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Globalizacja a badania rynku

Globalisci twierdza, iz globalizacja oznacza nowg epoke w dziejach ludzkosci.
Uznajg ja za gtéwne zjawisko ksztaltujace wspolczesne stosunki miedzynarodo-
we. Twierdzg, ze obecnie gospodarka $wiatowa jest bardziej zintegrowana niz
kiedykolwiek, cho¢ nie ma jednoznacznego pogladu na to, do jakiego stopnia jest
ona rzeczywiscie globalna. Z tego faktu wyciagane sa rézne wnioski — dla jednych
jest to zjawisko zdecydowanie pozytywne, dajace nowe mozliwosci, dla innych
- negatywne, niosgce gtéwnie zagrozenia'.

Zdaniem globalosceptykéw globalizacja to mit i nic niezwyklego si¢ nie
dzieje, jesli chodzi o stopien integracji gospodarki §wiatowej, nic, co upowaz-
nialoby do moéwienia o nowej erze w historii ludzkosci. Uwazaja, Ze zamiast
o globalizacji mozna méwic raczej o internacjonalizacji gospodarki §wiatowej,
w ktorej nadal dominuja stosunki miedzy gospodarkami narodowymi. Podkre-
$laja, ze gtéwne przepltywy kapitaléw i towaréw obejmuja kraje wysoko rozwi-
niete i ze wigkszos$¢ korporacji transnarodowych (KTN) ma tam swoje siedziby,
a zatem nie mozna mowic o jakich$ znaczacych zmianach w globalnych stosun-
kach gospodarczych?®.

Jak wida¢, same procesy globalizacji, jak tez towarzyszace im zmiany w po-
wigzaniach migdzynarodowych, wzbudzajg wiele kontrowersji. W toczacej si¢ od
lat debacie istnieja bardzo réznorodne podejscia i sposoby myslenia na temat
istoty i skutkdw globalizacji. Najogolniej przez pojecie globalizacji rozumie si¢
bardzo znaczace i ztozone procesy, ktore zachodzg obecnie w skali ogélnoswia-
towej®, jednakze brakuje teorii, a nawet jednej, ogdlnie przyjetej definicji tego
kompleksu proceséw. Wiadomo, iz przebiegaja one w réznych dziedzinach: eko-
nomicznej, technicznej, socjologicznej, kulturowej. Natomiast najwigkszy postep

* Dr Hanna Klimek, Gdanska Wyzsza Szkota Humanistyczna, ul. Biskupia 24 b, 80-875 Gdansk,
e-mail: h_klimek@gnu.univ.gda.pl.

! Globalizacja. Mechanizmy i wyzwania. Pr. zbior. pod red. nauk. B. Liberskiej. Warszawa 2002,
s. 21.

2 Tamze, s. 24.

3 A.Zorska, Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i w gospodarce swiatowej.
Warszawa 2002, s. 13.
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procesu globalizacji dokonat si¢ dotychczas w sferze ekonomicznej. Brak jedno-

znacznej definicji wynika, jak si¢ zdaje, z faktu, Ze globalizacja jest procesem wie-

lowymiarowym, ktéry mozna analizowac¢ z réznych punktéw widzenia*.

Globalizacje, jako proces cechujacy sie wieloscig powigzan i wzajemnych od-
dzialywan pomigdzy podmiotami na $wiecie, charakteryzuja, miedzy innymi,
nastepujace cechy’:

e wielowymiarowo$¢ (przebiega ona jednocze$nie w réznych dziedzinach,
tj. w gospodarce, polityce, wojskowosci, kulturze),

o zlozonos$¢ i wielowgtkowosé,

e integrowanie, czyli scalanie prowadzonej w skali miedzynarodowej dziatalnosci
podmiotéw na réznych poziomach: gospodarek, galezi, rynkéw i przedsieg-
biorstw,

e miedzynarodowa wspolzaleznosé, oznaczajaca, ze podmioty uczestniczace
w integracji zaczynaja tworzy¢ system; w zwiazku z tym rozwdj kazdego pod-
miotu (kraju, regionu, przedsiebiorstwa) staje si¢ nierozerwalnie zwigzany z pro-
wadzeniem i powodzeniem dziatalno$ci gospodarczej za granicy; ta zaleznos¢
moze by¢ asymetryczna, a wiec jednostronna — od silniejszego zagranicznego
partnera lub od $wiatowego systemu,

