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Wplyw ,,rozproszenia” marketingu na jego tozsamos$¢

Wprowadzenie

Marketing, podobnie jak zarzadzanie, jest stosunkowo mtoda dziedzing wiedzy. Obie
dziedziny aczy to, Ze impulsem do ich powstania byta praktyka zwigzana z produkcja:
w przypadku zarzadzania - z technika wytwarzania, w przypadku marketingu - ze
zbytem wytwarzanych produktéw. W obu dziedzinach pierwsze prace naukowe, w tym
definicje oraz nauczanie na poziomie akademickim, pojawily sie na poczatku XX wieku.
W zakresie zarzadzania F. Fayol opublikowal prace o zasadach naukowego zarzadzania
Principles of Scienific Management dopiero w 1911 r., prace za$ z zakresu marketingu
zaczely sie ukazywac miedzy rokiem 1906 i 1911 [Bartels, 1962].

W rozwinietych krajach zachodnich obie dziedziny wiedzy rozwijaly sie réwnolegle
i czerpaly od siebie wzajemnie niektdre pojecia i metody badawcze. W pracach z za-
kresu zarzadzania byly i s3 omawiane zagadnienia zwigzane z marketingiem (por. np.
P. Drucker), a w pracach z zakresu marketingu coraz cze¢sciej sieggano do problematyki
zarzadzania (w szczegolnosci prace Ph. Kotlera), odnoszac ja gléwnie do zarzadzania
marketingiem, a wigc pewna sferg dzialalno$ci przedsigbiorstw. Z czasem, w rezultacie
natezenia konkurencji, szczegoélnie na rynku dobr konsumpcyjnych, dos¢ liczni autorzy
(wérdd nich Ph. Kotler - zob. nizej jedng z definicji marketingu proponowanych przez
tego autora) uznali, Ze faktycznie kazdy pracownik organizacji powinien postepowac
wedtug zasad marketingu, czyli ,mysle¢ o nabywcy i stuzy¢ nabywcy”.

W Polsce sytuacja byla zupetnie inna. Nauka o zarzadzaniu byta rozwijana i wykla-
dana w polskich uczelniach juz wlatach 50., a zwtaszcza po ukazaniu si¢ w 1955 r. pracy
T. Kotarbinskiego Traktat o dobrej robocie, ktora stanowila prakseologiczng podstawe
teorii zarzgdzania. Pierwsza ksigzka o marketingu ukazala sie w roku 1968 [Biatecki,
1968], a w jej tytule znajdowalo sie stowo ,,eksportowy”, podobnie jak w wydanej w 1970 r.
pracy A. Krzyminskiego [Krzyminski, 1970]. Stworzylo to podstawy do nauczania tego
przedmiotu na kierunkach takich jak ekonomika i organizacja handlu zagranicznego.
Pojawialy sie takze inne ksigzki odnoszace sie do problematyki marketingu, a nie od-
noszace si¢ do eksportu, np. I. Rutkowskiego i W. Wrzoska [Rutkowski, Wrzosek, 1976]
czy J. Dietla [Dietl, 1977]. Jednakze dopiero w latach 90. zaczat si¢ dynamiczny rozwdj
literatury marketingowej, a wiec tytutéw zaréwno ttumaczonych, jak i prac autoréow
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polskich. Doé¢ liczni z nich, jak np. J. Altkorn, wywodzili si¢ z nauki o zarzadzaniu.
W rezultacie marketing stal si¢ niejako ,wtérny” w stosunku do zarzadzania. Utrudnia
to w znacznym stopniu okreslenie jego tozsamosci w Polsce.

Uscislenie termindéw

Zanim zajmiemy si¢ zagadnieniem ustalonym w tytule opracowania, niezbedne
wydaje si¢ okreslenie dwu wymienionych w nim poje¢, a mianowicie ,,tozsamos¢ i ,roz-
proszenie”. Pierwsze z nich, a wigc tozsamos¢, jest na ogot dos¢ jednoznacznie rozumiane
przez teoretykow i praktykow. Bedziemy przez tozsamo$¢ rozumieli przewazajgce podo-
bienstwo pogladéw odnoszacych si¢ do podstawowych zagadnien charakteryzujacych
przedmiotowe zjawisko marketingu, a wigc jego pojecie wyrazane w definicji i zakresie,
ktory w definicji rowniez powinien by¢ — i zazwyczaj jest — zawarty.

