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Streszczenie. Stan obecny i przyszty marketingu ksztaltowany jest przez wiele czynni-
kow, wsrdd ktorych znaczace miejsce zajmuje sposob jego nauczania, a tym samym
i $rodki wykorzystywane w tym celu, zwlaszcza materiaty dydaktyczne zawierajace bez-
posrednig wiedze (literatura marketingowa). Celem artykutu jest zwrocenie uwagi na
pewne stabosci literatury marketingowej wykorzystywanej w celach dydaktycznych, bez
sformutowania wyraznej hipotezy badawczej. W pracy do celow analitycznych wykorzy-
stano przede wszystkim popularne przyktady podrgcznikéw marketingu, ograniczajac si¢
tym samym do wtornych Zrdodetl informacji i whasciwych im metod. Rezultatem jest
wstepny zbidr dyrektyw majacych na celu ograniczenie negatywnych konsekwencji wia-
Sciwej tej literaturze czesto mylacej wielowatkowosci i stawianiu sobie jednocze$nie
kilku celow (trzy w jednym).

Wprowadzenie

O pozycji zajmowanej obecnie i w przysztosci przez marketing w znacznej
mierze decyduje sposob jego nauczania prowadzacy do uzyskania wiedzy i wy-
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ksztatcenia umiejetnosci. Podnosi to wage srodkow wykorzystywanych w nau-
czaniu, zwlaszcza tych zawierajacych bezposrednio wiedz¢ marketingowa, czyli
materiatlow dydaktycznych. Materiaty te majg r6zng wartos¢ i nawet dobre nie sg
wolne od wad majgcych wptyw na koncowy efekt nauczania.

Autor podjat probe odniesienia si¢ do pewnych stabosci literatury marketin-
gowej stuzacej celom dydaktycznym. Zwraca uwage na jej styl usilujacy laczy¢
w sobie rownoczesnie kilka watkoéw i celow. Rezultatem tego jest nierzadko fat-
szywy przekaz majacy wplyw na prace przysztego lub juz aktywnego marketera.
Ten falszywy przekaz dochodzacy z podrgcznikow przypomina podobny skutek
coraz powszechniejszego naduzywania wykorzystywania w komunikacji we-
wnatrz organizacji roznych programow prezentacyjnych, zwtaszcza PowerPointa
(Frommer, 2012).

W artykule autor nie stawia wyraznej hipotezy, do ktorej mozna by si¢ od-
nie$¢ w tak skromnym wymiarze. Wskazuje utomnosci podrecznikowej literatury
marketingowej i sugeruje pewne sposoby jej kompensowania. Majac teoretyczny
charakter opiera si¢ przy tym na kilku wybranych popularnych zagranicznych
podrecznikach, majacych tez wplyw na polskie publikacje marketingowe, zwraca
uwage na ich dtugg histori¢ i znaczenie w nauczaniu marketingu.

Marketing — przyczyny regresu: od Srodowiska po nauczanie

Od co najmniej kilkunastu lat formutowane sa rézne opinie odnoszace si¢ do
stanu marketingu, wérod ktorych niemato jest takze tych krytycznych, ujawniaja-
cych jego stabosci przejawiajace si¢ przede wszystkim w pogarszajacej si¢ pozycji
tradycyjnych (profesjonalnych) marketerow zatrudnionych w dziatach marketingu
zwlaszcza duzych organizacji gospodarczych (Verhoef, Leeflang, 2010). Podkresla
si¢ zwlaszcza, ze zatracit on wczesniejsza innowacyjno$¢ i w coraz mniejszym
stopniu przyczynia si¢ do osiagania celo6w organizacji. Zwraca si¢ rowniez uwage
na trudnos$¢, jesli nie wrgcz niemozno$¢, wyliczenia rentownosci wydatkow na
marketing w cato$§ciowych wydatkach organizacji, zwlaszcza gdy wykorzystuje
si¢ wiele srodkéw marketingowych. Pojawiaja si¢ jednak réwniez kontrargu-
menty §wiadczace o wcigz znaczacej pozycji samego marketingu, ale niekoniecz-
nie profesjonalnych marketeréw, co ma zwigzek z popularyzowang od kilku dzie-
sigcioleci koncepcjg przejmowania dzialan marketingowych przez t¢ czg$¢ per-
sonelu, ktora wezesniej nie miata z nimi bezposredniego zwiazku, pogarszajaca
si¢ pozycje profesjonalnych marketerow i dziatow marketingu, chociaz nieko-
niecznie samego marketingu.

