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Wprowadzenie

Wiele publikacji w ostatnim czasie podkresla, iz proste zrodta przewagi
konkurencyjnej zostalty wyczerpane'. Firmy musza poszukiwaé¢ nowych,
innych metod konkurowania. Oprécz tego zmienno$¢ srodowiska bizneso-
wego sprawia, iz informacje, ktére pozwalaty podejmowac wlasciwe decyzje
jeszcze wczoraj, dzis sg juz nieaktualne, a dodatkowo dynamika procesow
biznesowych wymusza rozwijanie nowych umiejetnosci i zdolnosci mene-
dzerskich. Wszystko to zmusza do postawienia pytania o sposoby budowania
i rozwijania wiedzy menedzerskiej. Jest to szczegolnie istotne w sytuacji glo-
balizujgcego si¢ $wiata, gospodarki opartej na wiedzy i statego procesu poszu-
kiwania nowych form konkurowania osob, organizacji i regionéw na rynku.

Celem referatu jest przedyskutowanie roli, jakg odgrywaja badz beda
odgrywa¢ standardy miedzynarodowe budowane przez instytucje profesjo-
nalne w edukacji menedzerskiej. Rozwazania toczy¢ si¢ beda na tle silnie

' AJ. Bush, D. Smart, E.L. Nicholas, Pursuing the Concept of Marketing Productivity,
“Journal of Business Research”, vol. 55/2002.
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zauwazalnych procesow, takich jak poszukiwanie nowych zrodet przewagi
konkurencyjnej, wiedzy jako immanentnej cechy wspotczesnych gospodarek,
a takze krytyki, jaka kierowana jest pod adresem tradycyjnych metod eduka-
cji 1 profesji menedzerskiej. Dyskusja oparta bedzie na przyktadzie edukacji
menedzerskiej w sferze marketingu.

Zrodla przewagi konkurencyjnej budujace sukces rynkowy
organizacji

Sukces z pewnoscig jest kategorig subiektywnag. Dla jednych wazniejszy
jest aspekt finansowy, dla innych udziat w rynku czy tez zdobyta baza klientow.
Nie wchodzac w szczegdtowe rozwazania dotyczace postrzegania sukcesu
rynkowego, mozna przyjac, iz jest to zdolno$¢ organizacji do funkcjonowania
i rozwoju w dtugim okresie oraz realizacji zaktadanych celow. W tej definicji
zawarte sg zarowno aspekty finansowe, organizacyjne, jak i rynkowe. Tak
rozumiany sukces uzalezniony jest od zdolnosci kreowania przez organizacje
przewagi rynkowej w dtuzszym okresie. Jest wigc zdolnoscia do realizacji
ponadprzecigtnych przychodoéw czy zyskéw w wyniku gérowania nad swoimi
konkurentami w okreslonych, kluczowych dla klientow, obszarach.

Tematyka przewagi konkurencyjnej i zrédet przewagi rynkowej jest
jednym z gldwnych obszarow zainteresowania zarzadzania strategicznego?,
ale takze i marketingu’. Przewaga konkurencyjna, okreslana czasem jako
wyrozniajace kompetencje?, moze by¢é wynikiem, jak twierdzi J.B. Barney,
wprowadzenia skutecznej strategii opartej na okreslonej wartosci, ktora nie jest
wdrozona przez obecnych badz potencjalnych konkurentow. Ponadto, uwaza
dalej Barney, moze by¢ ona takze efektem lepszej realizacji strategii prowa-
dzonej przez konkurentow®. Przewaga konkurencyjna jest wiec odpowiedzig
na pytanie, dlaczego klienci wybieraja nasza oferte, a rezygnuja z propozycji
sktadanej im przez konkurentéw. Moze to by¢ wynikiem nizszej ceny, wyzszej

2 M. Porter, Competitive Advantage, New York, 1995.

3 G.S. Day, The Capabilities of Market-Driven Organizations, “Journal of Marketing”, vol.
58/October 1994.

4 G.S. Day, R. Wensley, Assessing Advantage — Framework for Diagnosing Competitive
Superiority, “Journal of Marketing”, vol. 52/April 1988.