Drugie pojecie, a wigc rozproszenie, jest réznie okreslane przez réznych autoréw,
w zwiazku z tym ustalamy, Ze w tym opracowaniu przez rozproszenie rozumiemy
nazywanie marketingiem czeéci skladowych zawartych w definicjach okreslajgcych
jego tozsamos¢ i/lub jego zakres, albo nazywanie marketingiem elementéw tych czesci
skfadowych.

Problem tozsamosci marketingu wyrazajacy sie w jego definicjach

Przed ukazaniem si¢ w latach 1902-1906 pierwszych publikacji na temat marketingu
na niektdérych amerykanskich uniwersytetach (Illinois, Ohio, California) odbywaly sie
wyklady z zakresu dystrybucji. Pojecie dystrybucji traktowane bylo przez pewien czas
wymiennie z pojeciem marketingu.

Za pierwszych tworcow definicji marketingu uwaza sie R. Butlera [Butler, Selling,
1911] i A. Shawa [Shaw, 1915]. Butler okreslit marketing jako kombinacj¢ czynnikéw,
ktore nalezy bra¢ pod uwage w celu przedsiewziecia czynnosci o charakterze sprzedazy.
Do tych czynnikéw zaliczyt: towary, ktore majg by¢ sprzedawane; rynki, na ktérych maja
by¢ one sprzedawane i sposoby (metody) zdobywania rynku. Shaw okreslit marketing
jako ,czynniki w ruchu” (matters in motion), do ktdrych zaliczyt: produkcje, dystrybucje
i funkcje — czynnosci ulatwiajgce (administracyjne). Przez produkcje rozumial ruch
polegajacy na zmianie form; przez dystrybucje — ruch polegajacy na zmianie miejsca
i wlasnosci; przez administracje¢ — finansowanie, kredytowanie, skfadowanie, sprzedaz.
Bardziej skonczong definicje marketingu sformulowat P. Cherington w pracy wyda-
nej w 1920 r. [Cherington, 1920]. Okre§lil on marketing jako ,,nauke zwigzang z dys-
trybucja towaru od producenta do konsumenta, wyltaczajac zmiany form produkcji”.
Inni autorzy w okresie do II wojny $wiatowej, np. F. Clark [Clark, 1922], W. Moriarity
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[Moriarity, 1923], dodawali do tej definicji takie okreélenia, jak ,,proces ekonomiczny”,
»kompleks dziatan” itp.

Powstate wlatach 30. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marke-
ting Association — AMA) opracowalo i opublikowato w 1941 r. [,,Journal of Marketing”
Vol. XIII, No. 2] wlasng definicje, opierajac si¢ na opracowaniach wyzej wymienionych
i niewymienionych autoréw. Okresla ona marketing jako ,,prowadzenie dzialalnosci
gospodarczej skierowanej i odnoszacej sie do przeptywu towardw i ustug od producenta
do konsumenta lub uzytkownika”. Ta definicja dominowata w publikacjach z zakresu
marketingu mniej wigcej do potowy lat 50. XX wieku. Akceptowat jg réwniez amery-
kanski guru marketingu lat 50. ubieglego stulecia P. Converse [Converse, 1952]. Byla
ona jednak krytykowana przez réznych autoréw (takich jak np. C. Eldridge, H. Lazo
i A. Corbin, P. Drucker) jako zbyt ,,dystrybucyjna”. W rezultacie AMA w 1949 r. [Glos-
sary of Marketing, 1960] dokonala pewnej korekty swojej definicji z 1941 r., zastepujac
stowa: ,,skierowanej i odnoszacej si¢ do przeptywu towardw i ustug” na stowa ,ktdre
kieruja przeptywem towaréw i ustug”.

