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Streszczenie

Artykut stanowi ostatnie z cyklu trzech opracowan odnoszacych si¢ do pro-
blematyki perspektyw rozwoju marketingu, wraz z aspektami nauki, dydaktyki
oraz praktyki. Zaprezentowano w nim poglady na temat praktyki zarzadzania mar-
ketingowego z uwzglednieniem potencjalnych kierunkéw zmian w tym zakresie.
Analiza prowadzona jest w kierunku charakterystyki rozbieznosci migdzy teore-
tycznymi koncepcjami marketingu i jego stosowaniem w praktyce. Zmieniajace
si¢ oczekiwania rynku pracy sklaniaja ponadto do rozwazenia nowych koncepcji
i metod ksztatcenia pozwalajacych uzyska¢ wyzszy stopien integralnosci dziatan
dydaktykow z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji oraz wyzwan stawianych
przed absolwentami uczelni wyzszych na rynku pracy.

Stowa Kkluczowe: zarzadzanie marketingowe, praktyka marketingu, dydaktyka
marketingu, efekty ksztalcenia, wiedza, umiejetnosci, kompetencje.

Kody JEL: M31

Wstep

Dynamicznie postepujaca ewolucja praktyki gospodarczej wykorzystujacej narzedzia
zarzadzania marketingowego stawia nowe wyzwania nie tylko przed nauka, opracowujaca
nowoczesne koncepcje i modele rzeczywistosci, ale i przed sferg dydaktyki, ktorej zada-
niem jest dostosowanie celow i metod ksztatcenia do obserwowanych i perspektywicznych
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zmian. Trzecia czg$¢ rozwazan dotyczacych problematyki perspektyw rozwoju marketingu
przedstawia dyskusje zmierzajaca do identyfikacji kierunkéw przeksztalcen we wspotcze-
snym sposobie postrzegania i wykorzystywania marketingu w praktyce, zewngtrznych i we-
wnetrznych uwarunkowan tych procesow, a takze ich efektow dla sposobu organizacji dzia-
tan i wartosci kreowanej przez podmioty gospodarcze. Rozpoznanie tendencji rozwojowych
stanowi podstawe do wypracowania nowego podej$cia w realizacji dziatan dydaktycznych
i ksztattowania kwalifikacji oraz kompetencji przysztych pracownikow i przedsigbiorcow.
Debata zaprezentowana w tej czesci tekstu koncentrowata si¢ wiec rowniez wokot okresle-
nia najwazniejszych wyzwan i obszarow problemowych w zakresie nauczania na poziomie
szkolnictwa wyzszego.

Praktyka zarzadzania marketingowego — kierunki zmian

Pomigdzy teoretycznymi koncepcjami marketingu a jego praktyczng implementacja do-
strzegalna jest istotna luka. Wobec konieczno$ci zmniejszenia tych dysproporcji powstaje
pytanie, czy dostosowania powinny dotyczy¢ sfery praktyki, czy teorii naukowej. O praw-
dziwej implementacji marketingu mozna mowi¢ w sytuacji przyjecia nie tyle marketingo-
wej orientacji bedacej specyfika dziatu marketingu, lecz w przypadku adaptacji orientacji
rynkowej obejmujacej wszystkie komorki, dzialy przedsigbiorstwa, z ktéra utozsamiajg si¢
WSZyscy pracownicy'.

Obecnie orientacj¢ marketingowa zastepuje koncepcja marketingu wartosci, ktory prze-
suwa akcenty z klienta na akcjonariuszy. Zmiana ta powoduje trudnos¢ w kontynuowaniu
interpretacji dotychczasowej orientacji marketingowej. Bardziej rozpowszechniony w de-
klaracjach menadzerow jest marketing strategiczny. Postep w teorii marketingowej ujawnia
sic w wielowymiarowos$ci marketingu, w ktorym marketing strategiczny eksponuje walke
konkurencyjna, marketing relacji pokazuje problem dtugotrwatych relacji z klientem, mar-
keting warto$ci zwraca uwagg na korzysci dla akcjonariuszy 1 wlascicieli przedsigbiorstwa.
W naukach o zarzadzaniu pojawito si¢ podejscie systemowe, podejscie procesowe, podej-
scie projektowe, ktore pokazuja zmieniajace si¢ przedsiebiorstwo?.

