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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych probleméw zwigzanych z nauczaniem marketin-
gu na studiach z zakresu zarzadzania o profilu praktycznym.

Materiat i metody. Analize przeprowadzono na bazie doswiadczen autora artykutu pochodza-
cych z nauczania przedmiotu marketing w handlu i ustugach w Panstwowej Szkole Wyzszej im.
Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskie;j.

Wyniki. Oméwiono bariery zwigzane z tego rodzaju nauczaniem przedmiotu. W zwigzku z
prezentowanym niekiedy btednym pogladem, ze nauczanie marketingu o profilu praktycznym
powinno by¢ catkowicie pozbawione teorii, wyjasniono, czym jest teoria marketingu i jaka role
spetnia ona w praktycznym w nauczaniu marketingu.

Whioski. W podsumowaniu artykutu przedstawiono wnioski wynikajace z przeprowadzonej
analizy.

Stowa kluczowe: nauczanie marketingu, profil praktyczny, marketing w handlu i ustugach, umie-
jetno$ci marketingowe, zwigzek teorii z praktyka

Summary

Management is one of the fields of study that can be implemented on the basis of the so-called
practical teaching profile. Marketing subjects play an important role in teaching the issues.

The aim of the article is to present selected problems related to teaching marketing in the field of
management with a practical profile.

Material and methods. The analysis was based on the author’s experience from teaching the
subject of Marketing in Trade and Services at Pope John Paul II Sate Higher Education School in
Biata Podlaska.

Results. The article presents the essence of marketing as an area of knowledge. It describes
how the subject of Marketing in Trade and Services is realized and explains why it is a practical
subject. Barriers related to this type of teaching the subject were discussed. Due to the sometimes-
presented erroneous view that teaching marketing with a practical profile should be completely
devoid of theory, it was explained what the theory of marketing is and what role it plays in the
practical teaching of marketing.

Conclusions. The summary of the article presents conclusions resulting from the conducted
analysis.

Keywords: teaching marketing, practical profile, marketing in trade and services, marketing
skills, relationship between theory and practice
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0d pewnego czasu w szkotach wyzszych ofero-
wany jest tzw. praktyczny profil nauczania. Szcze-
gblne miejsce w ramach tego profilu studiéw zajmuje
nauczanie przedmiotéw praktycznych. W przypad-
ku kierunku zarzadzanie znajdujg sie wsrod nich
przedmioty marketingowe. W artykule przedsta-
wiono wybrane problemy zwigzane z nauczaniem
marketingu na kierunku zarzadzanie. Zostaly one
omdwione w oparciu o do$wiadczenia zdobyte przez
autora artykulu podczas nauczania przedmiotu
marketing w handlu i ustugach w Panistwowej Szko-
le Wyzszej im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podla-
skiej. Przedstawiono ogdlne zaloZzenia ksztalcenia
na kierunkach praktycznych. Wyjasniono, dlaczego
przedmiot marketing w handlu i ustugach moze by¢
uznany za przedmiot praktyczny, omoéwiono, w jaki
sposob jest on realizowany oraz gtéwne problemy ja-
kie wigza sie z jego ,upraktycznieniem”. W ostatniej
czesci artykutu wskazano na kwestie zwigzku teo-
rii i praktyka oraz podkreslono role teorii w prak-
tycznym nauczaniu marketingu. W podsumowaniu
przedstawiono wnioski odnoszgce sie do nauczania
przedmiotéw marketingowych na studiach z zakre-
su zarzadzania o profilu praktycznym.

Marketing jako obszar wiedzy i dzialalnosci
cztowieka

W najbardziej ogélnym rozumieniu prze mar-
keting rozumie¢ nalezy sfere aktywnosci ludzkiej
zwigzang z wymiang rynkowa oraz zaspokaja-
niem potrzeb. Zgodnie z definicja Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu (AMA) jest on ,dzia-
talnoscia, zbiorem instytucji i proceséw na rzecz
tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz wy-
miany ofert posiadajacych wartos$¢ dla klientéw,
odbiorcow, partneréw oraz spoteczenstwa jako
catosci” (What is Marketing?, 2020). Chociaz przeja-
wy wymiany miedzy ludZmi siegaja poczatkdw ist-
nienia ludzkos$ci, wywierajgc istotny wptyw na jej
ksztalt!, szczegoélnie intensywny rozwdj marketin-
gu nastapit w efekcie rewolucji przemystowej oraz
pojawieniem sie masowego rynku. Niedtugo po tym
wytyczone zostaty podstawy marketingu jako no-
wej nauki (marketing science)?, ktéra poczatkowo
stanowita gataZ ekonomii, a nastepnie przeksztat-
cita sie w wyodrebniony z ekonomii w petni autono-
miczny obszar wiedzy (Giza, 2017; Lepore, 2019)3.

! Pierwszym znanym artefaktem zwiazanym z dziatalnoscia cztowieka
jest gliniana tabliczka z zapisanymi warunkami transakcji. Z badan
historycznych poswieconych rozwojowi cztowieka wynika, ze istotny
wptyw wywarty na niego czynniki zwigzane z osiadtym trybem zycia
i dokonywana wymiana (Finlayson, 2009).

2 Oproécz okreslenia ,nauka o marketingu” (marketing science) zasadne
wydaje sie rowniez stosowanie okres$lenia ,marketing”, jako ze nauki
przyjmuja czesto nazwy obiektéw badan, ktérymi sie zajmujg (np. hi-
storia).

3 Bezpo$rednig teoretyczna przyczyng powstania marketingu jako
wyodrebnionego z ekonomii samodzielnej nauki byto spostrzezenie
instytucjonalnych ekonomistéw przetomu XIX i XX w. (np. Ely, 1893),
ze wymiana, podobnie jak rolnictwo i produkcja przemystowa, jest zré-
diem warto$ci w gospodarce.

Introduction

For some time now, the so-called practical
teaching profile has been oferred by schools.
Teaching practical subjects has a special place in this
profile of studies. In the case of Management, they
include marketing subjects. The article presents
selected problems related to teaching marketing in
the field of Management. They were discussed on
the basis of the experience gained by the author of
the article while teaching the subject of Marketing
in Trade and Services at the Pope John Paul II Sate
Higher Education School in Biata Podlaska. General
assumptions of training in practical fields were
presented. It was explained why the subject of
Marketing in trade and services can be considered
a practical subject, how it is implemented, and the
main problems related to its ,more practical use”
were discussed. The last part of the article indicates
issues related to the relationship between theory
and practice and emphasizes the role of theory in
the practical teaching of marketing. The summary
presents conclusions relating to the teaching of
marketing subjects in the field of Management with
a practical profile.

Marketing as an area of human knowledge and
activity

In the most general sense, marketing should
be understood as the sphere of human activity
related to market exchange and satisfying needs.
As defined by the American Marketing Association
(AMA), it is ,the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large”
(What is Marketing?, 2020). Despite the fact that
manifestations of exchange between people date
back to the beginnings of humanity, exerting
a significant influence on its shape!, particularly
intensive development of marketing took place
as a result of the industrial revolution and the
emergence of the mass market. Soon after that,
the foundations of marketing as a new science
(marketing science) were laid? it initially was
a branch of economics, and then transformed into
a fully autonomous area of knowledge separated
from economics (Giza, 2017; Lepore, 2019)3. It set
itself the goal of solving the problems of the mass

! The first known artifact related to human activity is a clay tablet with
the terms of a transaction written down. Historical research on human
development shows that human development has been significantly
influenced by factors related to the sedentary lifestyle and the
exchange (Finlayson, 2009).

% In addition to the term “marketing science”, it also seems justified to
use the term “marketing”, as sciences often take the names of the rese-
arch objects they deal with (e.g. history).

% The observation of institutional economists at the turn of the 19th and
20th centuries (e.g. Ely, 1893) that exchange, like agriculture and in-
dustrial production, is a source of value in the economy was the imme-
diate theoretical reason for the emergence of marketing as a separate
science from the economy of independent science.
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Postawita ona sobie za cel rozwigzanie problemoéw
masowego rynku oraz dostarczania konsumentom
coraz wiekszej liczby wytwarzanych towarow.

Z teoretycznego punktu widzenia o praktycz-
nym charakterze marketingu jako obszaru wiedzy
zdecydowat fakt, ze starat sie on przezwyciezy¢ - co
czyni z sukcesem do dnia dzisiejszego - ogranicze-
nia mys$li ekonomicznej zwigzane z odsunieciem
na bok kwestii dotyczacych motywacji i zachowan
psychologicznych cztowieka, zajmujac sie rzeczy-
wistymi zachowaniami ludzi, nie tyko pracowni-
kéw przedsiebiorstw prowadzacych dziatania mar-
ketingowe, lecz wszystkich uczestnikéw systemu
marketingowego (Kaminski, 2017a; 2017b)*

Praktyczny charakter marketingu jako obsza-
ru wiedzy postrzegany jest réowniez jako konse-
kwencja jego bogatej, ponad stuletniej tradycji
jako nauki, szczegélnie faktu, ze ,powstat on jako
gataZz ekonomii stosowanej, ktéra koncentruje sie
na analizie débr i zaspokajaniu potrzeb. Nastepnie
stal sie on sektorem zarzadzania ukierunkowanym
na ogdlny cel maksymalizacji wymiany, a ostatnio
przybrat posta¢ stosowanej nauki behawioralnej
zaréwno w odniesieniu do sprzedawcéw, jak i ku-
pujacych, ktérzy s3 zaangazowani w handel pro-
duktami i ustugami” (Lepore, 2019, s. 92). Nie ma
nic bardziej praktycznego niz marketing, ktory we
wspotczesnej gospodarce rynkowej jest krwioobie-
giem biznesu, co znaleZ¢ powinno odzwierciedlenie
W nauczania tej problematyKki.

Marketing w handlu i ustugach jako przedmiot
praktyczny

W trakcie swojego ponad stuletniego rozwoju
jako obszaru wiedzy marketing rozwinat sie jako
dyscyplina naukowa, ktdéra znaczgco poszerzyla
swdj zakres zainteresowan. Wyktadany w szkotach
wyzszych na studiach pierwszego stopnia jest mar-
ketingiem stosowanym (applied marketing), ktéry
skoncentrowany jest na aspektach zarzadczych. Na
kierunku zarzadzanie nauczany jest on w formie
przedmiotéw: podstawy marketingu (okreslane-
go czasem jako marketing), marketing w handlu
iustugach, badania marketingowe oraz zarzadzanie
i planowanie marketingowego.

W Panstwowej Szkole Wyzszej im. Papieza Jana
Pawta Il w Biatej Podlaskiej marketing w handlu
i ustugach (MwHiU) wyktadany jest na drugim roku
kierunku zarzadzanie jako przedmiot praktyczny.

* Kwestie te wyraznie podkresla uznawany za ojca wspétczesnej nauki
o marketingu W. Alderson (1957, s. 4), wedtug ktérego jej zadaniem jest
»szczegbtowe opisywanie instytucji i proceséw w sposéb nie uwzgled-
niany przez ekonomig”. Wedtug niego rynkowe zachowanie cztowieka
nie jest efektem wytacznie zaangazowania cztowieka ekonomicznego,
lecz przede wszystkim zachowaniem grupowym, dotyczacym zbioro-
wosci, jaka jest rodzina (gospodarstwo domowe). Market behavior is
primarily group behavior podkresla on w jednym ze swoich opracowan
(Alderson, 1958, s. 20). Dlatego jawnie przyjmuje on, ze ,gataZ eko-
nomii znana jako teoria przedsigbiorstwa nie jest w stanie zaspokoi¢
oczekiwan teorii marketingu” (Alderson, 1950, s. 66), a neoklasyczna
ekonomia nie jest wystarczajaca teoretyczng podstawg dla zrozumie-
nia marketingu, poniewaz obszarem jego zainteresowania jest system
marketingowy.

marketand providing consumers with anincreasing
number of manufactured goods.

From the theoretical point of view, the practical
nature of marketing as an area of knowledge was
determined by the fact that it tried to overcome
- which it has successfully done to this day -
the limitations of economic thought related to
putting aside issues related to human motivations
and psychological behavior, dealing with the
real behavior of people, not only employees of
enterprises conducting marketing activities, but all
participants of the marketing system (Kaminski,
2017a; 2017b)*.

The practical nature of marketing as an area of
knowledge is also seen as a consequence of its rich,
over 100-year tradition as a science, especially the
fact that ,it arose as a branch of applied economics
that focuses on the analysis of goods and meeting
needs. It then became a management sector geared
towards the overall goal of maximizing trade, and
more recently it has taken the form of applied
behavioral science for both sellers and buyers who
are involved in trading products and services”
(Lepore, 2019, p.92). Thereisnothing more practical
than marketing, the bloodstream of business in the
modern market economy, it should be reflected in
the teaching of this issue.

Marketing in trade and services as a practical
subject

During its over a hundred years of development
as an area of knowledge, marketing has developed
as a scientific discipline that has significantly
expanded its scope of interests. When taught at
universities at undergraduate studies, it is applied
marketing, it focuses on management aspects. In
the field of Management, it is taught in the form
of: Basics of Marketing (sometimes referred to
as Marketing), Marketing in Trade and Services,
Marketing Research and Marketing Management
and Planning.

At the Pope John Paul II Sate Higher Education
School in Biata Podlaska, Marketing in Trade and
Services (MwHiU) is taught in the second year of
Management as a practical subject. In addition
to Marketing in trade and services, marketing is

* This issue is clearly emphasized by W. Alderson (1957, p. 4), considered
to be the father of modern marketing science, according to whom its
task is to “describe in detail institutions and processes in a way not
taken into account by economics.” According to him, the market
behavior of a human is not only the result of the involvement of an
economic man, but primarily group behavior related to the community,
which is the family (household). Market behavior is primarily group
behavior as he emphasizes in one of his studies (Alderson, 1958, p. 20).
Therefore, he explicitly assumes that “the branch of economics known
as enterprise theory is unable to meet the expectations of marketing
theory” (Alderson, 1950, p. 66), and neoclassical economics is not
a sufficient theoretical basis for understanding marketing because the
system marketing is the area of interest.
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Oprocz marketingu w handlu i ustugach przedmio-
tem praktycznym jest rowniez przedmiot o nazwie
marketing, ktory podobnie jak pozostate przedmio-
ty marketingowe wchodzi w sktad grupy nauk kie-
runkowych®.