o zwigzek z postepem nauki, techniki i organizacji,

e kompresja czasu i przestrzeni (,kurczenie si¢” $wiata, uczestnictwo w wyda-
rzeniach na wszystkich kontynentach, duza mobilno$¢ ludzi, ofert towarow
»Z calego swiata”),

e dialektyczny charakter (w rozwoju tego procesu $cieraja si¢ powigzane wzajem-
nie i uwarunkowane subprocesy oraz zjawiska, majace czgsto przeciwstawny
charakter),

¢ wielopoziomowo$¢ (np. poziom gospodarki $wiatowej, poziom dziedzin go-
spodarki, poziom rynkdéw, poziom przedsigbiorstw),

e poszerzajacy sie miedzynarodowy zakres realizowanej dzialalnosci gospodar-
czej.

Uwzgledniajac powyzsze cechy globalizacji oraz fakt, iz najwigkszy postep
dokonat sie dotychczas w sferze ekonomicznej, mozemy sprecyzowac ogélne po-
jecie globalizacji dzialalnosci gospodarczej jako zachodzacy na $wiecie dtugofa-
lowy proces integrowania coraz wigkszej liczby krajowych gospodarek ponad ich
granicami, dzigki rozszerzaniu si¢ oraz intensyfikowaniu wzajemnych powigzan
(produkcyjnych, handlowych, kooperacyjnych, inwestycyjnych), co powoduje
powstawanie ogélnoswiatowego systemu ekonomicznego o duzej wspdtzalezno-
$ci i znaczacych skutkach dziatan podejmowanych nawet w odlegltych krajach®.

* W bogatej literaturze poswieconej tej problematyce mozna znalez¢ bardzo wiele definicji.
Proces globalizacji jest tak ztozony, ze wielu badaczy nie podejmuje proby ogdlnego okreslenia tego
procesu, omawiajac wybrane jego aspekty lub przejawy.

> A. Zorska, Ku globalizacji..., dz. cyt., ss. 16-20.

¢ Tamze, s. 20.
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A zatem globalizacja $wiatowej gospodarki jest procesem poszerzania i po-

glebiania si¢ wspodtzaleznosci pomiedzy krajami i regionami na skutek rosngcych
przeplywow miedzynarodowych oraz dzialalnosci korporacji transnarodowych,

Cco

prowadzi do jako$ciowo nowych powigzan miedzy przedsiebiorstwami, ryn-

kami i gospodarkami’. Na rozwoj tych powiazan i wspodtzaleznosci ma wpltyw
wiele czynnikéw o réznym pochodzeniu, charakterze, sile i zakresie oddziatywa-
nia. Mozna je uja¢ w trzech zasadniczych grupach:

postep naukowo-techniczny, ktéry prowadzi do zasadniczych zmian w infra-
strukturze i bazie wytworczej przedsigbiorstw, w ich produkeji, w strukturze
wlasnosci i przestrzennego rozlokowania, w ekonomice, sposobach ich organi-
zacjiizarzadzania. Nowe technologie powoduja wzrost nie tylko geograficznego
zasiegu, ale takze réznorodnosci oraz intensywnosci dziatan przedsigbiorstw,
szczegllnie w skali miedzynarodowej. Szybko wzrastaja podaz i réznorodnos¢
nowych i unowocze$nionych produktéw, modernizowane sg procesy i moce
produkcyjne, czesto zmienia si¢ struktura produkcji, umacnia si¢ przywodztwo
techniczno-ekonomiczne przedsigbiorstw (zwlaszcza KTN) oraz krajéw najbar-
dziej zaawansowanych technologicznie. Widac¢, ze postep techniczny ,napedza”
globalizacje, ale jednocze$nie jest przez nig ,napedzany™;