Wymieniajac trzy rodzaje marketingu: marketing strategiczny, ktorego celem jest bu-
dowanie przewagi konkurencyjnej i walka konkurencyjna, marketing relacyjny (budowa
relacji z klientami) oraz marketing wartosci (budowa warto$ci dla akcjonariuszy) mozna
takze te trzy elementy ze sobg potaczy¢, budujac relacje z klientami opierajaca si¢ na
ich wartos$ci w celu osiagania trwalej, dlugookresowej przewagi konkurencyjnej, czego
efektem stang si¢ aktywa marketingowe w postaci zyskownych, dtugookresowych relacji
z klientami. Wydaje sig, ze wszystkie te trzy elementy sa realizowane w koncepcji zarza-
dzania wartoscig klienta®.

! J. Mazur, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqgdzania marketingowego — kierunki zmian, 14 wrze$nia 2012 r.
2 W. Kowal, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqgdzania marketingowego — kierunki zmian, 14 wrze$nia 2012 r.
3 P. Tomezyk, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqgdzania marketingowego — kierunki zmian, 14 wrzesnia 2012 .
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Powolujac si¢ na opracowania firmy consultingowej IBM, dotyczace swiatowego badania
dyrektorow marketingu w roku 2011 i zestawiajac je z podobnym badaniem realizowanym
w roku 2010 wsrdd prezesow firm, M. Pluta-Olearnik wskazuje, ze prezesi firm i dyrektorzy
marketingowi twierdza, iz podstawowym czynnikiem, ktory zdeterminuje zarzadzanie firmg
w najblizszych latach jest rynek, a rola marketingu bedzie rosna¢. Pojawia si¢ zatem szansa,
ze w niedalekiej przysztosci wzrosnie wptyw marketingu na decyzje zwigzane z komplekso-
wag dziatalnoscig biznesowa. Powstaje problem, na ile dyrektorzy marketingu beda si¢ wia-
cza¢ w budowanie czy zarzadzanie firmg. Wymagana jest bowiem zmiana roli marketingu,
ktory powinien, wycofujac si¢ z organizacyjnego ograniczania si¢ do dziatalnosci w ramach
swojego dziatu, sta¢ si¢ partnerem gtownie dla finansistow w firmie. Dodatkowe wyzwanie
dotyczy technologii, gdyz przewiduje sie, ze w ciagu najblizszych trzech lat marketing i cate
firmy beda podlegatly trendom cyfryzacji.

Podstawg badan zwigzanych z orientacja przedsigbiorstwa byty w latach 90. dwa podej-
$cia: 1) funkcyjne podejscie do orientacji rynkowej (A.K. Kohli, B.J. Jaworski), obejmujace
pozyskiwanie wiedzy o rynku, rozpowszechnianie, dyspersje tej wiedzy w organizacji i re-
agowanie na zdobyta wiedze; 2) koncepcja alternatywna (J.C. Narver, S.F. Slater), traktujaca
orientacje rynkowa jako kulture, ktora obejmuje cala organizacj¢ i wyr6zniajaca aspekty:
orientacji na klienta, orientacji na konkurencje i koordynacje miedzyfunkcyjna. Prezentujac
badania zespotu Kumara prowadzone w$rdd przedsiebiorstw amerykanskich, I. Rudawska
wskazuje, ze orientacja rynkowa w krétkim i w dtugim okresie przektada si¢ na zysk pod-
miotu i na wzrost jego sprzedazy. W nawigzaniu do badania, ktore przeprowadzit zespot
S. Kaczmarczyka stwierdzi¢ mozna natomiast, ze istnieje rozdzwigk pomiedzy teorig a prak-
tyka. Z jednej strony, menadzerowie dostrzegaja potrzebe dziatania zgodnie z regutami ryn-
ku, budowania trwalych relacji z interesariuszami (blisko 90% zgadza si¢ z twierdzeniem, iz
podstawa sukcesu na rynku jest state dostosowywanie produktow do preferencji odbiorcéw
1 dziatan konkurentéw). Z drugiej strony, przechodzac do sfery dziatania, przyjmujg orien-
tacje typowo sprzedazowg’.

Poszukujac odpowiedzi na pytanie, jakie sg bariery rozwoju orientacji rynkowej w pol-
skich przedsigbiorstwach, T. Taranko wskazuje, ze taka barierg jest sposob rozliczania
i traktowania kosztow marketingu. Dla wigkszo$ci menadzerow charakterystyka marke-
tingu przez pryzmat kosztow i wydatkow wigze si¢ glownie z dziataniami zwigzanymi
z reklamg i utrzymaniem stron internetowych. Takie koszty i dzialania marketingowe,
jak badania marketingowe, kreowanie nowych produktow, poszukiwanie nowych sposo-
bow dotarcia do klienta w ogole nie sg traktowane jako kategoria wydatkéw marketingo-
wych®.