Wiele wskazuje na to, ze postepujaca zmiana sytuacji marketingu zalezy
W nieznacznym stopniu od niego samego, a jest w znacznie wigkszej mierze uza-
lezniona od tempa przeksztatcen spolecznych dokonujacych si¢ zwlaszcza w kra-
jach najbardziej rozwinigtych. Ich skutkiem jest coraz szybsza zmiana postaw
ludzi (szczego6lnie wystepujacych w roli klientow), za ktéorymi to zmianami
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ksztalttowanymi zwtaszcza przez postep w dziedzinie wytwarzania jest marketin-
gowi nierzadko trudno nadgza¢. Rezultatem tych przeobrazen jest przede wszyst-
kim coraz bardziej wymagajacy i nielojalny klient, ktorego trudniej dzisiaj zmu-
si¢ do zakupu, a tym bardziej do przyjecia lojalnej postawy wobec sprzedawcy
1 powtarzania zakupow.

Nie sposob jednak przej§¢ obojetnie obok pewnych podnoszonych przez
krytykéw wspotczesnego marketingu i zarazem dostrzeganych przejawdw jego
zamknigcia si¢ w pewnych schematach (swoistej ,,petryfikacji”) podstawowych
koncepcji, z czym walka zdaje si¢ nie przynosic¢ znaczacych sukcesoéw (rozliczne
,,NOWe spojrzenia” na marketing). Nie jest jednak mozliwa jakas radykalna rewo-
lucja w marketingu, o ile nie dokona si¢ ona w samej kulturze produkowania
i konsumowania. Z tego tez powodu nie nalezy przesadzaé¢ z oczekiwaniem tak
znaczacej zmiany w marketingu. Jednocze$nie uzasadniony wydaje si¢ zarzut
czyniony marketingowi, ze mimo wielu wprowadzanych nowinek wydaje si¢
zbyt konserwatywny.

Nie lekcewazac powyzszych okolicznoséci determinujacych stan wspotcze-
snego marketingu, czy to w sferze badan, czy praktyki, wypada doszukujac si¢
wykazywanych mu stabosci, siegnac¢ do samego zrddla, i tam takze szukac wyja-
$nienia. Powinno si¢ rozpocza¢ od przygotowywania przysztych pracownikéw
(a takze juz czynnych — rdzne formy doksztatcania) do pracy w marketingu; za-
rowno etatowych marketeréw, jak i marketerow wspierajacych (part-timemarke-
ters). Przygotowywanie do bycia marketerem (a takze badaczem marketingu) do-
konuje si¢ w toku nabywania pewnej wiedzy i wyksztalcania umiejetnosci, przez
przekazywanie wiedzy zgromadzonej w réznych jej zasobach, zwlaszcza w lite-
raturze marketingowej. Zas od tego, jaka ona jest i w jakiej mierze moze decydo-
wac o wiedzy 1 umiejetnosciach przysztego badz juz obecnego marketera czy ba-
dacza marketingu, zalezy w znacznej mierze takze sytuacja samego marketingu.