5 ].B. Barney, Firm resources and sustained competitive advantage, “Journal of Manage-
ment”, vol. 14/January 1991.



Standardy miedzynarodowe w edukacji menedzerskiej. .. 39

jakosci, wiekszej niezawodnosci, dtuzszej gwarancji, lepiej postrzeganej marki
itp. Nalezy wiec zgodzic¢ si¢ z M. Colgate’em, ktory przekonany jest, ze prze-
waga konkurencyjna pochodzi z zasobéw i potencjatu firmy®. Doda¢ jednak
trzeba, Ze ma ona swoje korzenie w zachowaniach odbiorcow i dziataniach
konkurentéw. To oni bowiem decyduja, jakie elementy sprawiaja, ze klienci
wybiorg te unikalng dla nich propozycje sposréd wielu innych na rynku.
Ta unikalna kompozycja oferty rynkowej konkurentow, jak i specyficznych
zachowan nabywcow decyduje, ze metody czy narzedzia budujace przewage
konkurencyjng na jednym rynku wcale nie muszg przynies¢ korzysci w innych
uwarunkowaniach’. Rozwazajac zagadnienia zwigzane z przewaga konkuren-
cyjng, zwrocié nalezy uwage na dwa jej aspekty. Po pierwsze zrodla przewagi,
po drugie jej trwalosc¢.

Analiza literatury pozwala zauwazy¢, ze zrodta przewagi konkurencyjnej
tkwig zaréwno poza firma, jak i wewnatrz niej. Przewaga firmy moze pocho-
dzi¢ z korzysci skali (ekonomia skali, do§wiadczenie), dostgpu do zasobow
(know-how, surowce, rynki) oraz stabosci konkurentow (zdolnosci imitacji
i rozwoju strategii innych firm)®. Znacznie wigcej miejsca poswigca si¢ jednak
zasobom wewnetrznym jako warto$ciom, na ktoérych budowana jest przewaga
konkurencyjna’. Wérod nich spotkac si¢ mozna m.in. z zasobami fizycznymi'?,
reputacja i wizerunkiem marki'', zasobami ludzkimi'?, organizacyjnymi'’,

¢ M. Colgate, Creating Sustainable Competitive Advantage Through Marketing Information
System Technology — A Triangulation Methodology within the Banking Industry, “International
Journal of Bank Marketing”, vol. 16/2, 1998.

7 R. Kozielski, Marketing wewnetrzny — wspolczesne narzedzie konkurowania, ,,Marketing
i Rynek”, nr 12/2002.

8 P. Ghemawat, Sustainable Advantage, “Harvard Business Review”, September/October
1986.

° G.S. Day, The Capabilities. .., dz. cyt.

10 K. Moller, M. Anttila, Marketing Capability — a Key Success Factor In Small Business?,
“Journal of Marketing Management”, vol. 3/1987.

' D.A. Aaker, Managing Assets and Skills — the Key to Sustainable Competitive Advantage,
“California Management Review”, vol. 31/1989.

12 N. Aufreiter, M. George, L. Empres, Developing a Distinctive Consumer Marketing Orga-
nization, “Journal of Marketing Focused Management”, vol. 1/1996.

13 Ch. Moorman, Organizational Market Information Processes — Cultural Antecedents and
New Product Outcomes, “Journal of Marketing Research”, vol. 32/August 1995; J.F. Tomer,
Organizational Capital — the Path to Higher Productivity and Well-Being, New York 1987.
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finansowymi'4, informacyjnymi's, partnerstwem'® oraz aspektami prawnymi'’.
Z dostepnych badan wynika, iz uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej winno
by¢ oparte na nie wigcej jak 5-6 kluczowych czynnikach wyrdzniajacych'®.
Niektorzy wskazujg na przyktad na jakosc, serwis, marke, personel, koszty
produkgcji i inne elementy jako czynniki wyrdzniajace'.