E. McCarthy, guru marketingu amerykanskiego od lat 60., przedstawil w 1981 r.
dwie definicje marketingu, a mianowicie definicj¢ marketingu makro i marketingu
mikro [McCarthy, 1981]. Marketing mikro okreélil on jako ,,prowadzenie dzialalno-
$ci, ktora pozwala osiagaé cele organizacji przez zaspokajanie potrzeb uzytkownikéw
i konsumentoéw i kieruje przeptywem zaspokajajacych te potrzeby produktow i ustug od
producenta do konsumenta lub uzytkownika”. Natomiast marketing makro E. McCarthy
zdefiniowal jako ,,proces socjoekonomiczny, ktdry kieruje gospodarczym przeplywem
towardw i ustug w celu efektywnego powigzania heterogenicznych mozliwosci w dzie-
dzinie podazy z heterogenicznym popytem i realizuje krétko- i dlugookresowe cele
spoleczenstwa”. Zaslugg McCarthy’ego jest niewatpliwie okreslenie sktadnikéw marke-
tingu, a wiec powszechnie przyjmowanych 4P. Akceptacja tej koncepciji jest faktycznie
powszechna, chociaz nie zawsze pojawia si¢ w proponowanych definicjach.

Amerykanin Ph. Kotler, guru marketingu europejskiego, proponowat w swoich pra-
cach rézne definicje marketingu. Niektore miaty charakter propagandowy, np. marketing
to tworzenie dobrobytu; marketing to kreowanie i dostarczanie standardu zycia itp.
W formie skonczonej, a wiec podrecznikowej, znajdujemy bardziej wywazone propo-
zycje dotyczace tego pojecia. Dwie z nich wydajg si¢ warte zacytowania: jedna pochodzi
z roku 1989 [Kotler, Armstrong, 2002], druga z roku 1999 [Kotler, Armstrong, Saun-
ders, Wong, 2002]. W pierwszej Ph. Kotler okresla marketing jako ,,funkcje biznesows,
ktéra identyfikuje potrzeby i wymagania klientow, okresla, ktére rynki docelowe moga
by¢ przez nig najlepiej zaopatrywane, jakie produkty, ustugi i programy powinny by¢
na te rynki kierowane, i powoduje, ze kazdy pracownik organizacji powinien mysle¢
o nabywcy i stuzy¢ nabywcy”. Ta definicja Ph. Kotlera jest blizsza definicji marketingu
mikro proponowanej przez E. McCarthy’ego. Druga okresla marketing jako ,,proces
spoleczny, dzieki ktéremu jednostki i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna,
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poprzez tworzenie oraz wzajemng wymiane produktow i wartosci”. Jest wiec ona blizsza
definicji marketingu makro proponowanej przez McCarthy’ego.

Wydaje sie celowe przytoczenie takze w tym miejscu definicji marketingu propono-
wanych przez AMA w ostatnim dziesi¢cioleciu. W roku 1985 okreslita ona marketing
jako ,,proces planowania i urzeczywistniania koncepcji produktu (débr, ustugiidei), cen,
promocji i dystrybucji prowadzacych do wymiany pozwalajacej osiagnac cele jednostki
i organizacji” [Pindakiewicz, 1998]. Druga definicja pochodzi z roku 2004 i okresla
marketing jako ,,funkcje organizacyjng oraz zbidr proceséw majacych na celu tworzenie,
komunikacje i dostarczanie warto$ci klientom, a takze zarzadzanie relacjami z klientami
w sposob, ktory przynosi korzysci organizacji i jej udzialowcom” [,,Journal of Marketing
Theory and Practice”, 2004]. Niewatpliwie ta druga definicja jest mniej wyrazista od
pierwszej, np. niejasne jest stwierdzenie ,relacji z klientami”, gdyz sugeruje wiaczenie do
definicji elementu ,,czastkowego”, jakim jest CRM. Jest ona faktycznie blizsza definicji
zarzgdzania marketingiem proponowanej przez Ph. Kotlera.

Z punktu widzenia tematu tego artykulu istotne jest, ze opracowane wspdlczesnie
definicje AMA, podobnie jak ostatnia definicja proponowana przez Ph. Kotlera, roz-
szerzajg ,korzenie” marketingu. Wczesniej ,,punktem wyjscia” byl producent, a wiec
wytworca produktu; obecnie jest to ,,proces spoleczny”, ,funkcja organizacyjna i zbior
proceséw”. Definicje te wskazuja na mozliwos¢ zastosowania marketingu zaréwno do
firm wytworczych, jak i innego rodzaju organizacji.