Wspolczesnie zmienia si¢ wpltyw technologii, techniki na dzialania marketingowe.
Koncepcja co-creation wlacza klienta w podejmowanie decyzji i dzialania marketingowe’.

* M. Pluta-Olearnik, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqdzania marketingowego — kierunki zmian, 14 wrze$nia 2012 r.
5 1. Rudawska, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqdzania marketingowego — kierunki zmian, 14 wrze$nia 2012 r.,
¢ T. Taranko, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqdzania marketingowego — kierunki zmian, 14 wrzesnia 2012 r.

7 J. Mazur, op. cit.
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W firmach ushugowych pojawiaja si¢ rozwigzania, ktore pozwalajg, aby klient bezposrednio
projektowal swoj wlasny produkt, zaproponowat rozwiazanie pewnego problemu, nawet za
okreslong zaptate. Jest to faktyczna inkorporacja®.

Wsrod najwazniejszych wyzwan technologicznych 1 wykorzystania technologii w prak-
tyce marketingu pojawiajg si¢ media spolecznosciowe. Ich dynamiczny rozwoj i wptyw
na marketing zwracajg uwage na potencjalnie negatywne skutki tego oddzialywania.
Niekorzystna publikacja informacji na jednym z blogéw wywotuje nierzadko konieczno$é
precyzyjnych reakcji zarzadu firmy. Zmienia to podejscie do nowych technologii i zacho-
wania po stronie odpowiedzialnych za marketing w firmie. Z drugiej strony, wéréd nowych
mozliwosci liczne sa przyktady wykorzystania w ustugach finansowych koncepcji, ktora
wpisuje si¢ w otwarte innowacje, czyli outsourcingowego wykorzystania wiedzy, pomystow
klientow. Wykorzystanie pomystow klientow jako innowacji zalezy jednak od menadzerow
marketingu’.

Wspolczesnie wartos$¢ przedsiebiorstwa definiuje sie w kategorii wszystkich interesa-
riuszy. Przyjmujac, ze celem przedsigbiorstwa jest kreowanie wartosci dla wszystkich inte-
resariuszy, kategoria marketingu warto$ci zwraca uwage na sfer¢ podziatu czy partycypacji
w tworzeniu warto$ci przedsicbiorstwa. Coraz cze$ciej pojawia si¢ teza, ze na poczatku
tworzenia warto$ci w zakresie dzialan firmy jest stworzenie wartosci dla klienta, dla konsu-
menta. Wiasnie ta wartos$¢ jest zrodtem wartosci dla pozostatych interesariuszy, zar6wno dla
pracownikow, jak 1 dostawcow kapitatu, a takze interesariuszy rozumianych jako spotecz-
nos$¢ lokalna. Badania wykazuja, iz najwazniejszym zrodlem budowy wartosci jest klient,
nabywca. Niemal 100% dyrektorow, szefow dziatan marketingowych zgadza sig, ze gene-
ratorem podstawowych zasobow, strumieni sa nabywcy, klienci. Z drugiej strony, istnieje
ogromna luka w zakresie wykorzystywania narzgdzi marketingowych'.

Obecnie 75% decyzji marketingowych jest podejmowanych poza dzialem marketingu.
Kompetencje dzialow marketingu sa ograniczone do dziatan promocyjnych, czasami ba-
dan, a rzadko dziatan dystrybucyjnych. Konieczno$¢ znajomosci problematyki marketingu
stwarza perspektywy rozwoju marketingu i dydaktyki marketingu. Powstaje jednak pytanie
o charakterystyke kompetencji, ktorych oczekuje si¢ wspotczesnie od menadzera marketin-
gu oraz absolwentow uczelni ksztalcagcych w obszarze marketingu jako przysztych zarza-
dzajacych marketingiem w mniejszych i wiekszych przedsigbiorstwach'.