Drugim waznym elementem, bedacym w sferze zainteresowania pro-
blematyki przewagi konkurencyjnej, jest kwestia jej trwatosci. Zmiennos¢
warunkow rynkowych oraz dziatania konkurentow prowadza do utraty
posiadanej przewagi rynkowej®. Firmy wigc, poza tym, ze w sposob ciggly
poszukuja nowych sposoboéw konkurowania, daza do tego, aby osiagnicta
przewaga miata charakter trwaly. Trwata przewaga konkurencyjna odznacza
si¢ kilkoma cechami. Przede wszystkim zwraca si¢ uwage, ze trwata przewaga
konkurencyjna musi by¢ zwigzana z dostarczaniem klientom wyzszej warto$ci
niz oferujg to inni, musi by¢ trudna do nasladowania i prostego kopiowania
oraz mozliwa do zastosowania w zroéznicowanych warunkach?!. G. Day dodaje
do tego kolejng ceche — trwata przewaga konkurencyjna winna by¢ dobrem
rzadkim®, a J. Barney uwaza, ze nie powinna ona mie¢ takze substytutow?.
Taki stan mozna osiagnag¢ wlasciwie w dwoch sytuacjach. Po pierwsze, gdy
firmy sa w stanie w sposob ciagly zmienia¢ swoje dzialanie, dostosowujac czy
tez czasem wyprzedzajac zmiany rynkowe. Po drugie, gdy zamiast w sposob

14 S.D. Hunt, R M. Morgan, The Comparative Advantage Theory of Competition, “Journal
of Marketing”, vol. 59/April 1995.

15 R. Glazer, Marketing in an Information Intensive Environment — Strategic Implications
of Knowledge as an Assets, “Journal of Marketing”, vol. 55/October 1991.

16 R.K. Srivastava, A. Tassaduq, T.A. Shervani, L. Fahey, Market-Based Assets and Share-
holder Value — a Framework for Analysis, “Journal of Marketing”, vol. 62/1998.

17 J. Barney, Firm Resources..., dz. cyt.

18 C.K. Prahalad, G. Hamel, The Core Competence of the Corporation, “Harvard Business
Review”, May/June 1990.

1 D.A. Aaker, Managing Assets..., dz. cyt.

20 A. Bhide, Hustle as Strategy, “Harvard Business Review”, vol. 64/September/October
1986; J. Williams, How Sustainable is Your Competitive Advantage, “California Management
Review”, vol. 34/Spring 1992.

2 S.F. Slater, J.C. Narver, Market Orientation and the Learning Organization, “Journal of
Marketing”, vol. 59/July 1995.

22 G.S. Day, The Capabilities. .., dz. cyt.
2 ].B. Barney, Firm resources ..., dz. cyt.
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ciggly ,,chodzi¢ na wojne”?*, buduja nowe sektory czy nowe koncepty bizne-
sowe®. I w jednym i w drugim przypadku skuteczno$¢ gry rynkowej polega
na zmianie regut konkurowania. Tak wigc skuteczne konkurowanie w przy-
sztosci opiera¢ si¢ bedzie na poszukiwaniu nowych obszaréow rynku, defi-
niowaniu nowych sektorow czy konceptéw biznesowych, czesto w poprzek
obecnych sektorow.

Firmy napotykaja wiec na sytuacje, gdzie opieranie swojej strategii ryn-
kowej na prostych zrodtach przewagi konkurencyjnej juz nie wystarcza, a jed-
noczes$nie poszukujg metod zabezpieczenia si¢ na dtuzszy okres. Mozna wiec
zgodzi¢ si¢ z tymi, ktorzy uwazaja, ze zdolnos¢ budowania relatywnie trwatej
przewagi konkurencyjnej maja organizacje, ktore, po pierwsze, dysponuja
umiejetnosciami przewidywania i dostosowywania si¢ do zmian zachodzacych
na rynku, po drugie, s3 w stanie identyfikowac¢ i eksplorowa¢ nowe obszary
biznesu. Umiejetnosci takie ma organizacja, ktéra, z jednej strony, dysponuje
informacjami i zdolnoscig ich interpretacji, z drugiej natomiast, skutecznie
wykorzystuje wnioski ptynace z tej interpretacji. Zasobem, ktory umozliwia
organizacji takie funkcjonowanie i na ktorym budowana bedzie, jesli juz nie

jest, przewaga konkurencyjna, jest wiedza®.