polityka ekonomiczna panstw (a takze uruchamiane i modyfikowane przez nia
procesy gospodarcze, zaréwno o zasiegu krajowym, jak i miedzynarodowym),
ktora przyczynia si¢ do globalnej ekspansji KTN. Szczegdlnie wazng dziedzing jest
liberalizacja i deregulacja sfery finanséw, co zwiekszyto mozliwosci korzystania
przez KTN ze $rodkéw finansowych oraz rozszerzenia zasiegu inwestowania na
$wiecie. Niezwykle istotna jest tez liberalizacja wymiany miedzynarodowej’;
zmiany w konkurencji migdzynarodowej w zakresie popytu i podazy oraz wa-
runkdéw i sposobow dzialania przedsigbiorstw na rynku migdzynarodowym.
Zmiany w popycie dotyczg jego wielkosci (przestanke stanowi tu przyspieszenie
tempa wzrostu i wyréwnywanie si¢ $rednich pozioméw PKB oraz dochoddéw
konsumentdw) oraz wlasnosci, natomiast zmiany w podazy dotycza réznych
aspektoéw produkgji i handlu (m. in. charakteru wytwarzanych produktéw, ich
nowoczesnosci, ale takze organizacji produkc;ji, ktéra przechodzi od pionowo
zintegrowanych powigzan produkcyjno-handlowych do powigzan typu sie-
ciowego, co staje si¢ waznym czynnikiem konkurencyjnosci przedsigbiorstw
oraz znaczacg zmiang warunkow konkurencji miedzynarodowej). Okazuje
sie, ze na niektérych miedzynarodowych rynkach bardzo wyrazne sg tenden-
cje oligopolistyczne, a gléwnymi narzedziami konkurowania stajg si¢ juz nie
ceny oraz inne $rodki marketingowe, ale innowacje techniczne. Konkurencja
oligopolistyczna charakteryzuje si¢ wspdtzaleznoscig dominujacych na rynku
przedsigbiorstw, ktérych posuniecia wywoluja reakcje innych oligopolistéw.
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Charakterystyczne s tez szybkie reakcje przedsigbiorstw na zmiany rynkowe,
skracanie cyklow zycia produktéw, prowadzenie wspdlnych prac B + R, ale
réwniez wznoszenie przez lideréw rynkéw coraz powazniejszych barier wejscia
na te rynki. Przemiany konkurencji miedzynarodowej warunkuja globalizacje,
ale sg tez przez nig wzmagane. Przemiany te w znacznej mierze dokonuja sie
pod wplywem zaawansowanych technologii oddziatujacych na popyt i podaz
produktéw oraz na mozliwosci wejécia i dzialania w warunkach oligopolizacji
rynkéw. Duzy wplyw na omawiane zmiany maja tez posunigcia samych KTN,
wynikajace z realizacji ich konkurencyjnych strategii'.

Wspomniane czynniki przyspieszenia procesow globalizacji sa szczegdlnie
widoczne w odniesieniu do rynkéw towarowych i rynkéw ustug. O poglebieniu
globalnych wspoétzaleznosci $wiadczy dynamiczny wzrost obrotéw handlu mie-
dzynarodowego i wzrost udzialu wymiany handlowej w PKB wigkszo$ci krajow'.
Coraz wigcej towardw staje si¢ przedmiotem wymiany migdzynarodowej. Nie-
ktére rynki staly sie homogeniczne w §wiatowym wymiarze i oferujg produkty
podobne pod wzgledem standardéw i uzytecznosci'>. Pod wptywem szerokiego
i szybkiego przeptywu informacji, juz od poczatku lat szes¢dziesigtych XX w.,
stopniowo narastala tendencja do upodabniania sie, ujednolicania i synchroni-
zowania potrzeb, wymagan, oczekiwan i preferencji konsumentéw na $wiecie.
Ten postepujacy proces upodabniania si¢ gustéw, preferencji, wzoréw konsump-
cji nazywany jest w literaturze przedmiotu procesem macdonaldyzacji lub ka-
lifornizacji (ze wzgledu na ich zblizenie do wzorcéw amerykanskich). Tenden-
cja ta przyczynila sie do wzrostu wielkosci i homogenizacji popytu, co sklonito
producentéw do opracowywania i wdrazania tak zwanych $wiatowych modeli,
czyli specjalnie zaprojektowanych, uniwersalnych modeli przeznaczonych dla
ogromnej rzeszy nabywcéw o zblizonych potrzebach i mozliwosciach finanso-
wych w wielu krajach. Wielu producentéw zaczelo realizowacé strategie rynku®,
oferujac produkty zaprojektowane jako modele globalne.

