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Czytasz książkę: 
 



 

 

Od autora 

Podejmowanie wysiłku napisania książki akademickiej na temat pod-
staw marketingu wtedy, gdy na rynku księgarskim jest dostępnych (2008–
2009 r.) kilkadziesiąt tytułów poświęconych tej tematyce, wydaje się zada-
niem syzyfowym. W licznych dyskusjach ze studentami – zwłaszcza stu-
diów niestacjonarnych – odniosłem jednak wrażenie, że odczuwają oni brak 
pozycji, której nie muszą studiować „od początku do końca”, w której 
względnie szybko znaleźć mogą wyjaśnienie konkretnego tematu i informa-
cje o źródłach umożliwiających ewentualne dalsze poszukiwania odpowie-
dzi na „gnębiące” ich pytanie. Pracujący już studenci studiów niestacjo-
narnych mają bowiem najczęściej własne obserwacje i doświadczenia, 
m.in. z dziedziny marketingu. Selektywnie poszukują więc wyjaśnień uzu-
pełniających ich zasoby wiedzy, dotyczących tych zagadnień, pojęć czy in-
strumentów, które nie są im znane, lub co do których mają wątpliwości. 

Na polskim rynku księgarskim w latach 90. ubiegłego wieku było kilka 
pozycji odpowiadających takiemu zapotrzebowaniu, mających z reguły cha-
rakter encyklopedii, potwierdzany także ich tytułami1. Mimo upływu czasu, 
powodującego częściową dezaktualizację tych pozycji, nie było moim za-
miarem powtarzanie zastosowanej w nich formy prezentacji tematu. Inten-
cją było natomiast opracowanie książki, w której: 
♦ zastosowany jest podział problematyki marketingu na bloki tematycz-

ne, najczęściej występujące w procesie dydaktycznym na studiach wyż-
szych; 

♦ w każdym bloku ujęte są „zazębiające się” tematy, łącznie pozwalają-
ce na opanowanie podstaw wiedzy z danego obszaru; każdy bardziej 
skomplikowany temat zawierać będzie nie tylko encyklopedyczny skrót 
jego treści, ale niekiedy także bardziej rozwinięte informacje i – w miarę 
możliwości – komentarze i wątpliwości autora oraz syntezę ew. kontro-
wersyjnych poglądów innych autorów; 

♦ tym samym znacznie szerzej omówione są tematy, stanowiące z re-
guły zasadniczą kanwę wykładów z „podstaw marketingu”, a bar-
dziej syntetycznie takie, które zawierają uzupełniające informacje; 

                                                 
1 Największą popularnością cieszyły się: Sztucki T., Encyklopedia marketingu, wydana 
w 1998 r. przez Agencję Wydawniczą PLACET oraz Leksykon marketingu autorstwa zespo-
łu pracowników Akademii Ekonomicznej w Krakowie pod redakcją naukową J. Altkorna i T. 
Kramera, wydany przez PWE w Warszawie, także w 1998 r. 