Gospodarka oparta na wiedzy a koncepcja organizacji uczacej si¢

Spoteczenstwo, w jakim zyjemy, okreslane jest mianem spoteczenstwa
wiedzy?’. Wzrost znaczenia wiedzy, rozwoj sektora ustug edukacyjnych,
technologia informacyjna to tylko niektore cechy $wiata, w jakim zyjemy.
Wiedza staje si¢ nie tylko atutem, ale takze zrodtem przewagi konkurencyj-
nej. Wiedza zgromadzona w firmie, dajagca mozliwo$¢ synergii i szerszego
jej wykorzystywania; wiedza, ktora daje site identyfikowania innowacyjnych
rozwigzan i niekonwencjonalnych metod dzialania; pozwala odnajdywac,

2 @G. Stalk Jr., R. Lachenauer, Nie dla migczakow, czyli jak ostro graé, by wygrywac,
,,Harvard Business Review Polska”, czerwiec 2004.

% J. Hope, T. Hope, Competing in the Third Wave, Boston 1997; W.C. Kim, R. Mauborgne,
Strategia blekitnego oceanu, “Harvard Business Review Polska”, lipiec/sierpien 2005.

26 A.K. Kohli, T.A. Shervani, G.N. Chalaagalla, Learning and Performance Orientation of
Salespeople — the Role of Supervisors, “Journal of Marketing Research”, vol. 35, May 1998.

27 P.F. Drucker, The Age of Discontinuity — Guidelines to Our Changing Society, New York
1968; A. Toffler, Powershift — Knowledge, Wealth and Violence at the Edge of 21*' Century,
New York 1990.
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tworzy¢ 1 dostarcza¢ wartosci odbiorcom; ktora ze wzgledu na szczegdlna,
zindywidualizowang mieszanke jest trudna do nasladowania, a jednoczes$nie
mozna jg stosowa¢ w zréznicowanych warunkach; ktoéra nie ma substytutow
i jest dobrem rzadkim — spetnia wszystkie cechy zasobow, na ktorych mozna
budowac trwalg przewage konkurencyjna.

Mowiac o wiedzy jako o takim zasobie, wskaza¢ nalezy przynajmniej
dwa jej aspekty. Po pierwsze, nalezy dokona¢ rozréznienia pomi¢dzy wiedzg
a informacja. Po drugie, nie kazda wiedza i nie w kazdej ilo$ci musi gwaran-
towac przewage rynkowa, a w efekcie nie musi umozliwiaé¢ osiggania sukcesu
rynkowego. Muszg by¢ jeszcze spelnione inne warunki.

Punktem wyjs$cia przekonania o kluczowej roli wiedzy w budowaniu
przewagi konkurencyjnej jest twierdzenie, iz zmieniajgce si¢ otoczenie ryn-
kowe wymaga gromadzenia informacji o tych zmianach. Zebrane informacje
wcale jednak nie gwarantuja przewagi rynkowej. Nalezy bowiem dokonaé
rozréznienia pomig¢dzy informacjg a wiedza. Informacja jest strumieniem wia-
domosci, ktory moze, ale nie musi rozszerza¢, zmienia¢, modyfikowac¢ naszej
wiedzy®. Informacja wigc, w przeciwienstwie do wiedzy, nie jest zwigzana
z okre$lonym zachowaniem, jak wskazujg na to F. Dretske, T. Gruber®. Infor-
macja jest zatem koniecznym elementem formowania wiedzy, ale nie kazda
informacja wptywa na jej formowanie. Wiedza, o ktorej bedziemy mowic,
wplywa na zmian¢ zachowan, daje mozliwo§¢ budowania przewagi konku-
rencyjnej i jest okreslana jako krwiobieg organizacji*’.