Gtéwna ideg ,upraktycznienia” ksztalcenia
w szkole wyzZszej jest Sciste potaczenie sfery na-
ukowej z biznesem i wszelkimi instytucjami dzia-
lajacymi w otoczeniu, inicjowanie przedsiebior-
czo$ci oraz lokalnego rozwoju. Zatozenia kierunku
praktycznego oraz realizowanych w jego ramach
przedmiotéw zaktadajg, ze pracodawcy pozyskuja
pracownikoéw - absolwentéw kierunkéw praktycz-
nych z kwalifikacjami, bez koniecznosci ich dosko-
nalenia. W my$l Ustawy Prawo o szkolnictwie wyz-
szym I nauce (2018) studia praktyczne pierwszego
stopnia wymagaja odbycia praktyk w wymiarze 6
miesiecy, a potowa uzyskanych punktéw ECTS do-
tyczy umiejetnosci praktycznych®.

Praktyczny charakter przedmiotu marketing
w handlu i ustugach wyraza sie poprzez podejmo-
wany zakres probleméw marketingowych, ktére
rozpatrywane s3 przede wszystkim w mikroujeciu
i odnosza sie do przedsiebiorstwa, ktére dziata na
rzecz konsumentow realizujac w ten sposéb swoje
cele. Mikroujecie odnosi sie nie tylko przestrzeni,
ograniczonej do ram firmy, lecz réwniez czasu, po-
niewaz wysitki przedsiebiorstwa rozpatrywane sa
w krétkiej perspektywie czasowej i nie wykraczaja
poza wymiar planowania strategicznego’.

Rozwazania podejmowane na zajeciach miesz-
cz3 sie w ramach aplikacyjnego nurtu nauki o mar-
ketingu®. Marketing rozpatrywany jest w ujeciu
menedzerskim, tj. jako zbidr dziatan za pomoca kt6-

5 Ponadto w wymienionej ustawie znajduje sie zapis, ze ,Uczelnia zawo-
dowa prowadzi ksztalcenie na studiach wytgcznie o profilu praktycz-
nym” (art. 15, ust. 2). Przedmioty praktyczne wystepuja we wszyst-
kich grupach przedmiotéw: wéréd przedmiotéw ksztatcenia ogélnego,
nauk podstawowych, nauk kierunkowych oraz przedmiotéw specjal-
nos$ciowych.

¢ Dla poréwnania na studiach o profilu ogélnoakademickim realizowana

jest miesigczna praktyka. Do uruchomienia studiéw ogélnoakademic-

kich potrzebna jest kadra o wyzszych kwalifikacjach (Prawo o szkolnic-

twie wyzszym i nauce, 2018)

,Zagadnienia marketingowe moga by¢ rozpatrywane z punktu wi-

dzenia réznych pozioméw analizy rzeczywistosci (...). W najbardziej

szczegdlowym ujeciu sg to: 1) poziom podstawowy (mikro), bedacy
poziomem zachowan ludzi, odnoszacy si¢ do pracownikéw dziatéw
marketingu przedsiebiorstw, agencji reklamy, sprzedawcéw i kon-
sumentow, 2) poziom centralny (mezo), bedacy poziomem zachowan
zorganizowanych, tj. przedsiebiorstw o réznej postaci (matych i $red-
nich oraz korporacji), producentéw i niebedacych producentami (np.
posrednikéw) oraz organizacji niebedacych przedsiebiorstwami, go-
spodarstw domowych, organizacji konsumencki, 3) poziom systemu,
ustroju gospodarczego (makro) w skali pafistwa lub grupy panstw
zwigzanych porozumieniem (np. Unia Europejska), 4) poziom global-

ny, bedacy poziomem gospodarki $wiatowej” (Kaminski, 2019, s. 40).

Niezwykle szeroki zakres problematyki marketingowej sprawia, ze za-

gadnienia marketingowe moga, ale nie musza by¢ rozpatrywane w od-

niesieniu do przedsigbiorstwa.

Klasyfikacje wiedzy marketingowej ze wzgledu na jej wykorzystanie

zaproponowat A. Shankar (20009, s. 685). Bioragc pod uwage charakter

wiedzy, jej instrumentalny lub refleksyjny charakter, oraz grupe jej od-
biorcéw, ktérymi sg osoby naukowo zajmujace sie¢ marketingiem (aka-
demicy) lub ,nieakademicy”, wyrdznit cztery gtéwne kategorie wiedzy
marketingowej oraz ich odbiorcéow: 1) gtéwny nurt akademicki, czyli

wiedze tworzong przez naukowcéw zajmujacych sie marketingiem, 2)

nurt krytyczny, 3) nurt aplikacyjny, 4) nurt inteligencki czyli wiedze

o marketingu tworzong przez osoby spoza dyscypliny (np. filozoféw,

dziennikarzy).

<
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also a practical subject. It is, like other marketing
subjects, part of the group of major sciences®.

The main idea of making higher education
Jpractical” is the close connection of the scientific
sphere with business and all institutions operating
in the environment, initiating entrepreneurship
and local development. The assumptions of
a practical course and the subjects implemented
within it assume that employers recruit employees
- graduates of practical courses with qualifications,
without the need to improve them. Pursuant to
the Law on Higher Education and Science (2018),
first-cycle practical studies require 6 months of
internship, and half of the obtained ECTS points
concern practical skills®.

The practical nature of the subject of Marketing
in trade and services is expressed through
the undertaken range of marketing problems,
considered primarily in a micro-concept and
related to an enterprise that acts for the benefit
of consumers, thus achieving its goals. The micro-
concept refers not only to space, limited to the
company’s framework, but also to time, because
a company’s efforts are considered in the short term
and do not go beyond the dimension of strategic
planning’.

The considerations undertaken during the
classes fall within the application stream of
marketing science®. Marketing is considered from
a managerial perspective, i.e. as a set of activities
by which an organization operates through people
involved in marketing, accepting (or not)° profit

5 What is more, the aforementioned Act contains a provision that
“A vocational higher education unit provides education only in studies
with a practical profile” (Article 15, section 2). Practical subjects are
present in all groups of subjects: among general education subjects,
basic sciences, directional sciences and specialty subjects.

For comparison, one-month internship is carried out in general-
academic studies. Teachers with higher qualifications are needed to
start general academic studies (Law on Higher Education and Science,
2018)

“Marketing issues can be considered from the point of view of various
levels of reality analysis (...). In the most detailed perspective, they
are: 1) the basic (micro) level, which is the level of people’s behavior,
referring to employees of marketing departments of enterprises,
advertising agencies, sellers and consumers, 2) the central (meso)
level, being the level of organized behavior, i.e. various forms of
enterprises (SMEs and corporations), producers and non-producers
(e.g. intermediaries) and non-enterprise organizations, households,
consumer organizations, 3) the level of the system, economic (macro)
system on the scale of the state or a group of states bound by the
agreement (e.g. the European Union), 4) the global level, being the level
of the world economy” (Kaminski, 2019, p. 40). The extremely wide
range of marketing issues means that marketing issues may or may not
be considered in relation to an enterprise.

The classification of marketing knowledge due to its use was proposed
by A. Shankar (2009, p. 685). Taking into account the nature of
knowledge, its instrumental or reflective nature, and the group
of its recipients, being people scientifically engaged in marketing
(academics) or “non-academics”, he distinguished four main categories
of marketing knowledge and their recipients: 1) the main academic
stream, i.e. knowledge created by scientists dealing with marketing, 2)
the critical trend, 3) the application trend, 4) the intellectual trend, i.e.
knowledge about marketing created by people outside the discipline
(e.g. philosophers, journalists).

In this case, it is about organizations offering public services. From
around the mid-1970s, marketers have recognized that marketing
refers not only to companies whose stated goals are profit-making, but
also to non-business organizations for which profit is not the primary
goal of the business or whose goals do not include making a profit
(Nickels, 1974).

N

<
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rych organizacja dziatajaca poprzez osoby zaanga-
zowane w marketing, przyjmujaca (badz nie)® zysk
jako gtéwny cel swojej dziatalnosci, dazy do zaspo-
kojenia potrzeb oséb lub organizacji wytwarzajac
dostepne dla nich ustugi. Problemy marketingowe
sg rozpatrywane z punktu widzenia podejmujace-
go decyzje menedzera marketingu, ktéry odpowie-
dzialny jest za proces zarzadzania marketingowe-
go (process of marketing management) rozumiany
jako ,ciag dziatan i decyzji zmierzajacych do usta-
lenia i efektywnego wypetnienia celéw rynkowych
przedsiebiorstwa przebiegajacych zgodnie z mar-
ketingowymi zasadami postepowania” (Niestroj,
1998, s. 193). Marketing jest tu, zatem rozumiany
jako narzedzie menedzera stuzace do osiggania
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa (orga-
nizacji) lub umacniania wcze$niej osiggnietej prze-
wagi. Jego gtéwnym celem jest wsparcie kierownic-
twa firmy w zakresie podejmowania kluczowych
decyzji marketingowych. Dotycza one rozpoznania
konsumenta, wyboru rynku docelowego, stosowa-
nych instrumentéw oraz oddziatywan otoczenia.

Oznacza to, ze celem przedmiotu jest przede

wszystkim dostarczenie ,skrzynki narzedziowej”
przydatnej do rozwigzywania probleméw prak-
tycznych zwigzanych z dziatalno$cig marketingowa
przedsiebiorstwa (organizacji), przede wszystkim
z punktu widzenia mozliwosci wywierania wpty-
wu na procesy marketingowe, ktére maja zasadni-
czy wptyw na jego losy, w mniejszym stopniu za$
zrozumienie marketingu jako procesu ekonomicz-
no-spotecznego.

Wskaza¢ mozna réwniez inne cechy okreslajace

praktyczny charakter przedmiotu:

— tre$ci przekazywane na zajeciach dotycza lu-
dzi, a doktadnie ich celowych zachowan nazy-
wanych dziataniami (w odréznieniu do wielu
obszar6w wiedzy, np. matematyki wykorzy-
stywane s3 tu o wiele mniej abstrakcyjne i bar-
dziej konkretne pojecia);

— opisywani ludzie nie sg abstrakcyjnymi jed-
nostkami, tak jak ma to miejsce np. w ekono-
mii, lecz w petni identyfikowanymi osobami,
ktérych aktywno$¢ odbywa sie w konteks$cie
okreslonego typu wyraznie zidentyfikowane-
g0, nieanonimowego podmiotu (organizacji)
o okres$lonym profilu handlowym lub ustugo-
wym;

— omawiane dziatania skierowane sg na klien-
téw, ktorzy reagujg na nie w okreslony sposéb
(np. w postaci checi zakupu stanowigcej efekt
kampanii promocyjnej), ktory prébuje sie zi-
dentyfikowac i ktéry stanowi przedmiot zain-
teresowania;

? Mowa jest w tym przypadku o organizacjach oferujacych ustugi pu-
bliczne. Mniej wiecej od potowy lat 70. XX osoby zajmujgce sie marke-
tingiem uznajg, Zze marketing odnosi si¢ nie tylko do przedsigbiorstw,
ktérych deklarowane cele obejmuja osiagniecie zysku, lecz réwniez
organizacji nie bedacych przedsiebiorstwami, w przypadku ktérych
zysk nie jest pierwszoplanowym celem dziatalnosci lub ktérych cele
nie obejmuja osiagania zysku (Nickels, 1974).

as the main goal of its activity, striving to meet
the needs of people or organizations by producing
services available to them. Marketing problems are
considered from the point of view of the decision-
making marketing manager, who is responsible
for the process of marketing management,
understood as ,a series of actions and decisions
aimed at establishing and effectively fulfilling the
company’s market goals running in accordance
with marketing principles of conduct” ( Niezrdj,
1998, p. 193). Marketing is thus understood as
a manager’s tool used to achieve a competitive
advantage of an enterprise (organization) or to
strengthen the previously achieved advantage. Its
main goal is to support the company’s management
in making key marketing decisions. They concern
the recognition of the consumer, the choice of the
target market, the instruments used and the impact
of the environment.

This meansthatthe aim of the subjectis primarily
to provide a ,toolbox” useful for solving practical
problems related to the marketing activities of the
company (organization), primarily from the point
of view of the possibility of influencing marketing
processes that have a fundamental impact on its
fate, to a lesser extent a degree to understand
marketing as an economic and social process.

You can also indicate other features that
determine the practical nature of the subject:

— the content conveyed in class concerns people,
and more precisely their intentional behavior
called actions (as opposed to many areas
of knowledge, e.g. mathematics, much less
abstract and more specific concepts are used
here);

— the described people are not abstract units, as
is the case e.g.in economics, but fully identified
persons whose activity takes place in the
context of a specific type of clearly identified,
non-anonymous entity (organization) with
a specific commercial or service profile;

— the activities discussed are aimed at customers
who react to them in a specific way (e.g. in
the form of a willingness to buy as a result of
a promotional campaign), they are trying to
identify and are interested in it;

—in the assessment of the described activities,
efficiency criteria are decisive, i.e. the point of
view of the effectiveness and efficiency of the
actions taken (hence the interest to proceed in
the most appropriate manner), maximization
of sales and high efficiency of acquiring buyers
(transaction efficiency) are emphasized,
forming the basis for evaluation marketing
effects, valued primarily through the use of
the company’s financial indicators (mainly
profit or increase in value of the company for
shareholders);

— knowledgeis conveyed inanormative approach
(also known as a technical approach), i.e. to
a lesser extent in relation to ,as is” (which is
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— w ocenie opisywanych dziatan decyduja kry-
teria sprawno$ciowe, tj. dominuje punkt wi-
dzenia skutecznosci i efektywno$ci podejmo-
wanych dziatan (stad zainteresowanie, aby
postepowaé w sposob jak najbardziej wtasci-
wy), eksponowana jest maksymalizacja sprze-
dazy oraz wysoka sprawnos$¢ pozyskiwania
nabywcow (sprawnos¢ transakcyjna), ktére
tworza grunt do oceny efektéw marketingu,
ktéra warto$ciowana jest przede wszystkim
poprzez wykorzystanie wskaznikéw finan-
sowych przedsiebiorstwa (gtéwnie zysku lub
wzrostu wartoSci przedsiebiorstwa dla akcjo-
nariuszy);

—wiedza przekazywana jest w ujeciu norma-
tywnym (nazywanym takze ujeciem technicz-
nym), tj. w mniejszym zakresie w odniesieniu
do tego ,jak jest”, (co uznawane jest za podsta-
wowa funkcje nauki), ale przede wszystkim
w odniesieniu do tego ,jak powinno by¢”, tj. jak
nalezy postepowac w danej sytuacji)%;

—do realizacji celéw dydaktycznych zwigza-
nych z przedmiotem wykorzystywane sg tzw.
praktyczne metody nauczania. Oznacza to, ze
znaczna cze$¢ wysitkow w trakcie zaje¢ bazuje
na do$wiadczeniu osoby prowadzacej zajecia
(wyktad i ¢wiczenia), doswiadczeniu opartym
na literaturze oraz wydobyciu do$wiadczen
posiadanych przez samych studentéw, czesto
nieuswiadamianych, a nabytych przed zajecia-
mi i w trakcie zaje¢ w konfrontacji z rzeczywi-
stoScig gospodarczg (szerzej spoteczng).