Nauczanie marketingu w Krytyce obecnej pozycji marketingu

W przygotowaniu do pracy w marketingu znaczace miejsce zajmuje for-
malne nauczanie odbywajace si¢ w rdznego rodzaju szkotach przygotowujacych
do pracy w profesjach ekonomicznych. Mozna nawet stwierdzi¢, ze zwlaszcza
w przypadku osoby miodej rozpoczynajacej dopiero prace na stanowisku zwig-
zanym z marketingiem, szkota jest jedynym zrodtem bardziej uporzadkowanej
wiedzy o marketingu i nalezacych do niego umiejetnosci. Dopiero z czasem do
glosu dochodzi takze i dos§wiadczenie zdobywane w toku petnionych obowigz-
kéw. Nawet jednak w tym pozniejszym okresie czgsto marketer wcigz uzupetnia
wiedze 1 wzbogaca umiejetnosci w ramach powszechnego dzis ksztatcenia usta-
wicznego. Zatem znaczenia formalnego (szkolnego) zdobywania wiedzy i rozwi-
jania umiejetnosci zarowno przysztych, jak i aktywnych juz marketerow nie spo-
sob przeceniad, i to nawet wowczas, gdy uzupetnione zostaje bogata praktyka.
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Wobec tak istotnej wagi wiedzy i umiejetnosci wynoszonych ze szkot
W procesie wstepnego formowania czy pdzniejszego wzbogacania sylwetki mar-
ketera szczegdlnej wagi nabiera sam proces dydaktyczny realizowany w szkole
(uczelni), a nawet szerzej — kultura, w jakiej wiedza i umiej¢tnosci sg rozwijane
1 ksztaltowane. To bowiem od realizowanego procesu ksztalceniowego w zna-
czacym (a niekiedy wrecz i decydujacym) stopniu zalezy nie tylko indywidualna
kariera konkretnej osoby zaangazowanej w dziatalno$¢ marketingowa, ale i opi-
nia o marketingu, a tym samym jego pozycja w organizacji i w szeroko pojmo-
wanym $rodowisku gospodarczym (a takze i naukowym).

Przekazywanie wiedzy i rozwijanie umiejetnosci potrzebnych w marketingu
wymaga wykorzystywania w procesie dydaktycznym mozliwie skutecznych
srodkdw (narzgdzi i materiatow) dydaktycznych. Odnosi si¢ to zarowno do
ksztatcenia wstepnego (szkota srednia i uczelnia), jak i pdzniejszego. Przyjmujac
za oczywiste, ze osoby decydujace o wykorzystywanych przez siebie narzgdziach
i materiatach dydaktycznych (nauczajacy marketingu) jak i ci, ktorzy je tworza,
starajg si¢ wykonywa¢ swoje zadanie jak najlepiej, nalezy uznaé, ze zar6wno
same $rodki, jak i ich wykorzystanie sa najlepsze z mozliwych im dostepnych.
Zestawiajac obok siebie §rodki dydaktyczne i sam proces dydaktyczny w naucza-
niu marketingu wypada mie¢ jednak caty czas na uwadze, ze w tej parze wazniej-
sze s te srodki, bez ktorych nie mozna by realizowaé nauczania.

Wisrod $rodkow najwazniejsza role petnia te wszystkie, ktore zawierajg wie-
dze¢ niezbedng do przekazania nauczanym (materiaty dydaktyczne). Na $rodki
stuzace przekazywaniu wiedzy sktada sie przede wszystkim literatura marketin-
gowa. Ma ona r6zny charakter i odmienng warto$¢ jako zrodlo wiedzy. Z tego tez
powodu jest rozmaicie wykorzystywana. Urzadzenia techniczne, bez watpienia
wazne, o ile same nie zawierajg takiej wiedzy (filmy i inne podobne materialty
instruktazowe) spetniaja pozyteczne, ale najczesciej jedynie pomocnicze zadania
(Frommer, 2012). Uatrakcyjniaja przekaz informacji, same informacji nie two-
rzac. Maja jednak wptyw na sposob ich docierania do odbiorcy i utrwalania
w jego umysle. Nie sg wiec ledwie biernym przekaznikiem. Z powodu presji na
wykorzystywanie wspotczesnie takich wlasnie srodkéw powszechne postugiwa-
nie si¢ nimi sprawia, ze ich waga zdaje si¢ by¢ wigcksza niz niejednokrotnie na to
zashuguja.