Pracownicy dysponujg bardzo tradycyjnymi umiejetnosciami, odnoszacymi si¢ do pro-
blemow z przesztosci, nie zawsze rozumieja nowe otoczenie. W $wietle wynikow badan
i raportu IBM mozna wskazac¢, ze oczekiwania dotyczace najblizszych lat koncentrujg si¢ na
poglebieniu kompetencji ,,analitycznych, finansowych i cyfrowych”. Marketingowcy beda

8 T. Taranko, op. cit.; J. Mazur; 1. Rudawska, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqdzania marketingowego — kierunki
zmian, 14 wrzes$nia 2012 r.

M. Pluta-Olearnik, op. cit.

12 B. Dobiegata-Korona, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqdzania marketingowego — kierunki zmian, 14 wrze$nia
2012 r.

'1'J. Mazur, op. cit.
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musieli bardzo wyraznie liczy¢ na zwrot z inwestycji na dzialalno§¢ marketingowa. Beda
wobec tego musieli konsekwentnie pogtebia¢ kwalifikacje w tym zakresie, ale tez zdecydo-
wanie rozszerzy¢ udziat outsourcingowych czy zewnetrznych zrodet wspomagajacych decy-
zje. Wzrosnie odpowiedzialno$¢ w sferze finansowe;j. Prace dzialu marketingu zdeterminuje
aspekt finansowy, kwestia inwestycji w marketing, oczekiwanie zwrotu z tych inwestycji
i rozliczanie si¢ przed akcjonariuszami'?.

Czynnikiem wyraznie réznicujacym podejscie do nauczania marketingu jest okreslenie
sposobu wykorzystana nabytych umiejetnosci przysztej dziatalnosci marketingowej absol-
wenta. Myslenie o marketingu i potrzebie wykorzystania marketingu w praktyce jest skraj-
nie rézne w sytuacji odmiennych $ciezek zawodowych. Osoby, ktore chca zatozy¢ whasne
firmy nalezy wyposazy¢ w umiejetnos¢ zrozumienia rynku, wyjscia poza wnetrze przedsie-
biorstwa i my$lenia w kategoriach klientow, szukania szans, generowania rynku i patrzenia
dhlugookresowego na rynkowe zrodta przychodu. W przypadku osob, ktore zostang zatrud-
nione w korporacji o wiele bardziej zasadne beda umiejetnosci narzgdziowe, szczegotowe
techniki wykorzystania dziatan promocyjnych czy prowadzenia badan i kontroli, a zatem
bardzo waskie, wycinkowe zadania®*.

Istnieje przy tym poglad, ze najlepsza Sciezka kariery w przedsigbiorczoscei jest rozpo-
czecie jej w ramach organizacji korporacyjnej, w ktorej mozna naby¢ doswiadczenia, beda-
ce pozniej podstawg dla prowadzenia wilasnej firmy". Przygotowanie kadry menadzerskiej
powinno uwzglednia¢ najbardziej potrzebne w praktyce umiejetnosci, a wige te dotyczace
komunikowania si¢ wewnatrz i na zewnatrz organizacji. Mniejsza waga dotyczy ksztalce-
nia kompetencji w zakresie czynno$ci w mniejszym stopniu w praktyce angazujacych czas
menadzerdéw, jak np. planowanie. Nie bez znaczenia dla wykonywanych zadan sg takze
kompetencje migkkie menadzerow, takie jak: pozytywny stosunek do zycia, dociekliwosc,
che¢ ciaglego uczenia sig, uczciwos$¢, tolerancja dla ré6znorodnosci, automotywacja i auto-
kontrola, skuteczno$¢ i szybkos$¢ dziatania'.

Orientacja na wiedzg staje si¢ kluczem do sukcesu. Marketing jako dyscyplina i praktyka
dziatania nie moze by¢ bytem samoistnym, tak jak nie moze by¢ odrgbnym bytem techno-
logia, czy dziat finansowy. Orientacja na wiedzg zawiera praktyke dziatania. Moze to by¢
wiedza o zjawiskach, procesach, oczekiwaniach, zagrozeniach, zasobach, nowych rynkach,
trendach, ale takze o ryzyku'®. Istotna jest przy tym struktura dziatan ukierunkowanych na
wiedze. Nie mozna zintensyfikowa¢ jednego elementu, a zaniedbac innych. Struktura dzia-
fan powinna by¢ zrownowazona, co skutkuje lepszymi wynikami'’.