Proba poréwnania definicji marketingu

W definicjach marketingu rzadko pojawia si¢ zagadnienie jego sktadnikéw. Wyod-
rebnione przez McCarthy’ego 4P, powszechnie przyjete w pracach wiekszosci autorow,
réwniez nie zostaly ujete w jego definicji marketingu. Faktycznie zawiera je dopiero
definicja AMA z 1985 r. Wielu autoréw uwaza jednak (nie bez racji), ze pierwszy element
4P, a wiec produkt, jest zbyt skondensowany, gdyz oprdcz produktu zalicza sie do niego
takze marke handlowa i nabywcéw. Przypuszczalnie wielu autoréw w zwigzku z tym
pisze o sprzedazy produktéw markowych jako o sprzedazy marek. Inni proponujg do-
danie pigtego P (People), co jest szczegblne uzasadnione w odniesieniu do ustug. Jeszcze
inni autorzy zastepuja element okreslany jako promocja marketingowa terminem ,,ko-
munikacja marketingowa” i odpowiednio dostosowuja do tego definicje tego terminu.

Odrebnym zagadnieniem - na 0ogét niewprowadzanym do definicji marketingu — sg
badania marketingowe. Niemal we wszystkich pracach na temat marketingu piszemy
o zasadach i technikach badawczych. Uznajemy wigc, ze badania sg podstawa do podej-
mowania decyzji marketingowych. Nietraktowanie badan jako sktadnika marketingu
jest uzasadnione o tyle, Ze odnosza si¢ one do wszystkich sktadnikéw marketingu. Stuza
takze do podejmowania innych decyzji zwigzanych z funkcjonowaniem organizacji.
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Podobny poglad, takze w ostatnich pracach, wyrazal autor tego artykulu [Biatecki,
2006]. Wydaje si¢ jednak, ze wielkie korporacje, ktére coraz bardziej rzadza gospodar-
kami wigkszo$ci krajow $wiata, faktycznie wykorzystuja przy podejmowaniu decyzji
marketingowych wyniki wszelkiego rodzaju badan, a wigc nie tylko marketingowych,
ale takze strukturalnych i koniunkturalnych. W rezultacie badania nalezaloby wiaczy¢
nie tylko do struktury organizacyjnej przedsi¢biorstw, ale takze do struktury sktadni-
kéw marketingu, jako jeden z jego elementéw. Takie podejécie rzutowaloby réwniez na
okreslenie, a wiec definicj¢ marketingu.

Jeden element znajdujemy we wszystkich definicjach marketingu, a mianowicie
zagadnienie dystrybucji. Jest to wyrazane w sposdb bezposredni (dystrybucja, sprzedaz,
czynnosci sprzedazy, transfer) lub posredni (wymiana, wzajemna wymiana, a wiec towar
na pieniadz, zaopatrywanie itp.).

Produkt jako skfadnik marketingu w niektérych definicjach jest zaznaczony wyraz-
nie (np. AMA 1985, Kotler 1989), w innych nalezy si¢ go doszukiwa¢ w ogdlnej koncepcji
wyrazanej przez definicje (np. Kotler 2002, McCarthy 1979) .

Cena jako sktadnik marketingu we wszystkich niemal pracach robi wrazenie zagad-
nienia wstydliwego. Jedynie AMA w definicji z 1995 r. uwzglednia ten element, u Kotlera
kryje sie w okresleniu ,wymiana warto$ci”, a okreslenie ,,cena” wystepuje dopiero w jego
definicjach dotyczacych zarzadzania marketingiem.

Czwarte P - promocja marketingowa — oprécz definicji AMA z 1995 r. zawarta jest
w definicjach Ph. Kotlera dotyczacych zarzadzania. Wiekszo$¢ definicji nie wyodrebnia
tego sktadnika marketingu, pozostawiajac go w domysle czytelnika.