Praktyczny charakter zaje¢ najlepiej rozpatry-

wac w odniesieniu do kolejnych tematéw programu
nauczania zawartych w karcie przedmiotu'!. Oma-
wianie kolejnych zagadnien odbywa sie na pozio-
mie zarzadzania marketingowego, odnoszac sie do
czynno$ci procesu marketingowego realizowanych
przez kierownika jednostki marketingu. Oznacza
to, Ze na zajeciach unika sie rozwazan posiadajacych
wylacznie teoretyczne cechy na rzecz ujec o aplika-
cyjnym charakterze (practical application). Gtéwny
nurt rozwazan w ramach zaje¢ z przedmiotu doty-
czy narzedzi (instrumentéw) wykorzystywanych
przez menedzeré6w marketingu w firmie handlo-
wej lub ustugowej. Podejmowane problemy dotycza
gtownie optymalizacji komponentéw marketingu
mix z punktu widzenia oddziatywania na wyréz-
nione docelowe segmenty rynku. Akcent potozony
jest na specyfike dziatan marketingowych wynika-
jacych z cech ustug, wérdéd ktérych za najwazniejsze
uznaje sie trudno$¢ oddzielenia produkcji (tworze-
nia ustugi) od konsumpcji ustugi oraz brak mozliwo-

1 Opisywanie danego zjawiska czyli odpowiedz na pytanie ,jak jest”
uznawane jest od czaséw Galileusza za podstawowa funkcje nauki.
Pierwszym filozofem, ktéry stwierdzit, Ze czasownik ,jest” stano-
wi inny rodzaj stwierdzenia niz czasownik ,powinno by¢”, byt David
Hume (1711-1776). Na gruncie nauk ekonomicznych podziat na ujecie
opisowe (,jak jest”) i normatywne (,jak powinno by¢”) omawiane jest
w klasycznej pracy J. Keynesa (1891) Zakres i metoda ekonomii politycz-
nej, w ktdrej brak rozréznienia uje¢ uznawany jest za zasadnicza sta-
bo$¢ analizowania zjawisk.

1 www.pswbp.pl/index.php/pl/pliki-do-pobrania/Plany-studiéw-Karty
-przedmiotoéw-Roporty-samooceny/Zarzadzanie

considered the basic function of science), but
above all in relation to ,how it should be”, i.e.
how to proceed in a given situation)10;

—in order to achieve the teaching objectives
related to the subject, the so-called practical
teaching methods are used. This means that
a significant part of the efforts during classes
is based on the experience of the person
conducting the classes (lectures and practical
classes), experience based on literature and
extracting the experiences of the students
themselves, often unaware, and acquired
before and during classes in confrontation
with the economic reality (broader and social).

The practical nature of classes is best considered

inrelation to the subsequenttopics ofthe curriculum
included in the course sheet !'. Discussion of
subsequent issues takes place at the level of
marketing management, referringto the activities of
the marketing process carried out by the manager of
the marketing unit. This means that during classes,
considerations with only theoretical features
are avoided in favor of approaches of a practical
application nature (practical application). The main
stream of considerations in the course concerns the
tools (instruments) used by marketing managers
in a trade or service company. The undertaken
problems relate mainly to the optimization of the
marketing mix components from the point of view of
influencing the identified target market segments.
Emphasis is placed on the specificity of marketing
activities resulting from the characteristics of
services, the most important of which are the
difficulty of separating production (creating
a service) from the consumption of the service and
the inability to store services (free space in a hotel
room is forever unused, because it cannot be stored
and available at a later date). Apart from general
marketing ideas necessary for understanding
not only by the employees of marketing units, but
also by every person participating in economic
life, that economic activity is primarily a process
of satisfying customers’ needs, and only then
creating products and services (Levitt, 1960),
students are acquainted with affiliate marketing,
loyalty programs, experience marketing, content
marketing, stakeholder marketing, etc. They learn
what a customer service process should look like,
what categories of staff (employees) exist in the
service company, how the changes in trade are
going, what the most popular formats of trade units
are. Most of the examples relate to the sphere of

10 Describing a given phenomenon, or answering the question “how is it”,
has been regarded as a fundamental function of science since the times
of Galileo. David Hume (1711-1776) was the first philosopher to say that
the verb “is” is a different kind of statement than the verb “should be”.
In the field of economics, the division into a descriptive (“as is”) and
normative (“as it should be”) approach is discussed in the classic work
by J. Keynes (1891) The scope and method of political economy, in which
no differentiation between approaches is considered a fundamental
weakness in analyzing phenomena.

1 www.pswbp.pl/index.php/pl/pliki-do-pobrania/Plany-studiéw-
Karty-przedmiotéw-Roporty-samooceny/Zarzadzanie
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$ci magazynowania ustug (wolne miejsce w pokoju
hotelowym zostaje na zawsze niewykorzystane,
poniewaz nie mozna go przechowac i udostepni¢
w okresie pdzniejszym). Oprocz ogélnych idei mar-
ketingowych koniecznych do zrozumienia nie tyl-
ko przez pracownikéw jednostek marketingu, ale
kazdg osobe uczestniczacg w zyciu gospodarczym,
ze dziatalnos¢ gospodarcza to przede wszystkim
proces zaspokojenia potrzeb klientéow, a dopiero
p6zniej tworzenia produktéw i ustug (Levitt, 1960),
studenci zapoznani zostaja z zagadnieniami marke-
tingu partnerskiego, programéw lojalno$ciowych,
marketingu do$wiadczen,, marketing tresci, mar-
ketingu interesariuszy itd. Dowiaduja sie, jak powi-
nien wygladac proces obstugi klienta, jakie katego-
rie personelu (pracownikéw) wystepujg w firmie
ustugowej, jak przebiegaja zmiany w handlu, jakie
s3 najpopularniejsze formaty jednostek handlo-
wych. Znaczna cze$¢ przyktadéw odnoszona jest
do sfery ustug publicznych, gdzie do ilustracji wielu
zagadnien wykorzystywane sg do§wiadczenia Pan-
stwowej Szkoty Wyzszej im. Papieza Jana Pawtla Il
w Biatej Podlaskiej, jako jednostki oferujacej ustugi
edukacyjne w sektorze ustug publicznych oraz jej
S]B (biblioteki, ztobka, klubu sportowego).

Oprocz wykorzystania ogdélnych praw nauko-
wych dotyczacych marketingu, czyniagcych zacho-
wanie podmiotéw rynkowych bardziej $wiado-
mym i racjonalnym, w praktycznym nauczaniu
MwHiU ma miejsce $ciste odniesienie do okres$lo-
nego kontekstu sytuacyjnego. Oznacza ono nacisk
na potrzebe zrozumienia dziatan marketingowych
w Srodowiskowym, gospodarczym, spotecznym
i kulturowym otoczeniu (miasta, regionu) oraz ich
uszczegdtowienie w odniesieniu do okreslonego ro-
dzaju ustug (ustugi finansowe, ustugi turystyczne,
ustugi naprawcze itd.). Oznacza réwniez dostrzeze-
nie duzej zmiennoSci analizowanego obszaru oraz
dostosowanie tresci ksztatcenia do potrzeb lokal-
nego rynku pracy.

Wsréd praktycznych metod dydaktycznych
wyKkorzystywanych na potrzeby realizacji zajec
z przedmiotu, oprécz tzw. metod podajacych sto-
sowane s3 tzw. metody poszukujace, polegajace
na pracy studentéw w samodzielnym zdobywaniu
wiedzy: metoda badawcza, poprzez ktorg student
studiuje literature na temat zadanego przez wykta-
dowce problemu oraz metoda problemowa, polega-
jaca na rozwigzywaniu postawionego na wyktadzie
problemu. Metoda stosowang na zajeciach, jako
podstawowg metoda odwotujaca sie do wczes$niej-
szych do$wiadczen, jest metoda majaca ponad stu-
letnia tradycje w nauczaniu marketingu, znana jako
metoda studium przypadku (case study)'?. Jest ona
komplementarng wobec wyktadéw partycypacyjng

2 Metoda ta wykorzystywana byta w nauczaniu marketingu w powsta-
tej w 1908 r. pierwszej w petni akademickiej szkole biznesu na $wiecie
Graduate School of Business Administration na Uniwersytecie w Har-
wardzie. ,W 1922 r. case method uznana zostata za oficjalng metode
nauczania w Harvard Business School. W swojej istocie odwotywata
sie do analizy zaistniatych historycznie zdarzen” (Kaminski, 2009, s.
7).

public services, where the experiences of the State
University of Applied Sciences are used to illustrate
many issues at the Pope John Paul II Sate Higher
Education School in Biata Podlaska, as a unit offering
educational services in the public service sector and
its S]B (libraries, nurseries, sports clubs).

In addition to the use of general scientific laws
on marketing, which make the behavior of market
entities more aware and rational, the practical
teaching of marketing includes a strict reference to
a specific situational context. It means emphasis on
the need for understanding marketing activities in
the environmental, economic, social and cultural
environment (city, region) and their specification
in relation to a specific type of service (financial
services, tourism services, repair services, etc.).
It also means noticing the high variability of the
analyzed area and adapting the content of education
to the needs of the local labor market.

Among the practical didactic methods used for
the implementation of classes in the subject, the
so-called searching methods are used in addition
to the so-called feeding methods. They consist in
the work of students in the independent acquisition
of knowledge: a research method through which
students study literature on the subject of a problem
setby thelecturer and a problem method, consisting
in solving the problem presented during a lecture.
The method used in a classroom, as the basic method
referring to previous experiences, is a method
with over a hundred years of tradition in teaching
marketing, known as the case study method!?. It is
a participatory form of teaching complementary to
lectures. It enables the development and verification
of students’ analytical skills and creates conditions
for acquiring problem-solving skills. The didactic
aim of the method is to interest students in acquiring
knowledge in a specific area of marketing, in this
case marketing in trade and services, and to develop
critical and creative thinking skills while mastering
the basic skills related to making marketing
decisions. It is an additional goal to shape students’
ability to solve problems in a team and to cooperate
creatively, support each other and solve problems in
teamwork.

In addition to the use of the case study method,
during classes, students implement projects
(presented in the form of speeches) on the topics
included in the learning card and relating to current
issues, being a practical supplement and extension
of the content presented during a lecture. After the
end of each presentation, a mandatory discussion
takesplace, startingwith asking speakers questions.
After its end, they are obliged to summarize their
speech by presenting two types of conclusions: 1)
general conclusions to answer the question ,what to

12 This method was used in teaching marketing at the Graduate School
of Business Administration at Harvard University, established in 1908,
the first fully academic business school in the world. “In 1922, the case
method was recognized as the official teaching method at Harvard
Business School. In essence, it referred to the analysis of historical
events” (Kaminski, 2009, p. 7).
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forma nauczania. Pozwala na rozwijanie i weryfi-
kacje umiejetnosci analitycznych studentéw oraz
tworzy warunki do przyswajania umiejetnosci roz-
wigzywania probleméw. Celem dydaktycznym me-
tody jest zainteresowanie studentéw zdobywaniem
wiedzy z zakresu okreslonego obszaru marketingu,
w tym przypadku marketingu w handlu i ustugach
i rozwijanie zdolno$ci krytycznego i kreatywne-
go myslenia podczas opanowania podstawowych
umiejetnosci zwigzanych z podejmowaniem decyzji
marketingowych. Dodatkowym celem jest ksztatto-
wanie u studentéw zdolno$ci zespotowego rozwig-
zywania probleméw oraz twdérczego wspdtdziata-
nia, wzajemnego wspierania sie i rozwigzywania
probleméw podczas pracy zespotowe;j.

Oprdcz zastosowania metody studium przypad-
ku na zajeciach ¢wiczeniowych studenci realizujg
projekty (prezentowane w postaci wystapien) do-
tyczace tematéw zawartych w karcie ksztatcenia
i odnoszace sie do aktualnych zagadnien, ktore
stanowig praktyczne uzupetnienie i rozszerzenie
tresci przekazywanych na wyktadzie. Po zakoncze-
niu kazdego wystapienia odbywa sie obowigzkowa
dyskusja rozpoczynajaca sie od zadawania pytan
osobom referujgcym, ktére po jej zakonczeniu majg
obowigzek podsumowac swoje wystgpienie przed-
stawiajac dwa rodzaje wnioskow: 1) wnioski ogdl-
ne, majace odpowiedzie¢ na pytanie, ,co robi¢” oraz
2) wnioski dla praktyki, odpowiadajgce na pytanie
»jak robic¢”.

Weryfikacja praktycznych efektéw ksztatcenia
dokonywana jest w drodze egzaminu pisemnego
obejmujacego cato$¢ zagadnien omawianych na
wyktadzie oraz ocene umiejetnosci rozwigzywania
probleméw zwigzanych z problematykg marketin-
gu w handlu i ustugach, ktéra dokonywana jest po-
przez ocene pracy studentéw na ¢wiczeniach.