12 M. Pluta-Olearnik, op. cit.

13 T. Taranko, op. cit.

14 J. Mazur, op. cit.

15 P. November, Marketing Knowledge Myopia, “European Business Review” 2008, Vol. 20, No 5.

1o A. Sty$, Dyskusja konferencyjna, sesja: Praktyka zarzqdzania marketingowego — kierunki zmian, 14 wrze$nia 2012 r.
17.J. Mazur, op. cit.
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Rozwoj dydaktyki z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji — nowe
koncepcje i metody ksztalcenia

Szkolnictwo wyzsze stoi przed wyzwaniami zwigzanymi z koniecznos$cig nowego sposobu
uprawiania nauki i w zwigzku z tym ksztattowania programow dydaktycznych. Paradygmat
podajacy dydaktyki musi si¢ przeksztatci¢ w paradygmat poszukujacy. Wyzwaniem stoja-
cym przed realizatorami procesu edukacyjnego jest pobudzenie studentow do poszukiwa-
nia. Paradygmat odtworczo-transmisyjny musi zostac¢ zastapiony stymulacja kreatywnosci.
Techniczno-instrumentalny powinien transformowac na bardziej humanistyczny. Wyzwania
te wynikaja bezposrednio z procesow rozwoju gospodarczego i spotecznego, a takze z ist-
niejacej coraz wiekszej konkurencji w obszarze ustug edukacyjnych, modernizacji w zarza-
dzaniu szkotami czy problemow finansowych. W dziedzinie marketingu powstaje pytanie,
czy marketing ma by¢ kierunkiem autonomicznym, czy specjalnoscia jak obecnie'®.

Traktujac marketing jako specjalno$¢ nalezatoby wypromowac go na maksymalnie wielu
kierunkach. System bolonski pozwala na kontynuowanie nauki w ramach nauk spotecznych
na drugim stopniu przez osoby, ktore dotychczas nie miaty zaje¢ zwigzanych z marketin-
giem. Z jednej strony miato to znaczaco poszerzac zakres wiedzy takich osob, z drugiej stro-
ny pojawity si¢ problemy zarowno dla prowadzacych, jak i studentow, ktorzy muszg ponad
standardowo uzupetni¢ brakujaca wiedze".

Zdaniem R. Kozielskiego, marketing stoi przed duzg zmiang, ktéra musi nastgpic. Biorac
pod uwage tempo pojawiania si¢ nowych informacji trzeba uwzgledni¢ fakt, ze to, czego
uczy si¢ student bardzo szybko przestaje by¢ aktualne. Priorytetem uczelni powinno by¢
zatem wykreowanie takiego absolwenta, ktory bedzie w stanie przetrwac na rynku. Moze to
by¢ trudne w sytuacji, gdy modele teoretyczne w sposob uproszczony opisujace skompliko-
wane realia nie s3 mozliwe do implikacji w praktyce gospodarczej?. Z drugiej strony, istnieja
takze liczne przyktady udanego potaczenia dziatalnosci uczelni oraz praktyki gospodarcze;.

Dzisiejszy proces dydaktyczny ksztattuje kadry dla przysztosci. Realizatorzy procesu
dydaktycznego majg budowac pewne umiejetnosci i wptywac na kompetencje. Ksztatcac
dla przyszlosci uczelnia powinna przekaza¢ przysztym absolwentom wiedze¢, umiejgtnosci
1 kompetencje do tego, aby kazdy z nich mogt si¢ doskonale odnajdywac i budowaé przewa-
ge konkurencyjna, kreowa¢ wtasng marke na rynku pracy. To powinno by¢ jednym z moty-
woOw rozpoczynania studiow. Decyzje o wyborze uczelni znacznie czgséciej podejmowane sa
jednak na podstawie jej marki czy okre$lonego miejsca w rankingach. Tymczasem kryteria
rangowania uczelni nie biorg pod uwagg jakosci pracy ze studentem?'.

18 K. Mazurek-Lopacinska, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj dydaktyki z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji —
nowe koncepcje i metody ksztalcenia, 12 wrze$nia 2012 r.

1 J. Witek, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj dydaktyki z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji — nowe koncepcje
i metody ksztalcenia, 12 wrze$nia 2012 r.

2 R. Kozielski, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj dydaktyki z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji — nowe koncepcje
i metody ksztalcenia, 12 wrze$nia 2012 r.