Jezeli spojrzymy na definicje marketingu z perspektywy historycznej, mozemy
stwierdzi¢, ze przez dtugi okres koncentrowaty sie one na problematyce débr fizycznych
iustugach zwigzanych z ich przeptywem. Praktyka wykazala, Ze w r6znych dziedzinach
zycia zaczgto wykorzystywaé metody stosowane w dziatalnoéci marketingowej. Rodzi
sie wiec pytanie, czy takie ,,rozproszenie” marketingu wplywa na jego tozsamos¢. Wiek-
szo$¢ definicji marketingu pomija skladniki dzialan marketingowych i poprzestaje na
ogolnych zadaniach, ktdre ta dzialalno$¢ powinna spetniac. Jezeli jednak przestudiujemy
podreczniki z zakresu podstaw marketingu czy zarzadzania marketingiem, znajdujemy
lepsze lub gorsze omoéwienie jego czesci sktadowych. Z tego punktu widzenia mozemy
wiec stwierdzi¢, ze marketing nie traci swojej tozsamosci.

Nie ulega réwniez watpliwosci, Ze nie przeczy jego tozsamosci podzial na rézne grupy
towarowe, a wiec na marketing débr konsumpcyjnych i marketing dobr przemystowych
oraz dalszy podzial na mniejsze jednostki az do pojedynczego produktu wlacznie. Po-
dobnie rzecz si¢ ma z podzialem marketingu ze wzgledu na jego zasieg geograficzny,
a wiec na marketingowa dzialalno$¢ na terenie okreslonej miejscowosci, regionu, kraju,
marketing miedzynarodowy czy globalny, jak réwniez marketing skierowany do okre-
$lonych grup nabywcéw (segmentéw rynku).
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Tozsamos$¢ marketingu a jego ,,przenoszenie” na inne dziedziny
dzialalnosci

W wielu definicjach marketingu znajdujemy stwierdzenie, z oprdcz débr fizycznych
odnosi sie on takze do dzialalnosci ustugowej oraz idei. W przypadku ustug wykorzy-
stanie poszczegdlnych sktadnikdéw marketingu, a wiec czterech (lub pieciu) P, od dawna
nie budzilo watpliwosci. Specyfika kryje si¢ jedynie w okresleniu produktu - ustugi
oraz znaczeniu personelu jako czynnika ksztaltujacego sam produkt i jego dystrybucje.

Trudniejsze jest ustalenie, jakie sktadniki marketingu lub w jaki sposéb moga zna-
lez¢ zastosowanie w odniesieniu do idei. Faktycznie samo pojecie idei traktujemy do$¢
szeroko. Zaliczamy wig¢c do niego organizacje spoleczne nienastawione na osiaganie
zysku, organizacje religijne, partie polityczne, a nawet osoby pretendujace do uzyskania
odpowiedniego stanowiska w zyciu publicznym. Przypomnijmy wigc, ze ,,produktem”
w takim przypadku jest idea wyrazona w programie i/lub statucie, cena jest koszt osia-
gniecia ustalonego celu, dystrybucje zapewniaja okreslone formy kontaktu ze spotecz-
noscia, a promocja marketingowa przybiera rézne formy, w zaleznosci od ustalonego
programu dziatan marketingowych. Do$¢ czgsto uwaza sig, ze w odniesieniu do takich
dziatan ma zastosowanie ,filozofia marketingu”.

Mozemy wigc wyrazi¢ przekonanie, ze zastosowanie marketingu do réznych dziedzin
dziatalnosci nie powoduje utraty jego tozsamosci.

Problemy zwiazane z ,,rozproszeniem” marketingu
y

Nazywanie terminem marketing réznych dziatan zwigzanych z jego sktadnikami jest
tak powszechne, ze nie jest mozliwe zaprzeczanie celowosci przeciwstawiania sie takim
praktykom, mimo Zze si¢ z nimi nie zgadzamy. Piszemy wiec o nich w podrecznikach,
wiedzac, ze nasi studenci beda musieli w praktyce zawodowej tymi pojeciami si¢ postu-
giwa¢, a wiec powinni wiedzie¢, co one oznaczajg. Poniewaz podreczniki akademickie
czytane sg rowniez przez praktykow, czesto uczestnikéw réznych studiéw podyplo-
mowych i kurséw doksztalcajacych, nieuwzglednienie takich ,,rodzajéw” marketingu
w pracach o charakterze podrecznikowym uznano by powszechnie za nieuwzglednianie
aktualnej wiedzy w tej dziedzinie, a wiec podreczniki te za przestarzale. Nie mozemy
sobie na to pozwoli¢ i w rezultacie akceptujemy zasade, ze nawet najwigksza sita nie
moze si¢ przeciwstawi¢ wielkiej liczbie.