Bariery praktycznego nauczania marketingu

Nalezy godzi¢ sie z ogdlna teza przysSwiecajaca
uruchamianiu kierunkéw praktycznych, ze naucza-
nie realizowanych w ich ramach przedmiotéw po-
winno obja¢ umiejetnosci, ktére wymagane sg od
praktykéw. W przypadku marketingu sg to umiejet-
nosci marketingowe. Problemy pojawia sie jednak
juz w momencie ich zdefiniowania. Z badan wyni-
ka, bowiem, ze kazda zainteresowana grupa, ktorej
dotyczy to zagadnienie, tj. pracodawcy, pracownicy
jednostek marketingu oraz studenci definiuje umie-
jetnosci marketingowe w odmienny sposéb (np.
Floyd, Gordon, 1998; Gray i in., 2007; Walker i in.,
2009).

Odrebna kwestig zastugujgca na uwage jest row-
niez mozliwo$¢ oceny umiejetnosci praktycznych
w zakresie marketingu. Zgodnie z og6lnymi zato-
zeniami akcent w nauczaniu przedmiotu marketing
w handlu i ustugach potozony jest na ocene umie-
jetnosci praktycznych. Warunki ksztatcenia na kie-
runku zarzadzanie, wobec braku ogdlnie przyjetych

do” and 2) conclusions for practice, answering the
question ,how to do”.

Verification of the practical effects of education
is made by means of a written exam covering all the
issues discussed in the lecture and the assessment
of the ability to solve problems related to the issues
of marketing in trade and services, as made by
assessing the work of students during practical
classes.

Barriers to the practical teaching of marketing

One should accept the general thesis which
motivates the launch of practical courses, that
teaching the subjects they cover should cover the
skills required from practitioners. In the case of
marketing, they are marketing skills. However,
problems arise as soon as they are defined. The
research shows that each interested group affected
by this issue, i.e. employers, employees of marketing
units and students, define marketing skills in
a different way (e.g. Floyd & Gordon, 1998; Gray et
al., 2007; Walker et al., 2009).

A separate issue that deserves attention is also
the possibility of assessing practical skills in the field
of marketing. In line with the general assumptions,
emphasis in teaching the subject of Marketing in
Trade and Services is on the assessment of practical
skills. The conditions of education in the field of
Management, in the absence of generally accepted
education standards!® however, offer limited

13 Such standards existin relation to preparation for medical professions,
teachers and architects (Regulation of the Ministry of Science and
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standardow ksztatcenia!® dajg jednak ograniczo-
ne mozliwosci takiej oceny. Brak owych standar-
dow wynika z réznorodnosci wymagan w zakre-
sie prowadzenia dziatalnosci biznesowej, réznic
w strukturze programéw nauczania na kierunku
zarzadzanie, w tym w odniesieniu do marketingu
na poszczeg6lnych uczelniach, jak réwniez brakiem
szerszej dyskusji na temat ,upraktycznienia” przed-
miotow marketingowych oraz zakresu i struktury
przedmiotéw w stosunku do niego komplementar-
nych. Uczac pilotowania samolotu instruktor, kté-
ry dysponuje odpowiedniag maszyng latajaca jest
w stanie sprawdzi¢ umiejetnosci latania kursanta
na okreslonym rodzaju samolotu. W przypadku za-
rzadzania w odniesieniu do umiejetno$ci marketin-
gowych, w wiekszosci przypadkéw brak jest moz-
liwo$ci oceny umiejetno$ci praktycznych. Jesli, jak
twierdza P. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan (2010,
s. 21), ostatecznym celem marketingu ma by¢ ,,uczy-
nienie §wiata lepszym”, pomiar praktycznych umie-
jetnosci w tym zakresie jest niezwyKkle trudny'.
Poza tym zakres zarzadzania marketingowego,
na ktérym skoncentrowane s3a zajecia z MwHiU, jest
zbyt szeroki aby mozna bylo w petni zweryfiko-
wac wszystkie odnoszace sie do niego umiejetnosci
praktyczne. Obejmuje on aktywno$ci, poczawszy
od bardziej technicznych, takie jak zarzadzanie lo-
gistyka, do bardziej ztoZonych, odnoszace sie do
badania zachowania konsumentéw, jak réwniez
projektowanie ustug, aby najlepiej zaspokajaty po-
trzeby konsumenta i byty mozliwie jak najbardziej
zrownowazone, promocje (reklame w tym réwniez
internetowej), budowe struktur marketingowych
w przedsiebiorstwie oraz ocene efektéw marketin-
gu. Co wiecej, dziatania te zwykle przenosza sie na
inne niz marketing funkcje przedsiebiorstwa, takie
jak finanse (w zakresie oceny naktadéw na marke-
ting), logistyka (w zakresie organizacji i realiza-
cji procesu dostarczania towaréw i ustug) lub HR
(w zakresie marketingu wewnetrznego). Obejmuja
one badanie rynku firm handlowych i ustugowych
oraz analize otoczenia marketingowego i rozpo-
znanie aktualnych i potencjalnych klientow. W gre
wchodzi ré6wniez kwestia pomiaru, jak wiele os6b
zainteresowanych jest oferta przedsiebiorstwa

3 Standardy takie istnieja w odniesieniu do przygotowania do wyko-
nywania zawod6éw medycznych, nauczyciela, i architekta (Rozporza-
dzenie MNiSW z dnia 26.07.2019 r. w sprawie standardéw ksztatcenia
przygotowujacego do wykonywania zawodu lekarza, lekarza dentysty,
farmaceuty, pielegniarki, potoznej, diagnosty laboratoryjnego, fizjo-
terapeuty i ratownika medycznego. Dz. U. 2019, poz. 1573; Rozporza-
dzenie MNiSW z dnia 17.07.2019 r. w sprawie standardu ksztatcenia
przygotowujacego do wykonywania zawodu lekarza weterynarii. Dz.
U. 2019, poz. 1364; Rozporzadzenie MNiSW z dania 25 lipca 2019 r.
w sprawie standardu ksztalcenia przygotowujacego do wykonywania
zawodu nauczyciela. Dz. U. 2019, poz. 1450; Rozporzadzenie MNiSW
z dnia 18.07.2019 r. w sprawie standardu ksztatcenia przygotowujace-
go do wykonywania zawodu architekta. Dz. U. 2019 r., poz. 1359).

Nie jest to zreszta problem odnoszacy sie¢ wytacznie marketingu, cho-
ciaz w marketingu ze wzgledu na jego bardzo szeroki zakres i spotecz-
ne konsekwencje dziatan marketingowych przejawia sie ze szczegél-
na ostroscia Dzieje sie tak w przypadku wielu innych zawodéw. Np.
w przypadku zawodu dziennikarza stwierdzenie umiejetnos¢ pisania
na maszynie czy obstugi edytora tekstow nie daje mozliwosci stwier-
dzenia, ze kandydat do zawodu posiadt wystarczajace umiejetnosci
praktyczne.

=

possibilities for such an assessment. No standards
resultfrom the variety of requirementsin the field of
running such abusiness, differences in the structure
of the Management curricula, including with regard
to marketing at individual universities, as well as
the lack of a broader discussion of the ,practicality”
of marketing subjects and the scope and structure
of subjects in complementary relation to them. By
teaching how to pilot an airplane, an instructor
who has an appropriate flying machine is capable of
checking the student’s flying skills on a specific type
of airplane. In the case of management in relation
to marketing skills, the practical skills cannot be
assessed in most cases. If, as P. Kotler, H. Kartajaya
and I. Setiawan (2010, p. 21) claim, the ultimate goal
of marketingis to ,make the world better”, assessing
practical skills in this area is extremely difficult.
What is more, the scope of marketing
management on which classes are focused is too
wide to fully verify all practical skills related to it. It
covers activities ranging from more technical ones,
such as logistics management, to more complex
ones, relating to the study of consumer behavior, as
well as designing services to best meet the needs
of the consumer and are as sustainable as possible,
promotion (advertising, including internet),
building marketing structures in the enterprise
and evaluation of marketing effects. Moreover,
such activities usually transfer to the functions of
the company other than marketing, for example
finance (in terms of assessing expenditure on
marketing), logistics (in terms of organization and
implementation of the process of delivering goods
and services) or HR (in terms of internal marketing).
They include market research for commercial
and service companies as well as analysis of the
marketing environment and identification of the
currentand potential customers. Itis also a question
of measuring how many people are interested in the
company'’s offer and how many people are willing to
buyit'®.Inadditiontotheabove-mentionedactivities,
there are also specificities related to a specific
city or region, or the sector of services (tourism,
educational, etc.), private (hairdresser) or public
(hospital) services, etc. There are also practical

Higher Education of July 26, 2019 on the standards of training for the
profession of a doctor, dentist, pharmacist, nurse, midwife, laboratory
diagnostician, physiotherapist and paramedic. Journal of Laws 2019,
item 1573; Regulation of the Ministry of Science and Higher Education
of July 17, 2019 on the standard of training in preparation for the pro-
fession of a veterinarian. Journal of Laws 2019, item 1364; Regulation
of the Ministry of Science and Higher Education of 25 July 2019 Jour-
nal of Laws of 2019, item 1450; Regulation of the Ministry of Science
and Higher Education of July 18, 2019 on the standard of education to
prepare for the profession of an architect, Journal of Laws 2019, item
1359).
Moreover, this is not a problem relating only to marketing, although
in marketing, due to its very wide scope and social consequences of
marketing activities, it manifests itself with particular sharpness.
This is the case with many other professions. For example, in the case
of a journalistic profession, the statement of the ability to type or use
a word processor does not allow to state that the candidate for the
profession has sufficient practical skills.
15 “Companies need to know not only how many people want their pro-
ducts, but also how many of them will actually be willing to buy them
and will have such opportunities”, claims P. Kotler (2008, p. 11).

IS
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oraz jak wiele os6b sktonnych jest do jej zakupu®.
Oprocz wymienionych aktywnos$ci dochodzi row-
niez specyfika zwigzana z okre$§lonym miastem lub
regionem, lub sektorem ustug (sektor ustug tury-
stycznych, edukacyjnych itd.), ustug prywatnych
(fryzjer) lub publicznych (szpital) itd. Dochodzg do
tego takze praktyczne umiejetno$ci $ciSle zarzad-
cze, takie jak: planowanie (w postaci planu mar-
ketingowego), organizowane (w postaci tworzenia
jednostki marketingu w firmie ustugowej), moty-
wowanie (takie jak np. motywowanie pracownikéw
dziatu sprzedazy i obstugi klienta) oraz kontrolo-
wanie (kontroling i audyt marketingowy). Umie-
jetnosci praktyczne dotycza réwniez, na co zwraca
sie szczegbélng uwage w ostatnim okresie, oceny
spotecznych i Srodowiskowych skutkéw dziatan
marketingowych, ktére nie sposéb zweryfikowaé
W sposo6b praktyczny?®.

Ponadto wiedza marketingowa tworzona jest
na potrzeby réznych szczebli zarzadzania. Mene-
dZerowie nizszych szczebli daza do uzyskania kon-
kretnych odpowiedzi na stawiane pytania, podczas
gdy menedzerowie wyzszych szczebli analizujg
bardziej ogblne przyczyny potozenia w jakim znaj-
duje sie firma oraz odpowiedzialni sg za zaplano-
wanie jej rozwoju. Poza tym wiedza marketingowa
nie jest ona przeznaczona wytgcznie dla pracow-
nikow jednostek marketingu'’. Przynajmniej od
czasu P. Druckera przyjmuje sie, ze ze wzgledu na
swoja kluczowa role w firmie marketing nie po-
winien by¢ rozpatrywany jako odrebna funkcja
w przedsiebiorstwie!®. Jesli przenika on cata orga-
nizacje oddzielenie czynno$ci marketingowych od
niemarketingowych, zwtaszcza w odniesieniu do
sfery ustug, gdzie tworzenie wartosci odbywa sie
poprzez wspéttworzenie na zasadzie Scistej wspot-
pracy z klientem wszystkich ogniw organizaciji, jest
niezwykle trudne.

Jednoczes$nie zakres czynno$ci marketingowych
moze zmienia¢ sie w zaleznos$ci od miejsca jakie
zajmuje marketing w danej organizacji. Moze mie¢
mniej lub bardziej strategiczny charakter. Wygla-

15 Firmy musza nie tylko wiedzie¢, ilu ludzi pragnie ich produkty, ale
takze ilu z nich rzeczywiscie bedzie sktonnych do ich kupienia i bedzie
miato takie mozliwos$ci” twierdzi P. Kotler (2008, s. 11).

16 Jest to zwigzane z ogdlng wiedza na temat tego czemu stuzy¢ ma mar-

keting i jaka jest jego rola w gospodarce i spoteczenstwie. O tym, ze

kwestia oceny spotecznych i srodowiskowych skutkéw dziatan mar-
ketingowych zyskuje na znaczeniu §wiadcza wyniki badan Polskiego

Naukowego Towarzystwa Marketingu (PNTM, 2018) obejmujace wy-

ktadowcéw przedmiotéw marketingowych z polskich uczelni z kté-

rych wynika, ze o konieczno$ci uwzgledniania makroekonomicznych,
spotecznych i etycznych konsekwencji dziatan marketingowych prze-
konanych jest ponad 96% badanych.

Przekazanie sfery zarzadzania marketingowego wytacznie w rece
profesjonalnych marketeréw, tj. pracownikéw dziatu marketingu
przedsiebiorstwa stoi w sprzeczno$ci z postulatem P. Druckera (1954),
iz ostatecznym celem przedsigbiorstwa jest zadowolony klient oraz, ze
za sfere dziatan marketingowych odpowiedzialni sa wszyscy pracow-
nicy przedsiebiorstwa.

Teza ta, pomimo, Ze zostata sformutowana przez P. Druckera blisko

siedemdziesiat lat temu, jest nadal aktualna. Brzmi ona nastepujaco:

»,Marketing jest na tyle podstawowy, Ze nie moze by¢ traktowany jako

odrebna funkcja (tj. wyodrebniona umiejetno$¢ lub dziatanie) w sferze

biznesu, na réwni z innymi jak produkcja lub personel. (...) Jest przede
wszystkim centralnym wymiarem kazdego biznesu. Jest catym bizne-
sem widzianym z punktu widzenia konncowego rezultatu, tj. z punktu

widzenia klienta” (Drucker, 2007, s. 63).