21 G. Swiatowy, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj dydaktyki z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji — nowe koncepcje
i metody ksztalcenia, 12 wrze$nia 2012 r.
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Nalezy zatozy¢, ze zdefiniowane w programach tematy ksztatcenia, odniesione do wie-
dzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych, beda realnie osiggalne 1 mierzalne, a muszg
takie by¢, zeby mozna byto mowic o sukcesach w ich wdrazaniu. W praktyce sprowadza si¢
to do poszukiwania kompromisu mi¢dzy ambicjami kadry naukowo-dydaktycznej a ocze-
kiwaniami i predyspozycjami roznych, nie tylko najlepszych, ale i najstabszych studentow.
Mozna moéwi¢ o roznych czynnikach wptywajacych na efekty. Jednym z nich jest element
osobowosciowy czy psychiczny. Sa tu widoczne motywacje do tego, aby wspotpracowac,
aby ksztattowaé swoje predyspozycje intelektualne i je rozwija¢. W procesie $wiadczenia
ustugi edukacyjnej korzysta nauczyciel przekazujac odptatnie swoja wiedze, ale korzystac¢
powinien rowniez biorca ustugi — student, uczen przejmujac te¢ wiedzg. Bedzie on jednak
w stanie skorzysta¢ na tyle, na ile pozwolg jego indywidualne predyspozycje. Jesli przyjac,
ze KRK bazuje na wartosciach dla klienta, a wartosci te okreslone zostaly jako wiedza,
umiejetnosci, kompetencje (a wiec bardzo obszerne hastowo) okazaé si¢ moze, ze kazdy
w tych warto$ciach dla klienta (wiedzy, umiejetnoscei 1 kompetencji) bedzie rozwijat i reali-
zowat inne tresci®.

Najbardziej pozadane u absolwentoéw przez pracodawcow sa wiedza i umiejgtnosci, a na-
stepnie doswiadczenie zawodowe. Pozadang kompetencjg jest takze umiejetnos¢ taczenia
teorii z praktyka. Zatem waznym elementem studiow okazuja si¢ praktyki. Poza tym ko-
nieczne jest nawigzanie wspolpracy: samorzad — biznes — nauka. W takim uktadzie mozliwe
staje si¢ kreowanie wartosci, ktore beda istotne zarowno z punktu widzenia uczelni, jak
i z punktu widzenia pracodawcy, ktory bedzie miat takiego pracownika o jakiego zabie-
ga, a poza tym bedzie to skomercjalizowane®. Skuteczno$¢ dydaktyki zalezy od tego, czy
pracodawcy beda uczestniczyli juz w etapie definiowania efektéw ksztatcenia?*. Niedobory
praktycznego podejscia mozna minimalizowa¢ zapraszaniem praktykow na zajecia, przygo-
towywaniem projektow czy realizowaniem warsztatow?>.

Praktyka wymaga samodzielnosci, aktywnosci i odpowiedzialnoéci za podejmowane de-
cyzje i dziatania. Oczekujac, ze studenci beda tacy w trakcie studiow, powinno si¢ zalozy¢,
ze podmiot — student bedzie swiadomie, w sposob rozumny wspierat wszystkie dziatania
W procesie uczenia si¢, ze potrafi okresli¢ cele, swoje sily i stabosci, a takze przy wspot-
pracy z nauczycielami dobierze sposoby realizacji zamierzen. W praktyce nie zawsze si¢
to sprawdza. Dla segmentacji studentow mozna przyjac kryteria behawioralne, w ktorych
istotne bgda niewatpliwie: ambicja, determinacja do nauki, kreowanie wlasnych kompeten-
cji, zdolnosci intelektualne, inteligencja, pracowitos$¢, zdolnos¢ do wykorzystania czasu, do
angazowania si¢ w nauke. Poszczego6lni studenci sg réznie zaangazowani, ale to zadaniem
dydaktykow jest zmienianie postaw biernych na bardziej aktywne®.

R. Kozielski jako problem wskazuje deprecjonowanie jakosci edukacji na kazdym szcze-
blu nauczania. Odnoszac si¢ do koniecznos$ci dostosowania systemu szkolnictwa wyzszego

2 G, Swiatowy, op. cit.

3 J. Witek, op. cit.

24 K. Mazurek-Lopacinska, op. cit.
> J. Witek, op. cit.

2% G, Swiatowy, op. cit.
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do wyzwan wspolczesnosci poddaje w watpliwos¢ utrzymywanie funkcjonalnego podejscia
do organizacji pracy w uczelni. Wérod czynnikow warunkujacych proces edukacji wymienia
konkurencje globalna, a takze zmiany demograficzne zwigzane z procesem starzenia spote-
czenstwa?.