Najwigcej ,,rodzajow” marketingu znajduje zastosowanie w sferze dystrybucji. Jed-
nym z najbardziej istotnych probleméw zwigzanych z tym zagadnieniem jest wyko-
rzystanie marketingu przez organizacje zajmujace si¢ dystrybucja dobr fizycznych,
a wigc firm posredniczacych w obrocie gospodarczym. Zauwazmy, Ze w odniesieniu do
tego rodzaju firm spotykamy sie ze szczegdlnym powigzaniem terminu ,marketing”
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z terminem ,,sprzedaz”, a wigc marketing i sprzedaz. Skad wiec takie ustalenie, jezeli
sprzedaz to wlasnie dystrybucja, a wiec wykorzystanie posrednich ogniw sprzedazy do
zbytu towaréw? Firmy posredniczacej na ogol nie uznajemy za producenta, chyba ze
sprzedaje produkty oznakowane swoja markg handlowg. Jej podstawowg dzialalnosécia
jest wiec gtéwnie sprzedaz towaréw nabywanych u wytworcéw lub innych posrednikéow
(zagranicznych dostawcéw, hurtownikéw lub np. zajmujacych si¢ sprzedaza hurtows,
gdy jest to firma detaliczna). Przyktadowo wlatach 70. XX wieku komérki marketingowe
tworzone byly wylacznie w duzych przedsigbiorstwach handlu zagranicznego. Ponad
60% personelu w tych firmach bylo zatrudnione w biurach i dziatach branzowych, ktdre
zawieraly umowy kupna-sprzedazy z zagranicznymi odbiorcami, w tym negocjowaty
klauzule cenowe, ptatnicze itp. Kiedy dotarta do tych firm idea marketingu, ich dyrekcje
zaczely zastanawiaé si¢ nad utworzeniem i zakresem dziatania komérek marketin-
gowych. Uznano, ze moglyby one zajmowa¢ si¢ badaniami dotyczacymi mozliwosci
zbytu, trendami w dziedzinie cen sprzedawanych wyrobdéw i generalnie badaniami
marketingowymi. Ponadto w zakresie ich czynnosci powinny sie znalez¢ zagadnienia
promocji marketingowej, uczestnictwa firmy w targach i wystawach miedzynarodo-
wych itp. Trudno bylo wyobrazi¢ sobie, zeby komoérki marketingowe zajmowaly sie
ustalaniem cen na poszczegdlne produkty, gdy kazda centrala eksportowata tysiace
rodzajow produktdw, czy tez sugerowaé producentom eksportowanych towardéw zmiany
w produktach w celu ich zaadoptowania do wymogéw rynkéw zbytu. Obecnie dotyczy
to rowniez firm hurtowych, duzych firm transportowych, a takze wielu firm handlu
detalicznego prowadzacych dzialalno$¢ na rynku krajowym i dziatalnos¢ eksportowsy.
Mozna w tym miejscu zgodzi¢ si¢ z pogladem Ph. Kotlera zawartym w jednej z przed-
stawionych przez niego definicji, ze kazdy pracownik firmy powinien dziata¢ z mysla
o kliencie, czyli zgodnie z zasadami marketingu. Natomiast w strukturze organizacyjnej
firmy handlowej nie byloby celowe tworzenie komoérek marketingowych zajmujacych sie
problematyka cenowa. Wydaje si¢, ze w odniesieniu do firm handlowych zastosowania
marketingu w wersji ,,niepelnej” nie mozemy uznawac za naruszanie jego tozsamosci.