5

®

strictly management skills, such as: planning (in the
form of a marketing plan), organization (in the form
of creating a marketing unit in a service company),
motivating (such as, for example, motivating sales
and customer service employees) and controlling
(controlling and marketing audit). Practical skills
also concern, which has been given special attention
recently, the assessmentof social and environmental
effects of marketing activities, unable to be verified
in a practical manner?®.

Moreover, marketing knowledge is created for
the needs of various management levels. Lower-
level managers strive to obtain specific answers to
the questions asked, while higher-level managers
analyze more general reasons for the company’s
position and are responsible for planning its
development. Besides, marketing knowledge is not
intended solely for employees of marketing units®’.
At least since the time of P. Drucker it has been
assumed that due to its key role in the company,
marketing should not be considered as a separate
function in the company?®. If it permeates the entire
organization, separating marketing from non-
marketing activities, especially in the sphere of
services, where value creation, taking place through
co-creation on the basis of close cooperation with
the client of all organizational links, is extremely
difficult.

At the same time, the scope of marketing
activities may change depending on the position of
marketing in each organization. It can be of a more
or less strategic nature. It looks different when,
for example, in a financial institution (bank or
insurance company) there is a marketing research
unit, and differently when there is no such unit. No
research in the structure of the company means
that in teaching marketing, more emphasis should
be placed on the issues of cooperation with research
companies. On the other hand, conducting research
through a marketing research unit existing in the
organization’s structure influences the demand for
direct research skills and the use of them by the
organization.

The inability to discern the type and size of
the organization in which the graduate of the

¢ It is related to the general knowledge about what marketing is to serve
and whatits role is in the economy and society. The fact that the issue of
assessing the social and environmental effects of marketing activities
is gaining importance is evidenced by the results of the research
conducted by the Polish Scientific Society of Marketing (PNTM, 2018)
covering lecturers of marketing subjects from Polish universities, they
show that more than 96% of respondents are convinced that there is
the need for taking into account the macroeconomic, social and ethical
consequences of marketing activities.

The transfer of the sphere of marketing management to professional
marketers only, i.e. employees of the company’s marketing department,
contradicts the postulate of P. Drucker (1954) that a satisfied customer
is the ultimate goal of the company and that all employees of the
company are responsible for the sphere of marketing activities.

The thesis, despite the fact that it was formulated by P. Drucker nearly
seventy yearsago, is still valid. Itreads as follows: “Marketingis so basic
that it cannot be regarded as a separate function (i.e. a separate skill or
action) in the business sphere, on a par with others, such as production
or personnel. (...) It is first and foremost a central dimension of every
business. Itis the whole business seen from the point of view of the final
result, i.e. from the point of view of the client” (Drucker, 2007, p. 63).

N

3

-95.-



Rozprawy Spoteczne 2020, Tom 14, Nr 2

Social Dissertations 2020, Volume 14, Issue 2

da inaczej, gdy np. w instytucji finansowej (banku
lub firmie ubezpieczeniowej) znajduje sie komoérka
badan marketingowych, inaczej natomiast, gdy nie
ma takiej komorki. Brak badan w strukturze fir-
my powoduje, Ze w nauczaniu marketingu wiekszy
akcentu potozony powinien by¢ na kwestie wspoét-
pracy z firmami badawczymi. Z kolei prowadzenie
badan poprzez istniejaca w strukturze organizacji
jednostke badan marketingowych wptywa na za-
potrzebowanie na bezposrednie umiejetnosci w za-
kresie badan oraz ich wykorzystanie przez organi-
zacje.

Czynnikiem znacznie utrudniajgcym ujednoli-
cenie ksztatcenia praktycznego jest rowniez brak
mozliwoSci rozeznania rodzaju oraz wielkosci or-
ganizacji, w ktérej pracowaé bedzie absolwent kie-
runku studiéw o profilu praktycznym (korporacja
ponadnarodowa, small business). Warto w tym mo-
mencie na marginesie zauwazy¢, ze we wspotcze-
snym biznesie walka konkurencyjna toczy sie nie
tylko miedzy przedsiebiorstwami, a coraz czesciej
dotyczy powiazanych z sobg podmiotéw (enterpri-
ses networks).

W zaleznoSci od przyjetej lub dominujgcej w fir-
mie koncepcji marketingowej, ktéra oznacza r6zng
organizacje procesu marketingowego oraz roézne
kryteria organizacji zadan w sferze marketingu,
wymagane s3 rozne umiejetnosci marketingowe.
0 ile w tradycyjnym marketingu jest to linearny
i sekwencyjny proces oparty na analizie rynku, roz-
poznaniu potrzeb, segmentacji, identyfikacji ryn-
ku(6w) docelowych i pozycjonowaniu (segmenting,
targeting, positioning - STP), marketing relacyjny
bazuje na innym cyklu, ktéry jest trudniejszy do
okreslenia, ktérego fazy ewoluujg w zaleznosci od
zindywidualizowania klientéw, ich punktéw stycz-
nych w bazach danych, ich profilowania poprzez
analize transakcji, a nastepnie tworzenia skupien
i portfela klientéw na podstawie znaczenia danego
klienta dla firmy. Inne sg réwniez wtedy kryteria
oceny efektéw dziatan marketingowych. Podczas
gdy w marketingu tradycyjnym jest to poziom ob-
rotéw (turnover), udziat w rynku (market share), czy
bezposrednia optacalnos$¢ produktu (direct product
prifitability), w marketingu relacji kryteriami tymi
s3: wartosci klientéw (customer’s value), udziatu
klientow (customers’ share) oraz rentownosci klien-
tow (customers’ profitability). Zrédet réznic mozna
poszukiwaé réwniez w amerykanskim lub europej-
skim modelu marketingu (ten ostatni utozsamiany
z tzw. szkotg nordycka, w ktérym wyraZniej niz po-
dejsciu amerykanskim skoncentrowanym na trans-
akcji podkreslane sg kwestie relacji miedzy sprze-
dajacym i kupujagcym oraz znaczenie aktywnoSci
kupujacego)®.

19 Zgodnie z tradycyjnym ujeciem 4P klient jest osoba , ktorej sie co$ robi”
(to whom something is done) (Dixon, Blois, 1983), co ,powoduje (...) mar-
ginalizacje roli klienta w catym procesie tworzenia wartosci” (Mruk,
Stepien, 2013, s. 228). W nordyckiej szkole marketingu postuluje sie
zniesienie tego ograniczenia poprzez przesunigcie punktu ciezkosci
z transakcji handlowej w kierunku formowania i utrzymywania rela-
cji z klientami (np. Grénroos, 2007; Gummesson, 2002). Jest to jeden

field of study with a practical profile will work
(transnational corporation, small business) is
another factor that significantly hinders the
standardization of practical education . It is worth
noting at this point that in modern business,
competitive struggle takes place not only between
enterprises, but more and more often concerns
related entities (enterprises networks).

Depending on the marketing concept adopted or
dominant in the company, which means different
organization of the marketing process and different
criteria for organizing tasks in the sphere of
marketing, different marketing skills are required.
While in traditional marketing it is a linear and
sequential process based on market analysis,
identification, segmentation, target market
(s) identification and positioning (segmenting,
targeting, positioning - STP), relationship marketing
is based on a different cycle that is more difficult to
follow. Itis more difficult to determine which phases
evolve depending on the individuality of customers,
their contact points in databases, profiling them
through transaction analysis, and then creating
customer clusters and portfolios based on the
importance of a given customer for the company.
The criteria for assessing the effects of marketing
activities are also different. While in traditional
marketing it is turnover, market share or direct
product profitability, in relationship marketing the
criteria are: customer’s value, customers’ share
and customers’ profitability. Sources of differences
can also be sought in the American or European
marketing model (the latter is identified with
the so-called Nordic school, in which the issues of
relations between the seller and the buyer and the
importance of the buyer’s activity are emphasized
more clearly than in the American approach focused
on transactions)®.

The constantly developing sphere of conducting
marketingactivitiesontheInternetand theresulting
dilemma of how much time for teaching marketing
should be devoted to the issues are completely
separate, but extremely important issues.

While one can try to verify the practical skills
in the field of sales by assessing the effect of sales
activities, which is transforming a product into
money, marketing is a much broader concept and
treated as the idea of satisfying the consumer’s
needs using the product and a whole range of issues
related to them, creating, shaping, informing,
delivering and finally consuming (Levitt, 1960).
Hence, the difference between sales and marketing
is not only a semantic difference, which is essential
from the point of view of the possibility of

¥ According to the traditional 4P approach, the client is a person “to
whom something is done” (Dixon, Blois, 1983), which “causes (...) the
marginalization of the role of the client in the entire value creation
process” (Mruk, Stepien, 2013, p. 228). The Nordic marketing school
advocateslifting this limitation by shifting the focus from a commercial
transaction towards forming and maintaining relationships with
customers (e.g. Gronroos, 2007; Gummesson, 2002). This is one of
the main reasons for the differences in marketing teaching that exist
between Europe and the United States (e.g. Kuster, Vila, 2006).
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Zupetnie odrebnym, jednak niezwykle waznym
zagadnieniem, jest stale rozwijajaca sie sfera pro-
wadzenia dziatan marketingowych w Internecie
oraz wynikajacy z niej dylemat jak wiele czasu na-
uczania marketingu powinno zosta¢ poswiecone
tym kwestiom.

0 ile mozna probowacé pokusi¢ sie o zweryfiko-
wanie umiejetnosci praktycznych w zakresie sprze-
dazy poprzez ocene efektu dziatan sprzedazowych,
jakim jest przeksztalcenie produktu w pieniadze,
o tyle marketing jest pojeciem znacznie szerszym
i traktowanym jako idea zaspokojenia potrzeb kon-
sumenta przy wykorzystaniu produktu oraz catej
gamy kwestii zwigzanych z ich tworzeniem, ksztat-
towaniem, informowaniem, dostarczaniem i wresz-
cie konsumowaniem (Levitt, 1960). Stad réznica
miedzy sprzedaza i marketingiem nie jest réznica
jedynie semantyczng, co ma zasadnicze znaczenie
z punktu widzenia mozliwos$ci oceny umiejetnosci
praktycznych z zakresu marketingu. Dlatego przy-
wotywany czesto przyktad opracowania strategii
marketingowej jako weryfikacji umiejetnosci prak-
tycznych z zakresu marketingu nie wydaje sie by¢
szczegblnie dobrym przyktadem. Poprzez zlecenie
studentom opracowania strategii mozna zweryfi-
kowac¢ jedynie umiejetno$¢ opracowania strategii.
Istnieje przy tym duze prawdopodobienstwo, Ze
rozpoczynajac prace na nizszych szczeblach zarza-
dzania nie beda oni w ogo6le uczestniczy¢ w jej opra-
cowaniu?’. Umiejetno$ci marketingowych nie moz-
na zweryfikowac¢ bez odniesienia do realiéw rynku.
Szczegdblnie w sferze ustug moze to nastgpi¢, gdy
uwzgledni sie element wspo6tpracy z konsumenta-
mi?L,

Rola teorii

Odrebna kwestig, ktéra wymaga omoéwienia
w zwigzku z nauczaniem marketingu na studiach
z zakresu zarzadzania o profilu praktycznym jest
rola teorii. Koniecznos$¢ jej przeanalizowania wia-
Ze sie z pojawiajacym sie czesto postulatem, aby
nauczanie praktyczne pozbawione bylo zupeilnie
teorii w mys$l zasady ,im mniej teorii tym wiecej
praktyki”. Tymczasem relacja miedzy teorig i prak-
tyka w odniesieniu do marketingu wydaje sie bar-
dziej skomplikowana niz proste przeciwstawianie
tych dwdch obszaréow. Ponizej zamieszczono Kilka
uwag na temat roli teorii w marketingu oraz zna-
czenia jakie odgrywa ona w nauczaniu marketingu.
Na wstepie wyja$niono czym jest teoria marketingu
i jakie znaczenia nadawane moga by¢ temu pojeciu.
Nastepnie udzielono odpowiedzi na pytanie, w ja-

z gtéwnych powodéw réznic w nauczaniu marketingu, ktére wystepuja
miedzy Europa i Stanami Zjednoczonymi (np. Kuster, Vila, 2006).

20 Warto jednocze$nie podkresli¢, ze warto$¢ strategii zalezy przede
wszystkim od danych w oparciu o ktére zostaje ona opracowana oraz
umiejetnosci jej wdrozenia, co jeszcze bardziej utrudnia zweryfikowa-
nie umiejetnosci praktycznych.

2 Z raportu IBM (IBM, 2010, s. 3) opracowanego no podstawie 1541 wy-
wiadéw bezposrednich z dyrektorami generalnymi (chief executive of-
ficer, CEO) na calym $wiecie wynika, ze ,odnoszace najwieksze sukce-
sy organizacje wspo6ttworzg produkty i ustugi razem z konsumentami
oraz wilaczajg ich w kluczowe procesy”.

assessing practical skills in the field of marketing.
Therefore, the often-quoted example of developing
a marketing strategy as a verification of practical
skills in the field of marketing does not seem to
be a particularly good example. By commissioning
students to develop a strategy, only the ability to
develop a strategy can be verified. There is a high
probability that when they start work at lower
management levels, they will not participate in
its development at all?’. Marketing skills cannot
be verified without reference to the realities of
the market. Especially in the area of services, this
may occur when the element of cooperation with
consumers is considered®'.

Role of theory

Therole of theory is aseparate issue thatneeds to
be discussed in connection with teaching marketing
in the field of management with a practical profile.
Thenecessitytoanalyzeitisrelated tothe frequently
emerging postulate that practical teaching should
be fully devoid of theory according to the principle
.the less theory, the more practice”. Meanwhile,
the relationship between theory and practice in
relation to marketing seems more complicated than
simply juxtaposing the two areas. Below there are
some remarks on the role of theory in marketing
and the importance it plays in teaching marketing.
At the beginning, it was explained what the theory
of marketing is and what meanings can be assigned
to the concept. Then, an answer was given to the
question to what extent building the theory of
marketing serves marketing practice and why the
reference to the theory of marketing is necessary

201t is also worth emphasizing that the value of a strategy depends
primarily on the data on the basis of which it is developed and the
ability to implement it, which makes it even more difficult to verify
practical skills.