Nie kazda jednak wiedza i nie w kazdej ilosci daje mozliwos¢ budowania
przewagi konkurencyjnej. Musi ona bowiem by¢ odpowiednio formowana i,
co najwazniejsze, musi by¢ elementem catej organizacji i procesu zarzadza-
nia. Innymi stowy, zebranie najpierw informacji, potem odpowiedniej wiedzy
winno by¢ uzupehione o calg infrastrukture organizacji, ktora pozwala aku-
mulowac te wiedze, eksploatowac ja i wykorzystywac¢ w dziataniach firmy?!.
Istnieje wtedy szansa powstania organizmu zdolnego do szybkiego przeobra-
zania i doskonalenia, obejmujacego wszystkie sfery firmy. Organizacje, ktore
nie tylko dostosowuja si¢ do zmian, ale takze czasem je wyprzedzaja, a nawet

2 Por. F. Machlup, U. Mansfield, The Study of Information, New York 1983.

2 F. Dretske, Knowledge and the Flow of Information, Cambridge 1981; T.R. Gruber, The
Acquisition of Strategic Knowledge, San Diego 1989.

30 R. Deshpande, Using Market Knowledge, London 2001.
31 S F. Slater, J.C. Narver, Market Orientation and the Learning Organization, dz. cyt.
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ksztaltuja, to organizacje uczace si¢*2. Organizacje takie, jak uwazajg K. Wat-
kins 1 V. Marsick, nie sg jedynie zbiorem jednostek uczacych sig, ale demon-
strujg zdolnos¢ do zmiany. Instytucje te kumuluja indywidualne zdolnosci
pracownikow, ale takze, co wazne, redefiniujg strukture i kulture organizacji
oraz dziela si¢ z pracownikami i klientami informacja i angazuja ich w proces
podejmowania decyzji*>. W efekcie organizacje te szybko dostosowujg si¢
do zmian zachodzacych na rynku, zwigkszaja swoja zdolno$¢ konkurowania
i w konsekwencji umacniaja pozycj¢ rynkowa. Maja juz wigc nie jedna funkcje
czy narzedzie, ale pelna, spdjng koncepcj¢ prowadzenia biznesu, w mysl ktorej
zarzadza si¢ nie ludzmi, materiatami itp., ale wiedza, rynkami i procesami®*,

Wiedza stanowi zasob, na ktorym organizacje budujg swoja zdolnosé
do zmiany, ksztaltuja umiejetnos¢ przewidywania i dostosowywania si¢
do sytuacji rynkowych. Organizacje tworza system pozwalajacy im budowaé
przewage konkurencyjng®. W efekcie szeroko znane jest juz twierdzenie,
iz uczenie si¢ organizacyjne moze by¢ jedynym zrodlem trwatej przewagi
konkurencyjnej*.

Zarzuty wobec marketingu w sferze edukacji i profesji

Marketing, zarowno w sferze nauki, jak i praktyki, wywotuje dyskusje,
w ktorych prezentowane sg zréznicowane punkty widzenia. Obok zwolenni-
kow znajdujemy liczng grupe jego przeciwnikow?’. Uwaza sig, ze jest m.in.
dziedzing niewtasciwie pojmowana, budzi wiele kontrowersji, identyfikuje si¢
go ze sprzedaza itp.*® Niektorzy glosili rozkwit marketingu®, inni problemy

32 Ang. learning organization.

3 Na podstawie D.J. Cahill, The Managerial Implications of the Learning Organization —
A New Tool for Internal Marketing, “Journal of Services Marketing”, vol. 9, nr 4/1995, s. 43.

3 R. Kozielski, Marketing wewnetrzny..., dz. cyt.

3 S.F. Slater, J.C. Narver, Market Orientation, Customer Value, and Superior Performance,
“Business Horizons”, vol. 37, March/April 1994.

3 A.P. De Geus, Planning as Learning, “Harvard Business Review”, vol. 66, March/
April/1988.

37 Por. R. Niestrdj, Wizerunek marketingu w Polsce. Materialy ze Zjazdu Katedr Marketingu,
Warszawa 2006.

3% M.in. M.P. Mokwa, The Strategic Marketing Audit — An Adoption/Utilization Perspective,
“The Journal of Business Strategy”, Spring 1986.