Literatura marketingowa w rozwijaniu wiedzy i umiejetnosci

W procesie wzbogacania wiedzy i ksztaltowania umiejetno$ci marketera
(a takze i badacza marketingu) najwazniejsze do spetnienia zadanie majg wszel-
kiego rodzaju materialy dydaktyczne bedgce no$nikami informacji i wiedzy. Ma-
terialy te majg r6zng forme, a wspotczesna technika wzbogacita wydatnie ich za-
kres. Bardzo popularne w ostatnich dziesigcioleciach staly si¢ studia przypadku
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w formie filméw, poczatkowo na tasmach magnetowidowych, a p6zniej na no-
$nikach cyfrowych, ktore zaczgto gromadzi¢ w pokaznych filmotekach, by udo-
stepniac je do celow dydaktycznych. Autor miat okazje juz 20 lat temu zwiedzi¢
takie miejsce w Paryzu (a zatem w Europie, ktora ustgpowata pod tym wzgledem
USA), czyli w czasie, gdy w Polsce dopiero zaczynano wprowadza¢ do nauczania
marketingu studia przypadkow, i to zazwyczaj te w papierowej formie. Jednak
nawet wymienione tu studia przypadkow traktowane jako nowoczes$niejsze niz
praca wylacznie z literaturg marketingowa, w rzeczywisto$ci opierajg si¢ na
ksigzkowym przekazie stownym, ubranym w efektowny obraz. | tu bowiem do-
minuje tradycyjna literatura marketingowa bedaca nosnikiem pozadanych tresci
(sens6w, znaczen).

Literatura marketingowa wykorzystywana w trakcie formowania sylwetek
marketerow ma juz catkiem bogatg histori¢. Same publikacje ksigzkowe ze sto-
wem ,,marketing” w tytule pojawiaja si¢ juz od blisko stulecia (Vargo, Lusch,
2004). Jednak od kilku ostatnich dziesigcioleci w nauczaniu marketingu poczesne
miejsce zajmujg publikacje zwigzane z osobg Philipa Kotlera, poczynajac od jego
najbardziej znanej pracy opublikowanej po raz pierwszy w 1967 roku (Kaotler,
1967). Po niej pojawily si¢ nastgpne, o podobne;j tresci, lecz przeznaczone dla
bardziej wyspecjalizowanych rynkéw, takze edukacyjnych (Kotler, Andreasen,
1975; Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 1996). Publikacje te zaowocowaty
licznym gronem nasladowcow, tak w USA, jak i w Europie (Dibb, Simkin, Pride,
Ferrel, 1994). Nawet stosunkowo oryginalne publikacje europejskie zdaja si¢ po-
zostawac pod wptywem prac Kotlera (np. Lambin, 2001).

Bez wzgledu na to, czy mamy do czynienia z pracami pozostajacymi pod
wyzej wymienionym wpltywem, czy starajace si¢ pozostawaé w 0pozycji do
niego, proponowane tresci niosg za sobg pewne zagrozenia. Sg one tym niebez-
pieczniejsze, ze to one formujg przysztego (albo juz aktywnego) marketera, a tym
samym w znacznej mierze decyduja o opinii i pozycji marketingu. Zagrozenia te
sa, jak sie wydaje, rezultatem nadmiernej sktonnosci tych publikacji do zaspoka-
jania jednoczesénie kilku wymagan, czego nie da si¢ dobrze zrealizowac.

Zatem tresci stuzace nauczaniu marketingu, a wigc o podrecznikowym
(a niekiedy wrecz poradnikowym) charakterze probuja taczy¢ w sobie trzy cele
(i trzy porzadki):

— porzadkowanie wiedzy marketingowej (stad uktad ich poszczegélnych

elementoéw i zawarta w nich tresc),

— przekazywanie wiedzy zdatnej do skonkretyzowania w szczegdlnych sy-

tuacjach,

— wyksztalcenie umiejetnosci praktycznych dajacych sie¢ wykorzystaé

w aktywnosci marketingowe;.
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Mamy tu wiec do czynienia ze swoistymi ,,trzema w jednym” i wynikaja-
cymi z tego stanu problemami. Niespdjnos¢ przekazu i pewne pomieszanie po-
rzadkow (nauka, nauczanie, praktyka) maja wptyw na recepcje tej wiedzy i re-
zultaty procesu dydaktycznego. W rezultacie traci na tym sam przyszly marketer,
a nawet ten, kto chce zaja¢ si¢ marketingiem naukowo. Symplifikacja i lineary-
zacja sg nieodzowne w materiatach dydaktycznych, nie moze to jednak i§¢ zbyt
daleko.