21 An IBM report (IBM, 2010, p. 3) compiled on the basis of 1,541 face-to-
face interviews with chief executive officers (CEO) around the world
shows that “the most successful organizations co-create products and
services together with consumers and involve them in key processes”.
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kim zakresie budowanie teorii marketingu stuzy
praktyce marketingowej oraz dlaczego odwotanie
do teorii marketingu jest konieczne nie tylko na stu-
diach o profilu ogélnoakademickim, lecz réwniez
praktycznym.

Pojecie teorii w odniesieniu do marketingu jest
szeroko wyja$nione dostepnej literaturze. Szcze-
gblny wktad w jego zrozumienie wnosi W. Alderson
(1957). Przez teorie marketingu rozumie on zestaw
twierdzen, ktdére sg z sobg w sposdb logiczny po-
wigzane i odnoszg sie do aktualnej praktyki mar-
ketingowej. Powinny by¢ one przedstawione w spo-
s6b jak najbardziej precyzyjny, jesli to mozliwe
w postaci rownan matematycznych, ktére powinny
by¢ empirycznie testowanymi hipotezami. Jesli teo-
ria ma mie¢ warto$¢ praktyczng, musi by¢ oparta
na faktach. Jednak samo nagromadzenie faktéw
nie jest wystarczajace z punktu widzenia budowy
teorii, poniewaz wymaga ono poprowadzenia odpo-
wiedniej struktury teoretyczne;j.

Inny czotowy autor zajmujacy sie marketingiem
S. Hunt (2015, s. 6) przez teorie rozumie ,systema-
tycznie odnoszacy sie do siebie zbidr twierdzen,
obejmujacy przyjmujace posta¢ praw generalizacje,
ktére moga by¢ empirycznie testowane”. Podkre-
$la on, Ze celem teorii marketingu jest wzrost na-
ukowego zrozumienia poprzez usystematyzowana
strukture zdolng do wyjasnienia i prognozowania
zjawiska. Struktura, ktora nie posiada sity wyja-
$niajacej ani przepowiadajacej nie jest teoria.

Teoria ,spetnia kilka r6l w kazdej nauce. Najcze-
$ciej jej podstawowe zadanie jest postrzegane jako
mozliwo$¢ prognozowania (prediction), lecz nie jest
to jej jedyna rola (...). Wazne jest to, Ze tgczy z soba
bardziej podstawowe elementy - np. prawdopodob-
ne generalizacje, subteorie i poglady oraz zapewnia
wyjasnienie” (Vargo, 2018, s. 732-733). Szczegdblnie
istotng role teoria spetnia z punktu widzenia pro-
wadzonych badan, ,pozwala na opis relacji miedzy
zmiennymi (...), teoretyzowanie moze poméc bada-
czom okresli¢, jakie zmienne sa wazne do rozwaze-
nia i jakie rodzaje relacji istniejag miedzy zmienny-
mi (...), moZe pozwoli¢ wyjasni¢, dlaczego zmienne
sg powiazane w okreslony sposob” (Ketchen, Hult,
2011, s. 481).

Pomimo ogélnej jasno$ci odnosnie pojecia teo-
rii marketingu oraz jej roli nie jest ona kategoria
w petnijednoznaczng??. Wieloznacznos$¢ pojecia po-
tegowana jest poprzez jego stosowane w odniesie-
niu do réznych pozioméw uogolnienia (generaliza-

22 Jednym z powodo6w tej niejednoznacznosci jest niechetny teorii sto-
sunek wielu autoréw, w tym réwniez niestety naukowo zwigzanych
z marketingiem. Jednym z nich jest uznawany za jednego z prekurso-
réw polskiego marketingu]. Dietl (2005, s. 17), ktéry dziatanianarzecz
formutowania teorii marketingu uznaje za wrecz szkodliwe, poniewaz,
jak twierdzi, przewidywane fiasko tych usitowan znajdzie swoj epi-
log w ,obnizaniu poziomu intelektualnego badan, a takze ogranicze-
niu znaczenia marketingu dla formutowania przestanek decyzyjnych
w prowadzonych interesach”. WyraZnie opozycyjne wobec tego stano-
wisku sg liczne opinie pochodzace z elitarnych czasopism marketin-
gowych (np. Ketchen, Hult, 2011; Palmatier, Houston, Hulland, 2018),
ktérych autorzy wskazuja na potrzebe wiekszego wykorzystania teo-
rii w badaniach marketingu. ,Mamy zbyt mato teorii, przynajmniej od-
powiedniego rodzaju” twierdzi wprost S. Vargo (2018, s. 731).

not only in general academic studies, but also in the
practical.

The concept of theory in relation to marketing
is widely explained in the available literature. W.
Alderson (1957) makes a special contribution to
its understanding. By the marketing theory, he
understands a set of statements that are logically
related to each other and relate to the current
marketing practice. They should be presented
as precisely as possible, if possible in the form of
mathematical equations that should be empirically
tested hypotheses. If a theory is to be of practical
value, it must be based on facts. However, the mere
accumulation of facts is not sufficient from the point
of view of developing a theory, because it requires
a proper theoretical structure.

Another leading author on marketing, S. Hunt
(2015, p. 6), understands theory as,,a systematic set
of propositions including law-like generalizations
that can be empirically tested.” He emphasizes
that the goal of marketing theory is to increase
scientific understanding through a structured
structure capable of explaining and forecasting the
phenomenon. A structure that lacks explanatory or
predictive power is not a theory.

The theory ,has several roles in every science.
Most often its primary task is seen as prediction,
but it is not its only role (...). The important thing is
that it combines more basic elements - e.g. probable
generalizations, sub-theories and views, and
provides an explanation” Vargo, 2018, pp. 732-733).
The theory plays a particularly important role from
the pointofview of the conducted research, ,itallows
to describe the relationships between variables (...),
theorizing can help researchers determine what
variables are important to consider and what kinds
of relationships exist between the variables (...), it
can explain why variables are related in a certain
way” (Ketchen, Hult, 2011, p. 481).

Despite the general clarity about the concept
of marketing theory and its role, it is not a fully
unambiguous category®?. The ambiguity of the
concept is magnified by its application to various
levels of generalization. The theory can be referred
to as: 1) general marketing theory (also referred
to as grand or integrated marketing theory), 2)
medium-range theory and 3) metatheory. All the
types of theory are closely related to marketing
practice.

22 One of the reasons for this ambiguity is the reluctant attitude of
many authors, including those scientifically related to marketing,
unfortunately. One of them is considered to be one of the precursors of
Polish marketing, J. Dietl (2005, p. 17) who considers activities aimed
at formulating the theory of marketing to be even harmful, because, as
he claims, the anticipated failure of the attempts will find its epilogue
in “lowering the level of intellectual research, as well as limiting the
importance of marketing for the formulation of decision-making
premises in the conducted business”. Numerous opinions from elite
marketing magazines (e.g. Ketchen, Hult, 2011; Palmatier, Houston,
and Hulland, 2018) are clearly opposed to this position. The authors of
the indicate the need for greater use of theory in marketing research.
“We have too few theories, at least of the right kind,” says S. Vargo
directly (2018, p. 731).
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cji). O teorii mozna bowiem moéwic jako o: 1) ogdlnej
teorii marketingu (general marketing theory - okre-
$lanej réwniez jako grand lub integrated marketing
theory), 2) teorii $redniego zasiegu i 3) metateorii.
Wszystkie wymienione rodzaje teorii majg Scisty
zwiazek z praktyka marketingowa.

Kazdy kto obserwuje rozwdéj nauki o marketin-
gu jest w stanie bez trudu dostrzec, Ze przepetnio-
na jest ona wieloma klasyfikacjami i uogélnieniami
interesujacych ja zjawisk, czyli teoriami $redniego
zasiegu, przede wszystkim na mikropoziomie?®3.
Najbardziej znang na §wiecie teorig marketingu jest
teoria opracowana 60 lat temu przez uznawanego za
lidera ruchu na rzecz skoncentrowania marketingu
na celach przedsiebiorstwa (managerial movement)
profesora marketingu Michigan State University
w USA E. McCarthy’ego (1960). Okresla ona relacje
pomiedzy konsumentem, gtéwnym podmiotem wy-
sitku marketingowego przedsiebiorstw, stosowa-
nymi przez menedzera instrumentami marketingo-
wymi oraz warunkujacymi ich wybdr czynnikami
zewnetrznymi. Przyjmuje, ze zakres probleméw
marketingowych odnosi sie do przedsiebiorstwa,
ktore wykorzystuje ,,czynniki podlegajace kontroli”
(4P), ktére stanowia ,zmienne decyzyjne” stosowa-
ne sg do budowania strategii marketingowej?*. Inng
teorig zakorzeniong na gruncie marketingu tak
mocno, iz nie zauwaza sie alternatywnych w sto-
sunku do niej teorii, jest teoria opisujaca rozwoj
marketingu w oparciu o faze produkcyjna, sprze-
dazowg, marketingowa i marketingowej kontroli
(Keith, 1960)2°, czy popularna koncepcja cyklu zycia
produktu (Wasson, 1960)%¢, z ktdérej wyprowadza-
nych jest szereg wnioskéw dotyczacych wtasciwego
postepowania przedsiebiorstw w kazdej z wymie-
nionych faz. Oprécz wymienionych teorii w litera-
turze marketingowej spotkaé¢ mozna liczne (chociaz
niezobowigzujgce) reguty i prawa dotyczace licz-
nych zjawisk marketingowych znajdujace odzwier-
ciedlenie w wielu koncepcjach (teoriach), takich jak
chociazby koncepcja marketingu strategicznego
czy relacyjnego.

Teorie marketingu tworzy réwniez metateoria,
tj. teoria o ogélnym charakterze odnoszaca sie do

2 W tym zakresie marketing nie r6zni sie w sposéb zasadniczy od innych
nauk. Jak twierdzi S. Hunt (2015, s. 20), poniewaz ,kazda nauka przyj-
muje istnienie ukrytych ujednolicen, praw i przyczynowych struktur
pomiedzy zjawiskami, ktére stanowia jej przedmiot zainteresowan
[ktore stara sie odkry¢ - JK] nie ma a priori powodu aby sadzi¢, ze
przedmiot zainteresowan marketingu jest pozbawiony ujednolicen
iregularnos$ci”.

24 Autorem, ktéry jako pierwszy okre$lit elementy marketingu odnoszac
je do przedsiebiorstwa, wymieniajac wéréd nich produkt, cene, dystry-
bucje, reklame i sprzedaz byt P. Converse (1930), chociaz obecne sg one
juz w pracy A. Shawa, Some Problems in Market Distribution (1912).
(Szerzej na temat rozwoju koncepcji 4P w: Kaminski, 2011b).

%5 Wedtug M. Bakera (2016, s. 13) ta popularna w nauczaniu marketin-
gu teoria, bardziej niz ewolucje marketingu, ktéry “istnieje od czasu
pierwszej wymiany handlowej”, opisuje zmiany w dominujacej orien-
tacji zarzadzania biznesem. Stad celem jej uzycia powinno by¢ bardziej
podkreslenie tych zmian “niz wyjasnienie szczeg6téw duzo bardziej
ztozonego procesu lezacego u jego podstaw i powodujacego te zmiany”.
(W polskim pi$miennictwie krytyczna ocene teorii R. Keitha (1960)
przedstawiono w: Kaminski, 2011a).

2 Omoéwienie probleméw praktycznego wykorzystania teorii cyklu zy-
cia produktu oraz préba oszacowania jej uzytecznosci w zarzadzaniu
portfelem produktow firmy w: Koba, 2006.

Anyone who observes the development of
marketingscienceisabletoseewithoutdifficultythat
it is full of many classifications and generalizations
of phenomena that are of interest to it, i.e. medium-
range theories, primarily at the micro-level?®. The
most famous marketing theory in the world is
a theory developed 60 years ago by E. McCarthy
(1960), a professor of marketing at Michigan State
University in the USA, recognized as the leader of
the movement for focusing marketing on enterprise
goals (managerial movement). It determines the
relationship between the consumer, the main subject
of the marketing effort of enterprises, the marketing
instruments used by the manager and external
factors determining their choice. It assumes that the
scope of marketing problems relates to a company
that uses ,controllable factors” (4P), being, decision
variables” used to build a marketing strategy?*. The
theory describing the development of marketing
based on the production, sales, marketing and
marketing control phases (Keith, 1960) is another
theory rooted in marketing so strongly that
alternative theories are not noticed?s, along with
the popular concept of a product life cycle (Wasson,
1960)?%, from which a number of conclusions are
drawn regarding the proper conduct of enterprises
in each of the phases mentioned. In addition to the
aforementioned theories, in marketing literature
you can encounter numerous (although not binding)
rules and laws regarding numerous marketing
phenomena, reflected in many concepts (theories),
such as the concept of strategic or relational
marketing.

The theory of marketing is also created by
metatheory, i.e. a theory of a general nature relating
to human behavior, which is very important
from the point of view of interpreting marketing
phenomena. The theory of satisfying needs by A.
Maslov (1943) is the best-known metatheory of
importance for marketing. It is widely used for the
needs of didactics, according to which a man can

% In this respect, marketing does not differ significantly from other
sciences. As S. Hunt claims (2015, p. 20), because “every science
accepts the existence of hidden unification, laws and causal structures
between the phenomena that are its objects of interest [which it tries
to discover - JK] there is no a priori reason to believe that the subject of
marketing interests is devoid of uniformity and regularity “.
The author who first defined the elements of marketing referring them
to the enterprise, listing the product, price, distribution, advertising
and sales among them was P. Converse (1930), despite the fact that
they are already present in A. Shaw’s work, Some Problems in Market
Distribution ( 1912). (More on the development of the 4P concept in:
Kaminski, 2011b).
According to M. Baker (2016, p. 13), this theory, popular in teaching
marketing, describes changes in the dominant orientation in business
management, rather than the evolution of marketing that “has existed
since the first trade exchange”. Hence, the purpose of its use should be
to emphasize the changes rather than to clarify the details of the much
more complex process underlying and causing the changes. (In Polish
literature, a critical assessment of R. Keith’s (1960) theory is presented
in: Kaminski, 2011a).
26 Discussion on the problems of the practical use of the product life
cycle theory and an attempt to assess its usefulness in managing the
company'’s product portfolio in: Koba, 2006.
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ludzkich zachowan, majaca bardzo istotne znacze-
nie z punktu widzenia interpretowania zjawisk
marketingowych. Najbardziej znana metateoria
o istotnym znaczeniu dla marketingu jest szero-
ko wyKkorzystywana na potrzeby dydaktyki teoria
zaspokojenia potrzeb A. Maslova (1943) zgodnie
z ktéra cztowiek moze wznie$¢ sie wyzej w zaspo-
kajaniu swoich potrzeb jedynie, gdy tylko zaspokoi
potrzeby na nizszym poziomie®’.