3 M.in. Y. Wind, T. Robertson, Marketing Strategy — New Directions for Theory and Rese-
arch, “Journal of Marketing”, vol. 47/Spring 1983.
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badz nawet jego schylek*. Wigkszos¢ jednak nie kwestionowata roli, jaka
odgrywa w budowaniu sukcesu firmy. Taka sytuacja potwierdza swoisty para-
doks*" pokazujacy sprzecznos$¢ pomiedzy koncepcja marketingu a jego apli-
kacja, pomigdzy rolg a zadaniami marketerow w organizacji, pomig¢dzy teorig
a praktyka. Zauwazy¢ nalezy, ze sami marketerzy przyjmuja takze krytyczny
punkt widzenia* i dostrzegaja potrzebg zmian. Dotyczy to zardwno sfery nauki,
jak i praktyki marketingu®. Zarzuty stawiane marketingowi zarowno od strony
edukacji menedzerskiej, jak i praktyki stosowania dotycza dwoch obszarow:

1) koncepcji i procesow marketingowych;

2) dziatan i odpowiedzialno$ci marketerow.

Pierwsza grupa obejmuje réznice w rozumieniu, czym jest marketing,
jego wieloznacznos$¢ oraz brak wykreowania jasnych procedur i standardow
pracy osob zajmujacych si¢ marketingiem. O ile dyskusja nad istota dziatan
marketingowych i jego wieloznacznos$cig ma juz dlugg historie i bogatg lite-
ratur¢*, o tyle zwrdcenie uwagi na brak jasnych procedur i standardéw pracy
0sOb zajmujacych si¢ marketingiem jest relatywnie nowe. Dopiero od nie-
dawna zarowno w literaturze, jak i praktyce biznesu podnosi si¢ t¢ kwestig.
Skutkuje ona migdzy innymi coraz liczniejszymi opracowaniami na ten temat
oraz coraz czestszym powolywaniem instytucji, ktérych zadaniem jest wypra-
cowanie standardow pracy marketerow*. Niemniej zarzuty, jakie stawiane
sg marketingowi i marketerom w tej sferze, w szczegdlnosci dotyczg:

— braku strategicznego mys$lenia i uciekania w obszar sprzedazy i dziatan
operacyjnych oraz krotkowzroczno$ci marketingowej;

— unikania ryzyka oraz niskiej innowacyjnosci i przedsigbiorczosci
w mys$leniu biznesowym;

4 M.in. J. Brady, I. Davis, Marketings Mid-Life Crisis, “The McKinsey Quarterly”, nr
2/1993.

4 L. Adler, Systems Approach to Marketing, “Harvard Business Review”, May/June 1967,
P. Doyle, Valuing Marketing's Contribution, “European Management Journal”, vol. 18/June
2000.

2 Por. F.E. Webster Jr., Back to the Future — Integrating Marketing as a Tactics, Strategy,
and Organizational Culture, “Journal of Marketing”, vol. 69/October 2005.

4 M.in. M. Evans, C. Nancarrow, A. Napp, M. Stone, Future Marketers — Future Curriculum
— Future Shock?, “Journal of Marketing Management”, vol. 18/2002.

4 M.in., Is Marketing a Science, “Harvard Business Review”, January/February 1963.

4 Przyktadem moga by¢ dziatania prowadzone przez The Chartered Institute of Marketing
w Londynie czy tez powotanie organizacji pod nazwa Marketing and Sales Setting Standards
Body — wigcej informacji na stronach <www.cim.co.uk> oraz <www.msssb.org>.
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postrzegania marketingu wciaz jako funkcji, a nie procesu biznesowego
i dalej braku pokory wobec innych obszarow funkcjonalnych oraz otwar-
tosci na wspolprace z innymi osobami i dzialami organizacji, co w efek-
cie prowadzi do budowania znanych z teorii zarzadzania silosoOw czy
bunkrow organizacyjnych;
nieuczciwos$ci 1 deprecjacji wartosci etycznych i moralnych w sferze
marketingu.