W nauczaniu marketingu nie nalezy poprzestawac na orientacji sprzedazowej, ale upo-
wszechnia¢ zasady marketingu relacyjnego i zwigzanej z nim podmiotowosci. Wspotczesny
student ma jako prosument uczestniczy¢ aktywnie w procesie edukacji, a relacje partnerskie
z nim wypracowane powinny stanowi¢ zrodto satysfakeji, ktoéra moze sta¢ si¢ impulsem do
wyrazenia pozytywnej opinii o uczelni. Wymaga to profesjonalizmu i okreslenia koncepcji
ksztatcenia zindywidualizowanego. Powstaje zatem kwestia uznawania kompetencji naby-
wanych przez studentéw poza sciezka formalna®.

Stabos$cia uczelni jest zbyt maty nacisk na uczenie kreatywnosci. Ucza myslenia anali-
tycznego, ale syntetycznego mniej. Uczg my$lenia logicznego, ale lateralnego mniej. Ucza
ograniczania ryzyka, ale nie uczg podejmowania ryzyka. Uczg komercjalizowania pomy-
stéw, a mniej generowania pomystow. Nie uczg kwestionowania status-quo. Uczelnie w zbyt
matym stopniu podejmujg rowniez ksztalcenie interdyscyplinarne®.

Wspotczesnie mamy do czynienia z kryzysem wizerunku marketingu jako nauki. Jezeli
podaje si¢ przyktady bezrobotnych absolwentéw studiow wyzszych, méwi si¢ czgsto o stu-
dentach tzw. marketingu. Sposobem na zmian¢ takiego pogladu moga by¢ wysokie stan-
dardy, ktore pozwalaja podnies¢ jakos$¢ ksztalcenia, natomiast wigza si¢ z duzg biurokra-
cja potaczong z koniecznoscig archiwizacji wielu dokumentow™. Jako jeden ze sposobow
poprawy efektow ksztalcenia mozna wskaza¢ takze odtaczenie weryfikacji wiedzy od jej
przekazywania. Podmiotem odpowiedzialnym za ocenianie moglby by¢ osrodek walidacji
zdobywanych kompetencji, oczywiscie na podstawie Scisle okreslonych, a jednoczesnie kla-
rownych kryteriow?!.

Wiele energii dydaktykow uczelni wyzszych poswigca si¢ na nauczanie podstaw, podczas
gdy ich kluczowym zadaniem jest budowanie wiedzy specjalistycznej. Zadaniem uczelni
jest uwzglednianie potrzeb praktyki, ale jednoczesnie wyksztatcenie absolwenta mobilnego
zawodowo, ktory bedzie, myslac zarazem analitycznie i syntetycznie, rozwigzywat niepo-
wtarzalne problemy, a zatem cztowieka inteligentnego, ktory bedzie w stanie szybko uzu-
pehi¢ ewentualne luki w wiedzy. Z punktu widzenia uczelni istotnym zadaniem jest zatem
monitorowanie loséw ich absolwentow. Pozwoli to oceni¢ nabyta wiedze z perspektywy
czasu, okresli¢ co jest przydatne, wskazac to, czego brakuje®.

27 R. Kozielski, op. cit.

% K. Mazurek-Lopacinska, op. cit.

» M. Hajdas, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj dydaktyki z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji — nowe koncepcje
i metody ksztalcenia, 12 wrze$nia 2012 r.

30 J. Tkaczyk, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj dydaktyki z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji — nowe koncepcje
i metody ksztalcenia, 12 wrze$nia 2012 r.

31 K. Mazurek-Lopacinska, op. cit.

32 B. Gregor, Dyskusja konferencyjna, sesja: Rozwdj dydaktyki z zakresu marketingu, handlu i konsumpcji — nowe koncepcje
i metody ksztalcenia, 12 wrze$nia 2012 r.