Jednakze w wielu innych przypadkach mamy do czynienia z zastepowaniem terminu
dystrybucja (sprzedaz) terminem marketing. Scharakteryzujmy kroétko niektdre tego
rodzaju praktyki dotyczace dystrybucji i niektérych innych skfadnikéw marketingu.
Niektdre terminy zwigzane z tymi praktykami wprowadzit sam Ph. Kotler. Przyktadowo
wprowadzony przez niego termin ,marketing masowy” (mass marketing) to faktycznie
dystrybucja intensywna. Wyraza si¢ w wykorzystaniu duzej liczby posrednich ogniw
sprzedazy, a wigc dotyczy produktéw nazywanych w skrocie FMCG. Wiaza si¢ z nig
réwniez masowe dzialania z zakresu promocji marketingowej, a zwlaszcza reklamy.
Przypuszczalnie zasugerowani takim stwierdzeniem Ph. Kotlera niektérzy autorzy, m.in.
wydanego w 1998 r. Leksykonu marketingu, definiuja reklame w ogéle jako ,masowa,
odplatng forme prezentowania oferty sprzedazy produktu przez okreslonego nadawce”
[Altkorn, Kramer, 1998]. Marketing polmasowy (selective marketing), nazywany jest
najczesciej w polskiej terminologii marketingu dystrybucja selektywna.
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Marketing bezposredni (direct marketing), a wiec faktycznie dystrybucja bezposred-
nia, doczekal si¢ wielu réznych definicji. Musimy wiec zajaé si¢ tym zagadnieniem nieco
szerzej. Ph. Kotler taczy to pojecie z dziatalno$cig reklamowa, a $cisle biorac z reklama
(przesytka) pocztows, czyli Direct Mail. Inni autorzy ten rodzaj dystrybucji okreslaja
jako marketing partnerski, marketing relacji lub marketing wigzi. Faktycznie faczy si¢
z marketingiem bezposrednim wiele innych ,,rodzajéw” marketingu.

Jako odrebng odmiane marketingu (lub marketingu bezposredniego) okresla sie
telemarketing, czyli dystrybucje (sprzedaz) roznych produktéw lub ustug z wykorzysta-
niem posredniczacej przy sprzedazy firmy telefonicznej spelniajacej funkcje agencyjne.
Podobng dziatalno$¢ niektore firmy prowadza przez specjalnie w tym celu utworzo-
ne komorki organizacyjne. Odmiang telemarketingu jest marketing mobilny (mobile
marketing), a wiec propozycje sprzedazy bezposrednio na numery telefonéw komor-
kowych. Podstawowg jej forma jest krotka rozmowa, ktérej celem jest nakionienie do
kupna okreslonego towaru lub ustugi, odwiedzenia punktu sprzedazy detalicznej lub
konkretnego stoiska itp.

Sprzedaz za posrednictwem Internetu prowadzona przez wyspecjalizowane firmy
oraz przez indywidualne osoby na réznych zasadach, w tym takze na zasadzie sprzedazy
aukcyjnej nazywana jest marketingiem internetowym.

Inng forma marketingu bezpo$redniego jest sprzedaz z uzyciem katalogéw, w ktérych
jest umieszczony formularz zaméwienia. Uwaza sie t¢ forme za marketing bezposredni,
gdy firma ,katalogowa” oznakowuje oferowane w ten sposob produkty swoja markg
handlowg lub gdy ich producent nie jest identyfikowany.

Do marketingu bezposredniego, a wiec bezposredniej dystrybucji, zalicza si¢ takze
sprzedaz opartg na wykorzystaniu indywidualnych osob spelniajgcych funkcje akwi-
zytoréw. Ta forma nazywana jest takze marketingiem sieciowym (network marketing).

Z dzialalno$cig dystrybucyjnga powigzany jest réwniez wymieniony juz wyzej mar-
keting partnerski (partnership marketing, relationship marketing), ktéry polega na sto-
sowaniu przez sprzedawcoéw zatrudnionych w komoérkach handlowych firmy, zazwyczaj
wytworczej, réznych form wspierania sprzedazy, zwlaszcza réznego rodzaju opustow
cenowych, specjalnych premii i innych zachet w celu utrzymania lub uksztaltowania
wiezi z najwiekszymi klientami firmy.