Druga grupa zarzutow jest szersza i powszechniej wyrazana. Dotyczy ona

dziatan i odpowiedzialno$ci marketerow. Szczegdlne miejsce wsrod réznego
rodzaju zarzutow zajmuje wlasnie niech¢¢ do przyjmowania odpowiedzial-
nosci za swoje decyzje i dzialania, jakie podejmuja. Jest to réwnie czesty

zarzut jak ,,analfabetyzm” finansowy marketerow czy awersja do definiowania
celow i kryteriow oceny efektow. Oskarzenia, jakie formulowane sg wobec

marketerow i marketingu w ramach drugiej grupy, dotycza w szczegdlnosci:

odsuwania odpowiedzialno$ci marketeréw za podejmowane dziatania
i decyzje rynkowe oraz niskiej wydajnosci marketingu;
niejasnych i nieprecyzyjnie definiowanych celow marketingowych oraz
kryteriow oceny efektow;
niecheci do pomiaru skutecznos$cii efektywnosci dziatan marketingowych;
niskiej wiedzy i1 znajomosci finanséw przejawiajacej si¢ m.in. bra-
kiem zrozumienia jezyka finansdéw, nie mowigc o jego stosowaniu czy
choc¢by ograniczonym wykorzystywaniu wskaznika ROI w odniesieniu
do marketingu;
powszechnie wykorzystywanej manipulacji jako metody dziatania;
niezdolnoséci pokazania przez marketeréw relacji pomigdzy marketin-
giem a wartos$cia firmy i tego, w jakim stopniu marketing przyczynia si¢
do budowania warto$ci dla udziatowcow, brakiem umiej¢tnosci prowa-
dzenia komunikacji wewnetrznej oraz zbyt szerokim wykorzystywaniem
wskaznikow pozafinansowych w relacji do wskaznikow finansowych;
ograniczonych umiej¢tno$ci analitycznych, co skutkuje podejmowaniem
decyzji raczej intuicyjnych i brakiem zdolnosci prognozowania zmian.
Wskazywane zarzuty, podobnie jak wczesniejsze rozwazania, do$¢ jed-

noznacznie pokazuja obszary prac, nad jakimi winni skupi¢ si¢ dydaktycy,
planujac i realizujgc programy edukacji menedzerskie;.
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Standardy miedzynarodowe — instytucje i proces

Nieefektywnosc¢ prostych zrodet konkurowania, potrzeba poszukiwania
nowych metod prowadzenia walki rynkowej, konieczno$¢ akceptacji nowego
podejscia do konkurowania w gospodarce opartej na wiedzy, budowanie orga-
nizacji uczacej si¢, jak i niewydolnos¢ tradycyjnego podejscia do realizacji
dziatan marketingowych staje si¢ coraz czg¢sciej wyzwaniem zarowno dla
osrodkow akademickich, jak i praktyki biznesu. W krajach Europy Zachod-
niej czy tez USA dylematy te takze byly przedmiotem dyskusji. W efekcie
powstato wiele instytucji opracowujacych standardy edukacji menedzerskiej,
w naszym przypadku w sferze marketingu. Takie instytucje jak The Chartered
Institute of Marketing, Marketing Research Society, Insittute of PR i inne
s tego najlepszym przyktadem. Ich najwazniejszym zadaniem jest tworzenie
takich rozwigzan w edukacji menedzerskiej w sferze marketingu, badan czy
PR, ktore, z jednej strony, wyposaza menedzeréw w niezb¢dne umiejetnosci,
konieczng wiedze i wymagane wzorce zachowan, z drugiej zadbajg o syste-
matyczny rozwoj i uaktualnianie tej wiedzy zgodnie ze zmianami na rynku.
Powszechnos$¢ stosowania tego podej$cia w wielu krajach Swiata (na przyktad
programy The Chartered Institute of Marketing realizowane sg w ponad 130
krajach $wiata), jak i stabo$¢ tradycyjnych systemow ksztalcenia sprawia, iz
réwniez na polskim rynku stawac si¢ one bgda standardem.