Marki lokalne zastgpowano markami globalnymi, przez co doszlo do domina-
cji produktéw globalnych koncernéw (a wigc koncernéw posiadajacych dobrze
rozbudowane kanaly dystrybucji) nad produktami wytwarzanymi przez male
i $rednie przedsigbiorstwa. Przedsiebiorstwa wytwarzajace produkty uzywane
przez znaczng liczbe ludzi zaadaptowaly koncepcje masowej produkcji, dystry-
bugcji i reklamy. Konsumenci maja wprawdzie do czynienia z duzg liczbg marek,
ale zwykle zjednoczonych lub zrzeszonych w jakims$ duzym ugrupowaniu gospo-
darczym. W takich warunkach marketing zdeprecjonowal sie, tracac pierwot-

10" A. Zorska, Ku globalizagji..., dz. cyt., ss. 30-34.

11 W latach 90. XX w. wolumen $wiatowego eksportu rost trzykrotnie szybciej niz §wiatowy PKB.
Patrz: Globalizacja..., dz. cyt., s. 28.

12 Przyktad stanowig produkty elektroniczne, komputery, samochody, fast food.

13 P. Kotler, Marketing. Wyd. pod red. B. Pilarczyk oraz H. Mruka. Przel. R. Bartold i in. Poznan
2005, s. 341.
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ny sens'*. Mial on bowiem za zadanie zastgpienie promocji wielu réznorodnych
cech réznych produktéw, zaspokajajacych rozmaite potrzeby poszczegdlnych
klientéw, homogeniczng propaganda na rzecz produktéw masowych. Jej celem
byto zmanipulowanie klienta. Na rynku masowym stracilta sens segmentacja ryn-
ku, czyli grupowanie klientéw w jednorodne grupy charakteryzujace si¢ podob-
nymi cechami, nie przynosita ona bowiem wysokich korzysci, gdyz zanikat tak
zwany indywidualizm konsumentéw. Ten indywidualizm moégtby stanowi¢ pod-
stawe tworzenia z mysla o nich produktéw odpowiadajacych ich réznorodnym
oczekiwaniom. W takiej sytuacji najskuteczniejszym rozwigzaniem wydawalo
sie uruchomienie odpowiedniej strategii ksztaltowania rynku - z zastosowaniem
metod i narzedzi oddzialywania na konsumentdéw, tak aby wygenerowa¢ nowe
segmenty, grupujace klientéw z nowymi potrzebami i oczekiwaniami. Te nowe
potrzeby mialy by¢ wykreowane u konsumentéw za pomoca odpowiednich na-
rzedzi perswazji.

Takie spojrzenie na rynek powoduje, iz staje si¢ on obszarem oddzialywania
producentéw (lub sprzedajacych) na nieswiadomych czesto konsumentow, u kto-
rych prébuje si¢ zidentyfikowac, a nastepnie aktywizowac ukryte i nieuswiado-
mione wczesniej potrzeby". Niepotrzebne stajg sie badania potrzeb klientow's,
natomiast dzialania producentéw zmierzajg do wskazania im innych (niz u$wia-
domione potrzeby) motywéw zakupu. Jako narzedzia stuzg do tego, na przyktad:
moda, trendy, inno$¢ czy style. Coraz krétsze cykle zycia produktéw (czgsto na-
zywane limitowanymi seriami, co ma wskazywac¢ ich ekskluzywny charakter)
wrecz prowokuja klientéw do pogoni za nowosciami.

Okazuje sie, ze na zoligopolizowanych rynkach fatwiej jest kreowaé klientow
niz ich badac. A zatem badania rynkowe i marketingowe w wielu branzach stra-
city sens, gdyz cykle Zycia niektoérych produktéw bywaja krétsze niz wielotygo-
dniowe procedury badawcze. Takie manipulowanie klientami, generujac znaczne
zyski, oznacza jednakze traktowanie ich w sposdb przedmiotowy.