W ostatnich latach rozpowszechnilo si¢ wiele okreslen ,,marketingu” odnoszacych sie
do dziatalnosci z zakresu promocji marketingowej. Promocja marketingowa polegajaca
na przekazywaniu informacji o produktach czy ustugach nabytych przez jedng osobe
innym osobom (rodzinie, znajomym) w trakcie réznego rodzaju rozméw nazywa sie
obecnie marketingiem szeptanym (mouth to mouth marketing). Firmy wykorzystuja te
forme, sponsorujac w rézny sposob osoby, w tym dziennikarzy, ktore okreslamy jako
lideréw w okreslonych grupach spotecznych. Dosy¢ powszechnie w ostatnim okresie
stosowana forma promocji, zaczerpnieta z praktyki targowo-wystawienniczej, polegajaca
na organizowaniu imprez specjalnych z udziatem powszechnie znanych oséb (w szcze-
golnosci artystdw), majaca na celu promowanie firmy i/lub jej produktéw, nazywa sie
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»marketingiem eventowym”. Dzialalno§¢ promocyjna, polegajaca na wykorzystaniu
roznych srodkéw reklamy bezposredniej (BTL) prowadzonej na rzecz zleceniodawcow
przez agencje reklamowe (obecnie w Polsce dziala co najmniej kilkanascie takich wyspe-
cjalizowanych agencji), nazywana jest ,marketingiem zintegrowanym”. Stosowane jest
takze pojecie ,,marketing partyzancki” (querilla marketing) w stosunku do niektérych
»zaskakujacych” form promocji marketingowej, a takze ,,marketing niekonwencjonalny”
(ambient marketing), ktéry polega na lokowaniu dziatann promocyjnych w miejscach,
w ktdrych adresaci nie spodziewajg si¢ zetkna¢ z nimi, np. ulokowanie marki lub logo
firmy na plazy, w domach studenckich, na trotuarach, ringach bokserskich, matach
zapas$niczych itp. Inng forma z zakresu promocji marketingowej jest ,marketing zapa-
chowy” (aroma marketing), ktory polega na nasycaniu réznymi zapachami przesylek
kierowanych do réznych odbiorcéw, w przekonaniu, ze zacheci to w wigkszym stopniu
niz sam adres do zapoznania si¢ z zawartoscia przesytki reklamowej itd.

Niektdre z wymienionych ,,rodzajow” marketingu zwigzanych z dystrybucja, takich
jak telemarketing czy marketing sieciowy, stosowane s3 juz od dawna w praktyce mar-
ketingowej i zostaly rozpowszechnione w podrecznikach. Przyzwyczailismy sie do nich
i nie razg teoretykéw marketingu. Nazywanie marketingiem czastkowych sktadnikéw
marketingu, np. form reklamowych, uznajmy za wypaczenie jego podstawowych zasad,
a wigc tozsamosci. Na jak dtugo, trudno przewidzie¢. W pracach naukowych, dazac do
zachowania klarownosci poje¢, nie bedziemy wskazywali na ich bezsens. W pracach
podrecznikowych przeznaczonych dla studentéw i uczestnikéw réznych kurséw me-
nedzerskich nie bedziemy mogli ich pomija¢.

Zakonczenie

Wywody zawarte w tym artykule moga faktycznie sta¢ sie podstawa do wywotania
szerszej, a nawet bardzo szerokiej dyskusji na temat deformowania przede wszystkim
przez praktykow, ale rdwniez przez teoretykdw najwyzszego szczebla (vide Ph. Kotler),
podstawowych skladnikéw marketingu. Wspoélczesnie mamy do czynienia z dostownie
lawinowym okre$laniem terminem marketing nawet najdrobniejszych jego czesci skia-
dowych. Prowadzi to niewatpliwie do deprecjonowania jego tozsamosci. Trudno okresli¢,
w jakim stopniu jest mozliwe przeciwstawianie sie takiej tendencji oraz w jakim stopniu
moze to naruszaé paradygmaty tej dziedziny wiedzy.
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On How the Dispersion of Marketing Influences Its Identity
Summary

The term marketing has been developing in the economic theory and practice for
a century now. And there we are, facing its many definitions. Some of them are a re-
sult of efforts undertaken by professional organisations like the American Marketing
Association; the other have been proposed by individual authors. Differences among
those definitions are usually substantial. Over recent decades we can also observe how
the term ‘marketing’ is applied to different marketing fields of activity like for instance
‘direct marketing’, ‘network marketing’, ‘partnership marketing’, etc. The purpose of the
paper is to examine and answer the question to what extent such dispersion of market-
ing influences its identity.