Szeroko rozumiana jako$¢ tych programow jest uzyskiwana poprzez kon-
trolowanie kilku kluczowych procesow. Po pierwsze, dotyczy to budowania
iuaktualniania programéw edukacji menedzerskiej na podstawie systematycz-
nej obserwacji i badan dotyczacych zmieniajacych si¢ wymagan i oczekiwan
wobec 0sdb zajmujacych si¢ marketingiem. Powolywane sg nawet specjalne
ciata, ktorych zadaniem jest identyfikowanie 1 opisywanie wiedzy i umiejet-
nosci, jakie winny mie¢ osoby na poszczegolnych stanowiskach. Po drugie,
programy te opracowywane sg wspolnie przez akademikow, jak i praktykow
biznesu. Po trzecie, proces dostarczania wiedzy realizowany jest przez akredy-
towane osrodki i certyfikowanych wyktadowcédw. Na koniec wreszcie proces
dostarczania wiedzy odtaczony jest od procesu jej weryfikacji. Ot6z egzamin
odbywa si¢ w tym samym czasie na caltym $wiecie, wedlug tej samej proce-
dury, a prace sprawdzane sa w centralach tych instytucji. W efekcie zdawal-
no$¢ na $wiecie ksztattuje si¢ na poziomie ok. 50%.
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Oczywiscie pojawia si¢ pytanie dotyczace roli osrodkow akademickich
1 podziatu zadan pomigdzy nie a profesjonalne instytucje edukacyjno-dorad-
cze. Wydaje sig¢, ze ta dotychczas wyraznie przebiegajaca granica bedzie sig
zacierala. Instytucje wkracza¢ bgdg na grunt dotychczas zarezerwowany dla
osrodkow akademickich (badania naukowe, publikacje), a uczelnie beda coraz
czesciej wehodzi¢ w §wiat praktyki i doradztwa. Watek ten winien by¢ jednak
pozostawiony do oddzielnej dyskusji.

Podsumowanie

Konkurencyjno$¢ menedzerow na rynku pracy, organizacji w walce kon-
kurencyjnej czy tez regionow na globalnym rynku uzalezniona jest w gospo-
darce opartej na wiedzy od zdolnosci organizacji do uczenia si¢ rynku szybciej
niz czynig to konkurenci i dostosowywania si¢ do zmian, a czasem nawet ich
wyprzedzania. Stawia to nowe wymagania w zakresie edukacji menedzerskie;j.
Dotyczy to z pewnoscia zaréwno tresci, jak i form ksztalcenia. Jednym z roz-
wigzan praktykowanych na $wiecie sg standardy migdzynarodowe okreslajace
umiejetnosci i zakres wiedzy menedzerskiej niezbedne do realizacji zadan.
Dzigki przyjmowanym i akceptowanym na $wiecie standardom poszczegdlne
osoby, organizacje, a takze regiony maja szans¢ lepiej rozumie¢ procesy ryn-
kowe, a takze dostaja narzgdzia i wiedze¢ powszechne na rynku miedzynaro-
dowym. Oczywi$cie ograniczanie si¢ w dlugim okresie jedynie do tej wiedzy
i metod dziatania nie gwarantuje sukcesu. Niemniej jednak jest to pierwszy
krok, bez ktorego trudno mowic¢ o kolejnych.
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INTERNATIONAL STANDARDS IN BUSINESS EDUCATION —
COMPETITIVE ADVANTAGE OF COMPANIES AND REGIONS
IN THE KNOWLEDGE BASED ECONOMY

Summary

The simple sources of competitive advantage of the company or region are go-
ing to the end. Many organizations are looking for the new ways of competing. The
searching process is also important when we take into consideration the new business
landscape in which business environment changes, knowledge based economy, weak-
nesses of traditional forms of education are needed to survive. Taking into account
an indicated business and education challenges, the role of international standards in
business education is discussed in the paper.

Translated by Robert Kozielski