Wplyw kulturowych i ekonomicznych uwarunkowan sprawia jednak, ze
w odniesieniu do wielu produktéw nadal utrzymuja si¢ znaczne krajowe oraz
regionalne réznice potrzeb i oczekiwan konsumentéw, wobec czego niezbedne
staly si¢ dostosowania globalnych modeli do specyficznych lokalnych potrzeb.
Przyklfad stanowig ekspresy do kawy Philipsa, ktére na rynku japonskim zaczety
przynosic zyski dopiero po wyprodukowaniu mniejszych modeli, ktore zmiescity
sie w malenkich japonskich kuchniach. Coca-cola musiala wycofa¢ ze sprzedazy
w Hiszpanii dwulitrowe butelki coli, kiedy okazalo sie, ze niewielu Hiszpanéw
ma wystarczajaco duze lodéwki, aby takie butelki zmiesci¢".

" M. Grzesiowski, P. Tarka, Rozwdj marketingu drugiego obiegu a strategie rynkowe przedsiebiorstw.
»Przeglad Organizacji” 2005, nr 9.

® Tamze.

16 Nalezy zauwazy¢, iz w wiekszo$ci krajow rozwinigtych podstawowe potrzeby konsumentow,
zdefiniowane w formie piramidy przez A. Maslova, s3 na ogét zaspokojone.

17" P. Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 387.
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Za sprawg dzialan zmierzajacych do ksztaltowania zachowan klientow i agre-
sywnego wplywania na ich zycie wielkie koncerny doprowadzity do paradoksal-
nej sytuacji, w wyniku ktérej konsumenci zaczeli odczuwaé dyskomfort z po-
wodu poczucia wlasnej odrebnosci i ogélne niezadowolenie z konsumpcji débr
masowego uzytku.

Okazuje si¢ tez, ze klienci zaczeli przeciwstawiac si¢ przedmiotowemu trakto-
waniu ich przez producentéw produktéw globalnych. Rozpoczeli poszukiwanie
ukrytych i nieskazonych przez wielkie przedsi¢biorstwa przestrzeni rynkowych
z produktami, ktére dawalyby im poczucie wlasnej niezaleznosci, akcentujacymi
ich indywidualno$¢, przyjaznymi $rodowisku naturalnemu, pozbawionymi na-
chalnej reklamy.

Na rynku znalazly sie przedsiebiorstwa nazywane niezaleznymi, gotowe zaspo-
kaja¢ wysublimowane potrzeby tej grupy klientow, ktora znudzily produkty maso-
wego uzytku'®. Nalezy bowiem pamietac, ze nie istnieje tak zwany klient przecietny,
istnieja rozni klienci, ktdrzy maja réznorodne oczekiwania wobec okreslonego pro-
duktu'®. Wsrod nich sg tez klienci, ktérzy moga zadowoli¢ sie nawet produktami
niespelniajacymi wszystkich ich wymagan dotyczacych jakosci, ale w zamian ofe-
rujagcymi im pewien waski zakres korzysci. Potrafig te korzysci doceni¢. Produkty
zgodne z oczekiwaniami okreslonych grup klientéw oferujg natomiast wspomnia-
ne mobilne i elastyczne przedsigbiorstwa niezalezne. Niektore przedsigbiorstwa
umozliwily nawet klientom uczestniczenie w projektowaniu produktéw dla siebie.
Takich klientéw nazywa si¢ prosumentami (tj. produkujacymi klientami)®.

W obliczu niezadowolenia klientéw z produktéw masowych, w obawie przed
utratg klienta wielkie koncerny prébuja odchodzi¢ od standardowych produktéw
o charakterze masowym, poszukujac koncepcji nowych produktéw, oddajacych
wiernie sens idei i wartosci konsumentéw?!. Okazalo si¢, ze marketing masowy
musi zosta¢ zastgpiony marketingiem indywidualnym lub niszowym, realizowa-
nym na podstawie wynikéw badan segmentacyjnych konsumentéw. Praktyka
pokazala, ze bardziej efektywne jest projektowanie produktéw dostosowanych
do potrzeb indywidualnych klientéw, zaréwno w marketingu B2C, jak i B2B. Tak
wigc marketing masowy (tj. niezréznicowany) okazal si¢ mato efektywny.