Kolejnym niebezpiecznym rodzajem owego ,.,trzy w jednym?” jest dajace si¢
zauwazy¢ nieuprawnione tgczenie (nie tylko zresztg w publikacjach marketingo-
wych, ale we wszystkich z zakresu szeroko zakre$lonej ekonomii) fragmentacji
i atomizacji (wyizolowanych form), kombinacji i uniwersalizacji. Sprowadza si¢
to do przedstawiania wiedzy marketingowej jakoby sktadata si¢ z autonomicz-
nych elementow, prob taczenia tych elementow, takze tam, gdzie nie powinno si¢
tego robic i, co najbardziej niebezpieczne, traktowania czesto lokalnych rozwia-
zan jako uniwersalnych.

Proponowane zmiany

Wymienione wczesniej stabo$ci literatury marketingowej stuzacej celom
dydaktycznym nie ograniczajg si¢ wytacznie do niej samej jako $srodka dydak-
tycznego, gdyz przenikajg takze do tych $rodkow, ktore wykorzystujg nowocze-
sne instrumenty przekazu i utrwalania wiedzy. Nawet bowiem tam, gdzie mate-
riat dydaktyczny ma posta¢ np. filmu, jego fundamentem jest jezyk wyniesiony
ze srodkow werbalnych (literatura podr¢cznikowa). Od jezyka nie sposob bo-
wiem calkowicie uciec.

W takiej sytuacji nalezy zadba¢, by do osoby przyswajajacej wiedze marke-
tingowa kierowana byta za posrednictwem jezyka wiedza pozwalajaca popraw-
nie formutowac i skutecznie rozstrzygac rozne problemy marketingowe. Przekaz
musi mie¢ forme¢ dyskursu, a nie coraz czestszej narracji. Roznica sprowadza si¢
tu do zwiazkow logicznego i konkluzywnego taczenia kolejnych fragmentow tek-
stu. W narracji ich nie ma (badz sa bardzo rzadkie), w dyskursie s wymagane.
W podrecznikach marketingu zbyt czgsto mamy do czynienia whasnie z ukryta
narracja.

Realizowanie jednoczesnie kilka zadan przez typowy podrecznik marke-
tingu sprawia, ze o narracyjny styl jest w nim bardzo atwo. Tylko czgsciowym
usprawiedliwieniem moze by¢ tu koniecznos¢ korzystania z pewnych uogdlnia-
jacych uproszczen. Uczen (student) nie musi tego wiedzie¢, a nauczyciel nie zaw-
Sze zwrdci mu na to uwagg. W rezultacie uczacy si¢ przyswaja wiedze, ktorej
czesto nie da si¢ skonkretyzowaé odnoszac jg skutecznie do konkretnych sytuacji
wymagajacych podjecia okreslonych dziatan marketingowych mozliwie doktad-
nie sprecyzowanych. O tej stabosci wiedzy marketingowej i wyksztatlconym



., Trzy w jednym” — niekorzystne konsekwencje ,, niedoskonatosci” literatury... 69

dzigki niej umiejetnosciom adept marketingu dowiaduje si¢ dopiero post factum
— gdy sprobowat ja nieskutecznie wykorzystac.

Jakie wigc zmiany mozna by przedsigwziag¢ i jakie $rodki zastosowacé, aby
przynajmniej znacznie zmniejszy¢ t¢ stabos¢ materiatow dydaktycznych uzywa-
nych w trakcie szkolenia pracownikow marketingu? Jesli przyjac raczej skromne
zalozenie, ze pozostajemy pod dominujagcym wptywem tradycji i nie mamy od-
wagi dokonac¢ radykalnych zmian, to mozna, zdaniem autora, pokusi¢ si¢ o wpro-
wadzenie przynajmniej kilku ograniczonych innowacji, ktorych zaproponowany
tu zestaw nie jest wcale kompletny, bo mozna zasugerowaé zapewne takze i do-
datkowe. Do owych sugerowanych propozycji mozna zaliczy¢:

a) prowadzenie kazdorazowo w procesie nauczania (ksztattowania syl-
wetki) ,,rozplatywania watkow”, by unikngé mieszania si¢ porzadkow
(naukowego, dydaktycznego, pragmatycznego); wymaga to dokonywa-
nia swoistego ttumaczenia tekstu podrecznika (a takze i innych materia-
tow dydaktycznych), by do odbiorcy docierata wiedza z konkretnego po-
jedynczego watku, a nie zmiksowana;

b) przekonstruowywanie (w trakcie ksztalcenia) tej czesci wiedzy, ktora
shuzy ksztattowaniu umiejetnosci w taki sposob, aby mozna bylo ja wy-
korzysta¢ wilasnie do rozwijania praktycznych umiejetnosci nieodzow-
nych u kompetentnego marketera; uwaga ta dotyczy takze dwoch pozo-
statych watkow;

¢) niezaniedbywanie w kazdej watpliwej sytuacji doprecyzowywania tych
zdan, ktore bezwzglednie tego wymagaja; chodzi tu zwtaszcza o nad-
miernie czgsto wystepujace w podrgcznikach marketingu generalizacje,
gdyz tylko wprowadzaja w blad,

d) postugujac si¢ dydaktycznymi $rodkami wizualnymi (zwtaszcza stu-
diami przypadkow w formie filmoéw) stara¢ sie¢ nie dopuszczaé¢ do domi-
nowania w tym sposobie przekazywania wiedzy i rozwijania umiejgtno-
sci wielowatkowej (,,nierozplatane;j”) narracji przyjetej z literatury mar-
ketingowej.

Wymienione tu $rodki wypada uzna¢ za ograniczone i raczej dorazne, bo
pozostajace pod dominujgcym wplywem zgromadzonej dotad wiedzy marketin-
gowej 1 sposobow jej nauczania. Odwazny sposob postepowania musiatby pole-
ga¢ na zmianie sposobu przygotowywania ludzi do pracy w marketingu przez
wprowadzenie nowej wiedzy z tego obszaru, odmiennego jej przekazu w mate-
riatach dydaktycznych oraz innego jej wykorzystywania w ksztatltowaniu postaw
1 wzbogacaniu wiedzy ludzi zajmujacych si¢ marketingiem.

Podsumowanie

Oceniajac obecng, a tym bardziej przyszlg pozycj¢ marketingu zaré6wno
jako aktywnosci praktycznej, jak i naukowej dziatalnosci badawczej, wypada ja
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postrzega¢ w jak najszerszym kontekscie spolecznym. Nalezy do niego, jako
czynnik co najmniej niezmiernie istotny, jesli nie wrecz najwazniejszy, proces
formowania sylwetki czy to pracownika marketingu, czy tez jego badacza. Na
proces ten skladaja si¢ przekazywanie wiedzy i rozwijanie umiejg¢tnosci (prak-
tycznych, badawczych). Odbywa sig to za posrednictwem j¢zyka, dlatego nalezy
wobec niego zachowywac ostroznos¢, bowiem niewlasciwie uzywany i rozu-
miany moze takze czyni¢ szkody. Zmiany zachodzace w spoleczenstwie to takze
zmiany sensOw i znaczen stow i tym samym zmiany samej wiedzy. To, co wydaje
si¢ takie samo jak niegdys, juz nim nie jest. Dlatego potrzeba co najmniej zaa-
wansowanych zmian dostosowawczych, a jeszcze lepiej rewolucji.
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»Three in One” — Unfavourable Consequences of the ,,Deficiency” of Marketing
Literature as a Didactic Tool in Developing Knowledge and Abilities

Keywords: marketing, marketing literature, multi purposes, multi threading, didactic

Summary. The present and future position of marketing is influenced by many factors,
among which the distinguished position is occupied by the way of its learning, including
the means applied in achieving this purpose, with particular focus on didactic materials
containing direct knowledge (marketing literature). The aim of the paper is drawing the
reader’s attention to certain deficiencies of marketing literature applied in didactic pur-
poses, without formulating yet any distinct research hypotheses. The paper makes use (for
analytical purposes) of mainly popular examples of marketing textbooks, confining thus
itself to secondary sources of information and methods applicable to them. The result is
the preliminary set of directives aimed at limiting the negative consequences typical of
this kind of literature: often misleading multi threading and formulating several purposes
simultaneously (three in one).
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