Pomimo, ze waskie, menedzerskie rozumienie
marketingu jako funkcji zarzadzania powstrzymato
rozwoj ogoélnej teorii marketingu (Kaminski, 2014),
.postep w rozwoju teorii specjalnych lub teorii
$redniego zasiegu trwat w marketingu nieprzerwa-
nie, szczegblnie w obszarach takich jak psychologia
konsumenta i marketing behawioralny” (El-Ansary,
Shaw, Lazer, 2018, s. 6), stale podejmowane s3 sta-
rania na rzecz budowy ogélnej teorii marketingu.
Zdaniem S. Hunta (2002) najbardziej uzasadnionym
podejsciem do jej budowy jest ujecie makro?®. Przyj-
muje sie, Zze budowe tego rodzaju teorii zapoczatko-
wat artykut R. Coxa i W. Aldersona (1948) ,Towards
Theory of Marketing”?’. P6zniej wysitki w tym kie-
runku podejmowane byty przez wielu autoréw (np.
Bartels, 1970; Hunt, 1983; Sheth, Gardner, Garrett,
1988; El-Ansary, Shaw, Lazer, 2018)3°.

Zdaniem S. Hunta (2015, s. 6) “uznanie, Ze teoria
nie ma zwigzku z praktyka (jest mato praktyczna
- is impractical) (...) ma swoje zrédto w fatszywym
rozumieniu dychotomii teoretyczny-praktyczny.
Prawie wszyscy praktycy marketingu (...) i nieste-
ty zbyt wielu badaczy marketingu postrzega teorie
i praktyke jako przeciwstawne punkty kontinuum.
Prowadzi to do wniosku, Ze kazda analiza stajaca
sie bardziej teoretyczna musi by¢ mniej praktycz-
na. Aby wyjas$nic to nieporozumienie konieczne jest
podkreslenie, ze (...) naczelnym celem teorii jest

27 Zgodnie z ta teorig jednostka moze wznies$¢ sie wyzej w zaspokajaniu
potrzeb jedynie, gdy tylko zaspokoi potrzeby na nizszym poziomie. D.
Zohar i I. Marshall w swojej ksiazce Spirituals Capital (2004) twierdza
jednak, ze Maslow zatowat przed $miercia, ze nadat swojej piramidzie
ogoélnie znany ksztatt, gdzie jej podstawg jest potrzeba przetrwania.
Jego zdaniem piramida powinna by¢ odwrdcona, a jako najbardziej
podstawowg potrzebe cztowieka uznana powinna by¢ potrzeba samo-
realizacji.

WedtugS. Vargo (2018, s. 732, podkreslenia z oryginatu) na obecny eta-
pie rozwoju ,marketing charakteryzowany jest, jako bliski braku teorii,
a bardziej precyzyjnie jako pozbawiony ogélnej, nadrzednej lub wiel-
kiej teorii, nawet, jesli istnieje klika teorii rangi posredniej i teorii na
mikropoziomie”. Jest to gtéwny z powodoéw, ktéry sprawia, ze badania
w obszarze marketingu cechuja stabe ramy konceptualne.

Autorzy sugerowali w nim miedzy innymi, Ze bardziej niz ,prawie
przypadkowe zbieranie faktéw” konieczne jest zebranie fragmentéw
istniejacej teorii marketingu i powigzanych prac w naukach spotecz-
nych celem budowy ,wyczerpujacej i przekonujacej teorii marketingu”
(Cox, Alderson, 1948, s. 139). Opisujac teorie marketingu twierdzga oni,
Ze jest ona elementem szerszej wiedzy na temat ludzkich zachowan,
fragmentem ogdlnej nauki poswieconej ludzkim zachowaniom (gene-
ral science of human behavior).

Szczegoélna rola teorii marketingu spowodowata, ze W. Alderson, kté-
ry zyskat miano ,najwazniejszej osoby w rozwoju teorii marketingu”
(Wooliscroft, Tamila, Shapiro, 2006) nie zgadzat si¢ z okreslaniem
marketingu jako ,dyscypliny praktycznej” na gruncie ekonomii. Pod-
kres$lat, Ze wyraznie wykracza ona poza ekonomie, ktéra zaniedbuje
relacje miedzy ludzmi. Miat jednocze$nie Swiadomos¢, ze z tego powo-
du ,teoria marketingu moze nigdy nie osiagna¢ precyzji sformutowan
teorii ekonomicznej, lecz potrzebuje ona szerszego i bogatszego podej-
$cia, ktore nie jest oferowane przez zadna szkote ekonomii” (Alderson,
1950, s. 66).
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rise higher in satisfying his needs only when he
satisfies the needs at a lower level?’.

Despite the fact that the narrow managerial
understanding of marketing as a management
function has held back the development of the
general theory of marketing (Kaminski, 2014),
»progress in the development of special theories or
medium-range theories has continued in marketing,
especially in areas such as consumer psychology
and behavioral marketing” (El -Ansary, Shaw, Lazer,
2018, p. 6), efforts are constantly made to build
a general theory of marketing. According to S. Hunt
(2002), the macro approach is the most justified
approach to its construction?®. It is assumed that
the construction of this type of theory was initiated
by the article by R. Cox and W. Alderson (1948)
»Towards Theory of Marketing”?. Later, efforts in
this direction were undertaken by many authors
(e.g. Bartels, 1970; Hunt, 1983; Sheth, Gardner, &
Garrett, 1988; El-Ansary, Shaw, & Lazer, 2018)3°.

Accordingto S. Hunt (2015, p. 6), “the recognition
thattheoryisnotrelatedtopractice (itisimpractical)
(..) has its source in a false understanding of
the theoretical-practical dichotomy. Almost all
marketing practitioners (...) and unfortunately too
many marketing researchers see theory and practice
as opposing points on a continuum. This leads to
the conclusion that any analysis that becomes more
theoretical mustbeless practical.In orderto clearup
this misunderstanding, it is necessary to emphasize
that (...) the supreme goal of theory is to increase
scientific understanding through a systematic
structure capable of explaining and predicting the
phenomenon. Thus, any structure that is taken
as theoretical must be capable of explaining and
predicting the phenomenon. If it lacks explanatory
power and has no foresight, it is not a theory. Since
explaining and predicting marketing phenomena is
extremely practical, researching and building the

27 According to this theory, an individual can only rise higher in meeting
his needs if he satisfies the needs at a lower level. D. Zohar and I.
Marshall, however, in their book Spirituals Capital (2004), claim that
Maslow regretted before his death that he had given his pyramid
a well-known shape, where the need to survive was the foundation.
In his opinion, the pyramid should be inverted, and the need for self-
realization should be recognized as the most basic human need.
According to S. Vargo (2018, p. 732, emphasis from the original)
at the present stage of development, “marketing is characterized
as close to the absence of a theory, and more precisely as devoid of
a general, superior or grand theory, even if there are several theories
of intermediate rank and theories at the micro level”. This is the main
reason why marketing research has a weak conceptual framework.
Among other things, the authors suggested that it is more necessary
than “almost accidental gathering of facts” to collect fragments of the
existing marketing theory and related work in social science in order
to build a “comprehensive and convincing marketing theory” (Cox and
Alderson, 1948, p. 139). Describing the theory of marketing, they argue
that it is part of a broader knowledge of human behavior, part of the
general science of human behavior.

The special role of the theory of marketing meant that W. Alderson,
who gained the title of “the most important person in the development
of the theory of marketing” (Wooliscroft, Tamila, & Shapiro, 2006) did
not agree with the definition of marketing as a “practical discipline” in
the field of economics. He emphasized that it clearly goes beyond the
economy which neglects human relations. He was also aware that for
this reason “the theory of marketing may never achieve the precision
of the formulation of economic theory, but it needs a broader and richer
approach that is not offered by any school of economics” (Alderson,
1950, p. 66).
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wzrost naukowego zrozumienia poprzez usyste-
matyzowang strukture zdolng do wyja$niania oraz
przewidywania zjawiska. Tak, wiec, kazda struk-
tura, ktéra traktowana jest, jako teoretyczna musi
by¢ w stanie wyjasnic¢ i przewidzie¢ zjawisko. Jesli
nie posiada ona sitly wyjasniajacej oraz zdolnosci
przewidywania nie jest teorig. Poniewaz wyjas$nia-
nie i przewidywanie zjawisk marketingowych jest
skoncentrowane wyjatkowo praktycznie, badanie
i budowanie teorii marketingu jest przede wszyst-
kim zajeciem praktycznym” twierdzil. Dlatego
mimo, Ze ,studenci czesto opisujg wspdtczesne pra-
ce na temat teorii marketingu jako ,niepraktyczne”
(impractical) (...), badanie teorii jest najbardziej
praktycznym intelektualny zajeciem kazdego, kto
powaznie zainteresowany jest badaniem marketin-
gu” (Hunt, 2015, s. 3).

Mozna, zatem powiedzie¢, ze zaré6wno tworze-
nie jak i znajomos¢ teorii marketingu ma centralne
znaczenie z punktu widzenia praktyki marketingo-
wej. Dobra znajomo$¢ teorii umozliwia podejmo-
wanie trafnych decyzji marketingowych, za$ brak
znajomos$ci teorii takie decyzje uniemozliwia. Teo-
ria ma réwniez inne znaczenie. Dzieki niej wiedza
przekazywana studentom jest wiedza naukowg)?'.

Nie sposéb réwniez przeceni¢ role teorii mar-
ketingu z punktu widzenia rozumienia zakresu
praktyki marketingowej. Brak szerszego zaintere-
sowania teorig marketingu spowodowat, ze przez
lata marketing rozumiany byt w Polsce wylgcznie
jako nakierowana na cel funkcja zarzadzania, gdy
tymczasem jego zainteresowanie dotyczy znacz-
nie szerszej grupy zagadnien (np. Kaminski, 2019).
Najbardziej wyrazistym przyktadem zastosowania
teorii do okreslenia zakresu marketingu jest jego
definicja marketingu, stanowigca jej fragment, kt6-
ra ,na mikro-poziomie skupiona jest na postawach
i zachowaniach klienta, na mezo-poziomie na or-
ganizacjach i ich praktykach oraz wzajemnym od-
dziatywaniu z klientami i interesariuszami, a na
makro-poziomie na dziataniach odnoszacych sie do
spoteczenstwa jako catosci” (Coulter, 2016, s. 133).

Teoria marketingu jest jedynym Zrdédtem wie-
dzy na temat tego czego nalezy nauczac jesli chodzi
o problematyke marketingowa. Wybitnie teoretycz-
na ze swojej istoty obserwacja P. Druckera (1954),
ze ostatecznym celem dziatalno$ci firmy jest za-
dowolony klient?? oraz przeniesienie jej na grunt
zarzadzania organizacjg, stalo sie podstawa do
rozwoju zarzadzania marketingowego. ZatozZenie,
ze wiedza marketingowa opiera sie na instrumen-
tach marketingu (4P), tj.: produkcie (product), cenie
(price), dystrybucji (place) i promocji (promotion),
a w przypadku sfery ustug dotyczy réwniez ludzi

31 Jest zbiorem twierdzen zbudowanym w oparciu o zasady naukowe
podlegajacych empirycznej weryfikacji. 0znacza to, ze rézni si¢ od wie-
dzy nienaukowej, ktéra moze by¢ np. wiedza potoczna przedstawiana
w postaci przystéw lub przekazywanych z pokolenia na pokolenie zto-
tych mysli (np. ,Baba z wozu koniom 1zej”).

32 Fragment przywotywanej pracy P. Druckera (1954, s. 39), w ktorej
sformutowat on powyzsze spostrzezenie brzmi nastepujaco: "Caty biz-
nes powinien by¢ postrzegany z punktu widzenia ostatecznego rezul-
tatu, tj. z punktu widzenia koricowego klienta”.

theory of marketing is primarily a practical activity,
as he claimed. Therefore, despite the fact that
students often describe contemporary works on
marketing theory as ,impractical”(...), researching
theory is the most practical intellectual activity
of anyone seriously interested in researching
marketing” (Hunt, 2015, p. 3).

It can therefore be said that both the creation
and knowledge of marketing theory is of central
importance from the point of view of marketing
practice. Good knowledge of the theory allows you
to make the right marketing decisions, while no
knowledge of the theory prevents such decisions.
Theory also has another meaning. Thanks to it,
the knowledge passed on to students is scientific
knowledge?*.

It is also impossible to overestimate the role
of marketing theory from the point of view of
understanding the scope of marketing practice.
Due to the lack of broader interest in the theory
of marketing, for many years marketing has been
understood only in Poland as a goal-oriented
management function, while its interest concerns
a much wider group of issues (e.g. Kaminski, 2019).
The definition of marketing is the most expressive
example of the application of the theory to define the
scope of marketing. It is part of it, it is ,at the micro-
level and focused on the attitudes and behaviors
of the client, at the meso-level on organizations
and their practices, and on the interaction with
clients and stakeholders, and at the macro-level on
activities relating to society as a whole ,(Coulter,
2016, p. 133).

Marketing theory is the only source of knowledge
about what to teach when it comes to marketing
issues. The essentially theoretical observation of P.
Drucker(1954)thattheultimategoal ofthecompany’s
activity is a satisfied customer® and transferring
it to the field of organization management has
become the basis for the development of marketing
management. The assumption that marketing
knowledge is based on marketing instruments (4P),
i.e. product, price, place and promotion, and in the
case of services, it also applies to people, processes
and phisical evidence (7P) is also a consequence
of adopting a specific theory. The adoption of the
theory of extension (Kotler, Levy, 1969) and general
exchange (Kotler, 1972), based on the assumption
that marketing is any form of exchange, and that
each organization has its clients, significantly
contributed to extending the scope of marketing
to non-enterprise organizations and a wide range
of public services. Therefore, without a good

311t is a set of theorems developed on the basis of scientific principles
subject to empirical verification. This means that it differs from non-
scientific knowledge, which can be e.g. common knowledge presented
in the form of proverbs or golden thoughts passed down from
generation to generation (e.g. “Good riddance to bad rubbish”).