18 M. Grzesiowski, P. Tarka, Rozwdj marketingu..., dz. cyt.

1 Klienci r6znig si¢ miedzy sobg systematycznymi i stalymi wzorcami zachowania oraz posta-
wami. Ich zachowania zalezg od postaw, potrzeb, motywoéw, przekonan i cech osobowosci. Kupuja
oni produkty z wielu powodéw, innych niz tylko dazenie do uzyskania praktycznych korzysci, ktére
te produkty przynoszg. Natomiast przekonania marketeréw z przedsiebiorstw oferujacych produkty
globalne, ze potrafig okresli¢ psychologiczne motywy zachowan konsumentéw i manipulowaé nimi
(za pomoca ukrytych sposobow przekonywania), by pozbawi¢ ich wolnoéci wyboru na rynku, okazaly
sie chybione. Patrz: Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie. Przekt. M. Zagrodzki.
Red. nauk. M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn. Warszawa 2001, ss. 163-172.

2 P. Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu. Przekl. R. Bartold. Poznan 2004,
ss. 32-33.

21 Nawet Coca-cola, ktéra dawniej usitowata skloni¢ wszystkich, aby pili cole, obecnie oferuje
kilka wersji swojego stynnego napoju.
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Trzeba jednak przyznaé, ze pogloski o upadku marketingu masowe-
go s3 przesadzone. Istnieje wiele bardzo silnych marek masowych, chocby
McDonald’s. Natomiast zbyt wiele przedsiebiorstw, wytwarzajac produkty
usrednione, probowalo sprzeda¢ je wszystkim za pomocg reklamy masowe;j.
Zbyt duza liczba konkurentéw silg rzeczy zmusza kazdego z nich do wyboru
$cisle okreslonych celéw zamiast zabiegania o wszystkich. Nacisk na wieksza
selekcje wzmocnil jeszcze wzrost kanaléw komunikowania, ktéry spowodowat,
ze nie sposob dotrze¢ do duzej grupy odbiorcéw za pomoca jednego progra-
mu emitowanego w czasie najwyzszej ogladalnosci. Mimo to istniejg produk-
ty i okolicznosci, w ktorych marketing masowy nadal jest skuteczny, zwlasz-
cza w krajach o mniejszej liczbie kanaléw dystrybucji i konkurentéw. Jednak
w ostatecznym rozrachunku analiza segmentacji, prowadzaca do zrozumienia
zréznicowanych oczekiwan klientéw, przynosi wyzsze korzysci*’. Ludzie maja
rozne gusty, potrzeby, oczekiwania i to pozwala przedsiebiorstwom konkuru-
jacym ze sobg zajmowac poszczegdlne segmenty rynku oraz nisze (ktére na
kazdym rynku mozna znalez¢)®. Przedsigbiorstwa, ktore chca odnies¢ sukcees,
muszg nieustannie tworzy¢ nowg warto$¢ dla swoich klientéw, musza by¢ cal-
kowicie nastawione na klientéw i przez nich napedzane. Marketing produktéow
masowych (o diugich cyklach zycia) skierowany byl do wszystkich, natomiast
dzi$ producenci sg sklonni dostosowywa¢ produkt do zyczen kazdego nabywcy
i - co ciekawe - to konsumenci czgsto dyktuja ceny.