72 NAUKA I DYDAKTYKA WOBEC WYZWAN PRAKTYKI (CZESC III)
Podsumowanie

Wyniki zaprezentowanych rozwazan dotyczacych kierunkow zmian w praktyce zarza-
dzania marketingowego pozwalaja wyrozni¢ kilka podstawowych tendencji. Dostrzegalne
jest przesunigcie akcentu z tzw. orientacji marketingowej, koncentrujacej si¢ na rynkowych
relacjach z klientem, na szersza orientacje na wartos¢ dla wszystkich grup interesariuszy,
w tym spolecznosci lokalnych. Przeksztalcenia marketingu determinowane sg w znacznym
stopniu zmianami technologicznymi zwigzanymi z upowszechnieniem rozwigzan interne-
towych. Zjawisko to utatwia proces rzeczywistej inkorporacji klienta. Zachodzace zmiany
orientacji dziatan wigza si¢ jednoczesnie z koniecznoscig wypracowania nowego podej-
$cia do analizy ekonomiczno-finansowej dziatan firmy, a takze dostosowania kompetencji
pracownikow do wymagan gospodarki opartej na wiedzy. W efekcie, nowe wyzwania dla
dydaktyki dotycza koniecznosci wdrozenia tzw. paradygmatu poszukujacego. Absolwent
uczelni musi by¢ osobg kreatywna, innowacyjng, otwarta na zmiany i ukierunkowang na
ciagte pozyskiwanie nowej wiedzy. Takie postawy powinny zosta¢ wyksztatlcone w toku
studiow. Uczelnia powinna takze umozliwic¢ Iaczenie teorii z praktyka poprzez $cista wspot-
prace ze sferg gospodarcza.

Przedstawione konkluzje stanowig punkt wyjscia dla dalszej diagnozy zmian w sferze
marketingu oraz wynikajacych z nich szans i zagrozen dla procesow naukowych i dydak-
tycznych, uwzgledniajacych potrzeby praktyki.

Perspectives of Marketing Development

Science and Didactics Versus Challenges of Practice (Part III)

Summary

The article is the last of the cycle of three studies related to the subject matters
of perspectives of marketing development taking into account the aspects of sci-
ence, didactics and practice. The authors presented in it opinions on the practice
of marketing management taking into account potential directions of changes in
this respect. An analysis is carried out from the viewpoint of characteristics of dis-
crepancies between the theoretical concepts of marketing and its application in the
practice. Moreover, the decreasing expectations of the labour market prompt to take
into consideration new educational concepts and methods allowing achievement of
a higher degree of integrity of actions carried out by didactics in the area of market-
ing, trade and consumption as well as challenges posed to graduates in the labour
market.

Key words: marketing management, marketing practice, marketing didactics, edu-
cational effects, knowledge, skills, competences.

JEL codes: M31
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HepcneKTl/lel Pa3sBUTUA MApKETHUHIAa

Hayka u nupakTHka nepej JUIoM BbI30BOB npakTukn (Yacts I11)

Pe3iome

Crarbs npecTaBisieT coO0H MOCIEHION U3 IUKIA TPeX pa3paboToK, Kacaro-
IUXCS TPOOIeMaTHKH TePCIEKTUB Pa3BUTHS MApPKETHHIA, YINTBHIBAIONICH acTiek-
TBl HAyKH, JUJAKTUKU U TIPAKTHKU. B Hell mpejcraBiaeHbl B3MIAABI HA IMPAKTHKY
MapKETUHIOBOTO YIPABIIEHHUS C y4ETOM MTOTEHIUAIBHBIX HAPABICHUI N3MEHEHUH
B 9TOM OTHOIICHUH. AHAJIN3 TPOBOAUTCS B HATIPABICHUH XapaKTEPHCTUKH PaCXOXK-
JICHUH MEXIy TCOPETHUECKUMHU KOHIEMIMSIMHI MapKeTHHTa U ero MpUMEHEHHEM
Ha npakTuke. V3MeHsronmecs: oXuJaHus pbIHKA TPyAa CKIOHSIOT, KPOME TOro,
K 00CY’K/ICHHIO HOBBIX KOHIICTIIINI 1 METO/IOB 00YUEHHSI, TI03BOJISIOIIHX TTOTYINTh
GoJee BBICOKYIO CTEIIEHb HHTETPAIBHOCTH JACHCTBHI ANJAKTUKOB U3 001aCcTH Map-
KETHHTa, TOPTOBJIHN U TIOTPEOICHNS, @ TAKKE BHI30BOB, C KOTOPBIMHU CTAJIKHUBAIOTCS
BBITYCKHUKHU BY30B Ha PBIHKE TPYAA.

KiroueBble ¢J10Ba: MAPKETHHIOBOE YIIPABICHNUE, IPAKTUKA MAPKETHHTa, 00ydIeHHE
MapKeTHHTY, 3PPEKThl 00yUIeHNS, 3HAHNS, YMECHHSI, KOMICTCHIIN.

Konwl JEL: M31

Artykut nadestany do redakcji w listopadzie 2012 r.