32 The part of the cited work by P. Drucker (1954, p. 39) in which he
formulated the above observation is as follows: “The whole business
should be perceived from the point of view of the final result, i.e. from
the point of view of the end customer”.
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(people), procesow (process) i dowodu materialnego
(phisical evidence) (7P) jest réwniez konsekwencja
przyjecia okreslonej teorii. Przyjecie teorii posze-
rzenia (Kotler, Levy, 1969) oraz ogdlnej wymiany
(Kotler, 1972), bazujgcej na zatozeniu, ze marketin-
giem jest kazda forma wymiany, a kazda organiza-
cja ma swoich klientéw, znaczaco przyczynity sie
do poszerzenia zakresu marketingu na organizacje
nie bedace przedsiebiorstwami oraz szeroka sfe-
re ustug publicznych. Bez dobrej znajomosci teorii
trudno jest, zatem okre$li¢, co stanowi przedmiot
zainteresowania praktyki marketingowe;j.

Bez znajomosci teorii trudno jest odpowiedziec
na pytanie, jak prowadzone powinny by¢ dziatania
marketingowe i jakiej postaci marketingu powinny
by¢ one podporzadkowane. Czy podporzadkowane
powinny by¢ one marketingowi tradycyjnemu, mar-
ketingowi relacyjnemu (relationship marketing), czy
marketingowi interesariuszy (stakeholder marke-
ting). W kazdym przypadku beda miaty one inny
charakter i, jak wskazano wczes$niej, oczekiwane
beda inne kompetencje od pracownikéw jednostek
marketingu w przedsiebiorstwie®:.

Powszechnie wiadomo réwniez, ze historia
narzedzi marketingu jest w istocie historiag maéd
odnoszacych sie do rozwigzywania probleméw
marketingowych. W swojej historii marketing zafa-
scynowany byt badaniami motywacyjnymi (motiva-
tion research), badaniami operacyjnymi (operations
research), modelami matematycznymi (mathemati-
cal models), skalowaniem wielowymiarowym, mo-
delami strukturalnymi oraz wieloma innymi podej-
$ciami badawczymi za stosowaniem ktérych stata
okreslona teoria.

Scisty zwigzek teorii marketingu z praktyka
marketingowg sprawia, ze czesto rodzi sie réwniez
watpliwos¢, ktore tre$ci uznac nalezy za treéci teo-
retyczne, a ktore za praktyczne. Czy np. historia N.
Bordena, ktéry w 1953 r. jako przewodniczacy (Pre-
sident) AMA w swoim przemoéwieniu przeksztatcit
Swiat biznesu t3czac znane wczeéniej elementy, tj.
produkt, cene, dystrybucje i promocje w strategie
».marketingu mix”, uznac¢ nalezy za informacje prak-
tyczng czy teoretycznag. Byl on przeciez jednym
z lideréw AMA, ktérzy nie byli zadowoleni z najlep-
szych praktyk i szukali odpowiedzi na przysztosc,
ktére napedzalyby rozwoj biznesu i zwiekszaty
role marketingu (About AMA, 2020). To praktycz-
ne dziatanie stato sie kotem zamachowym teorii
marketingu, stajac sie jednocze$nie podstawg jego
praktyki, przeksztalcajac sie w okresie pdzZniej-
szym na potrzeby zastosowania marketingu w od-
niesieniu do sfery ustug.

33 Szerzej na temat réznic w wymaganych kompetencjach pracownikéow
jednostek marketingu przedsiebiorstw dziatajacych w oparciu o mar-
keting tradycyjny i marketing zorientowany na interesariuszy w: Ka-
minski, 2018.

knowledge of the theory, it is difficult to determine
what the subject of marketing practice is.

Without knowing theory, it is difficult to answer
the question of how marketing activities should
be conducted and what form of marketing they
should be subordinated to. Whether they should be
subordinated to traditional marketing, relationship
marketing, or stakeholder marketing. In each case,
they will be of a different nature and, as indicated
earlier, different competences will be expected from
employees of marketing units in the company*.

Itis also well known thatthe history of marketing
tools is, in fact, the history of fashions related
to solving marketing problems. In its history,
marketing has been fascinated by motivation
research, operations research, mathematical
models, multidimensional scaling, structural
models and many other research approaches
applied by a specific theory.

The close relationship between the theory of
marketing and marketing practice often raises
doubts as to which content should be considered
theoretical and which should be practical. Whether,
for example, the story of N. Borden, who transformed
the business world by combining previously known
elements, i.e. product, price, place and promotion
into a ,marketing mix” in his speech in 1953 as the
President of AMA should be considered a practical
or theoretical strategy. After all, he was one of the
AMA leaders who were not satisfied with the best
practices and were looking for answers for the
future that would drive business development and
increase the role of marketing (About AMA, 2020).
This practical action became the flywheel of the
theory of marketing, at the same time becoming
the basis of its practice, transforming later on to
the needs of applying marketing in relation to the
sphere of services.

33 More on the differences in the required competences of employees of
marketing units of enterprises operating on the basis of traditional
marketing and stakeholder-oriented marketing in: Kaminski, 2018.
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Podsumowanie

W artykule przedstawiono wybrane zagadnienia
dotyczace nauczania marketingu na studiach z za-
kresu zarzadzania o profilu praktycznym. Analize
przeprowadzono w oparciu o obserwacje poczynio-
ne w zwiazku z nauczaniem przedmiotu marketing
w handlu i ustugach w Panstwowej Szkole WyzZszej
im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej. Prze-
prowadzona analiza pozwala na sformutowanie na-
stepujacych wnioskow:

— wtasciwa realizacja przedmiotéw marketin-
gowych jako przedmiotéw praktycznych wy-
maga petnej $wiadomo$ci co oznacza¢ ma ich
praktyczny charakter. Wigze sie to z koniecz-
noscig okreslenia umiejetno$ci marketingo-
wych jakie posiada¢ powinien absolwent kie-
runku zarzadzanie. W zwigzku ze znacznym
rozszerzeniem zakresu marketingu szczegoél-
nego znaczenia nabiera okreSlenie zakresu
oraz ocena umiejetnosci praktycznych zdoby-
tych w trakcie nauczania przedmiotu;

— pomimo niechetnego stosunku, zaréwno prak-
tykdéw, jak i cze$ci nauczycieli marketingu do
pojecia ,teoria”, praktyczne nauczanie marke-
tingu nie moze by¢ pozbawione teorii. Odwo-
tanie do teorii marketingu jest niezbedne nie
tylko w badaniach problematyki marketingo-
wej lecz réwniez miedzy innymi w zwigzku
z rozstrzygnieciami odno$nie zakresu naucza-
nia oraz sposobu jego prowadzenia;

—uczac marketingu dobrze jest pamietal, ze
zaréwno ogolnoakademicki jak i praktycz-
ny profil ksztatcenia daja podstawy wiedzy,
umiejetnosci i kwalifikacji do wykonywania
okreslonego zawodu, ale nigdy do niego w pet-
ni nie przygotowuja. Aby byto to mozliwe ko-
nieczne jest rozpoznanie wymagan i specyfiki
okreslonego pracodawcy, co z wielu powodow
okazuje sie trudne do zrealizowania;

—jesli praktyczne nauczanie marketingu ma
przynosi¢ oczekiwane efekty musi wigzaé sie
ze Scista wspoétpracag z przedsiebiorstwami
(pracodawcami) nie tyko poprzez praktyki
studentéw, lecz rowniez szersze wlaczenie
wyktadowcéw. Powinno ono nastapic poprzez
angazowanie wyktadowcow jako konsultan-
tow w firmach oraz specjalne przeznaczone
dla nich staze. Musi réwniez gwarantowac,
Ze zaproponowany sposéb ksztatcenia znaj-
dzie podZniejsza akceptacje przedsiebiorstw
poprzez stosowanie odpowiednich procedur
oraz zagwarantowanie zatrudnienia absol-
wentéw. Osiggniecie efektéw ksztatcenia na
kierunku studiéw o profilu praktycznym nie
zalezy, zatem wylacznie od wiedzy, umiejet-
nosci i zaangazowania wyktadowcow uczelni
prowadzacych studia o kierunku praktycz-
nym, lecz stanowi wypadkowa wspdlnego wy-
sitku wyktadowcéw, uczelni oraz podmiotow
otoczenia gospodarczego;

Summary

The article presents selected issues concerning
the teaching of marketing during studies in the field
of management with a practical profile. The analysis
was based on the observations made in connection
with the teaching of the subject of Marketing in
Trade and Services at the Pope John Paul II Sate
Higher Education School in Biata Podlaska. The
conducted analysis allows for the formulation of the
following conclusions:

— proper implementation of marketing subjects
as practical requires full awareness of what
their practical nature is supposed to mean. It
relates to the necessity to define the marketing
skills that a graduate of Management should
possess. Due to the significant expansion of the
scope of marketing, it is especially important
to define the scope and to assess the practical
skills acquired during the course of teaching
the subject;

— despite the reluctance of both practitioners
and some marketing teachers to the concept of
Jtheory”, the practical teaching of marketing
cannot be without theory. Reference to the
theory of marketing is necessary not only
in research on marketing issues, but also in
connection with decisions regarding the scope
of education and the manner of its conduct;

—when teaching marketing, it is good to
remember that both the general academic and
the practical profile of education provide the
basis for knowledge, skills and qualifications
to perform a specific profession, but they never
fully prepare for it. In order to make it possible,
it is necessary to recognize the requirements
and specificity of a given employer, which
for many reasons turns out to be difficult to
implement;

— ifthe practical teaching of marketingis to bring
the expected results, it must involve close
cooperation with enterprises (employers) not
only through student internships, but also
wider involvement of lecturers. It should be
done by engaging lecturers as consultants in
companies and special internships for them. It
must also ensure that the proposed method of
education will later be accepted by enterprises
through the use of appropriate procedures and
guaranteeing the employment of graduates.
Achievingthe results of education in the field of
studies with a practical profile does not depend
only on the knowledge, skills and commitment
of lecturers of universities conducting studies
in a practical field, but it is the result of a joint
effort of lecturers, universities and business
environment entities;

— the individualization of marketing teaching for
the needs of the company may turn out to be
so expensive that in the absence of a guarantee
of employment of graduates, it may be
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—indywidualizacja nauczania marketingu na
potrzeby firmy moze okaza¢ sie na tyle kosz-
towna, iz w przypadku braku gwarancji za-
trudnienia absolwentéw moze ona by¢ nie-
optacalna dla uczelni, a przede wszystkim
samych studentéw. Moze, bowiem znacznie
ograniczac ich mozliwosci z punktu widzenia
poszukiwania miejsc pracy;

—wobec licznych ograniczen w zakresie prak-
tycznego ksztatcenia marketingu, nalezy row-
niez prébowa¢ odpowiedzie¢ na pytanie, czy
ksztalcenie typu praktycznego na kierunku
zarzadzanie, ma przynosi¢ rzeczywiste efekty
dla gospodarki, czy tez ma by¢ jedynie szansg
(wyjsciem awaryjnym) dla stabszych uczel-
ni, aby mogty uruchomi¢ ten kierunek zarza-
dzanie bez spelnienia okreslonych miniméw
w zakresie wykwalifikowanej kadry naukowej
niezbednej dla kierunku o profilu ogélnoaka-
demickim;

— pilnego przedyskutowania wymaga réwniez
kwestia, ktore przedmioty marketingowe po-
winny by¢ przedmiotami praktycznymi po-
niewaz najlepiej nadaja sie do tego rodzaju
roli. Jak wspomniano wczesniej w PSW w Bia-
tej Podlaskiej sposréd czterech przedmiotow
marketingowych wyktadanych na kierunku
zarzadzanie: marketingu, marketingu w han-
dlu i ustugach, badan marketingowych i pla-
nowania i zarzadzania marketingowego dwa
pierwsze s3 przedmiotami praktycznymi.
Tymczasem do praktycznego nauczania mar-
ketingu najlepiej nadajg sie przedmioty, kté-
rychprogram nauczania odpowiada okreslone-
mu procesowi. Przedmiotem takim sg badania
marketingowe, gdzie struktura przedmiotu
podporzadkowana jest strukturze procesu ba-
dawczego oraz planowanie i zarzadzanie mar-
ketingowe, gdzie gtéwne problemy odnosza sie
do zagadnien budowy planu marketingowego.
Majg one w zwigzku z tym lepsze podstawy do
tego, aby by¢ nauczane jako przedmioty prak-
tyczne. Nalezy w zwigzku z tym postulowac,
aby to wtasnie te przedmioty byty przedmio-
tami praktycznymi.

unprofitable for the university, and above all
for the students themselves. It may, in fact,
significantly limit their possibilities in terms
of searching for jobs;

in view of the numerous limitations in the field
of practical marketing training, one should also
try to answer the question whether practical
education in the field of Managementis to bring
real effects for the economy, or is it to be only
an opportunity (an emergency exit) for weaker
universities to start the Management without
meeting the specified minimums in the scope
of qualified research staff necessary for the
field of study with a general academic profile;
which marketing subjects should be practical
subjects also needs to be discussed urgently
because they are best suited for this kind
of teaching manner. As mentioned earlier at
the Pope John Paul II Sate Higher Education
School in Biata Podlaska, among the four
marketing subjects taught in the field of
Management: Marketing, Marketing in
Trade and Services, Marketing Research and
Planning and Marketing Management, the first
two are practical subjects. Meanwhile, the best
subjects for the practical teaching of marketing
are subjects whose curriculum corresponds
to a specific process. Marketing Research is
such a subject, where the structure of the
subject is subordinated to the structure of the
research process, and Marketing Planning and
Management, where the main problems relate
to the issues of building a marketing plan. They
have a better basis for being taught as practical
subjects. Therefore, it should be postulated
that these items should be practical items.
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