Réznorodnos¢ produktéw, potrzeb i oczekiwan konsumentéw jak rowniez
réznorodnos¢ strategii przedsigbiorstw powoduja nie tylko dychotomie rynku,
dzielac go na pierwotny (utozsamiany z produktami masowymi, pospolitymi)
oraz wtérny (utozsamiany z produktami wysublimowanymi, dostosowanymi
do indywidualnych potrzeb konsumentéw), ale takze dychotomi¢ marketingu®.
Rozroéznia sie zatem marketing pierwszego obiegu i marketing drugiego obiegu.
Marketing pierwszego obiegu jest zwigzany z rynkiem pierwotnym, czyli maso-
wym, kojarzacym si¢ z produktami szablonowymi, pozbawionymi indywiduali-
zmu, mato atrakcyjnymi. Konsumenci tych produktéw odczuwaja coraz wieksza
presje ze strony KTN, wrecz swoista indoktrynacje. Ten rodzaj marketingu wyda-
je si¢ mato skuteczny. Marketing drugiego obiegu wiaze si¢ natomiast z rynkiem
wtdrnym, czyli rynkiem produktéw niemasowych, charakteryzujacym si¢ pelna
przejrzystoscig oferowanych produktéw, a czesto subtelnoscia i wyzszoscia do-
znan oraz przezy¢ duchowo-intelektualnych konsumentéw. Marketing drugiego
obiegu dotyczy rynkéw, na ktérych sukces oferowanych produktéw jest uwarun-
kowany kreatywnoscig producentéw wyrazang w konstruowanych produktach,
partnerstwem w relacjach sprzedajacych i kupujacych, utrzymywaniem tak zwa-

2 P. Kotler odpowiada..., dz. cyt., ss. 57-59.

# L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. War-
szawa 2001, ss. 168-189.

2 M. Grzesiowski, P. Tarka, Rozwdj marketingu..., dz. cyt.
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nego réwnoleglego wspétbrzmienia producenta z konsumentem na réwnopraw-
nych zasadach, bez ingerencji w sfere prywatnosci klientow.

Skoro Kklienci, zawiedzeni produktami masowymi, zaczeli poszukiwaé in-
nych produktéw, przechodzac z rynku pierwotnego na rynek wtérny, duze kon-
cerny postanowily ich odzyska¢, stosujac réznorodne imitacje modelu biznesu
i marketingu drugiego obiegu, niestety, czesto nieskutecznie. Odptyw klientéw
do rynku wtérnego na ogét oznacza proces nieodwracalny. Przyczyna tego jest
specyficzny sposdb myslenia i podejmowania decyzji przez klientéw z rynku
wtdrnego, ich reguly zachowan nabywczych oraz u§wiadamianie sobie wtasnych
potrzeb (szczegdlnie tych wyzszego rzedu, z gornej czesci piramidy Maslova). Po-
wszechnie znana jest prawidtowos¢ polegajaca na tym, ze klient zawiedziony lub
oszukany oferta/warto$cia produktu, nie tylko nie siegnie po niego po raz dru-
gi, ale takze uruchomi mechanizm przekazywania (czesto bardzo negatywnych)
informacji na temat tego produktu i/lub jego producenta. Klienci rynku wtor-
nego nalezg do tej grupy konsumentoéw, ktéra z wlasnej i nieprzymuszonej woli
przekazuje we wlasnym gronie istotne informacje o produktach, promujac je lub
zniechecajac do ich zakupu. Producenci powinni zatem wstuchiwa¢ si¢ w glosy
konsumentdéw, zaréwno w zakresie ich oczekiwan dotyczacych produktéw, ktore
chcieliby zakupi¢, jak i w zakresie ich opinii na temat produktéw juz nabytych.
Opinie i oczekiwania konsumentéw mozna jednak pozna¢ przez zadawanie im
pytan oraz obserwowanie ich zachowan, a wigc dzigki prowadzeniu badan mar-
ketingowych.

Okazuje si¢ zatem, ze globalizacja pomimo wszystkich swoich przejawow
i skutkéw nie zdeprecjonowata znaczenia badan rynkowych i marketingowych.
Badania segmentacyjne stanowig podstawe sukcesu przedsigbiorstw na rynku.
Trudno bowiem odnies¢ sukces, sprzedajac cos, co wszystkim podoba si¢ troche,
natomiast mozna go odnies¢, sprzedajac produkt, ktory tylko niektérym podo-
ba si¢ bardzo. Wida¢, ze marketing przeszed! swoistg ewolucje: od dzialania na
rynkach masowych do celowania w segmenty rynku, a nastepnie nisze rynkowe,
obecnie za$ - nastawienia na pojedynczych klientéw, ktére staje sie coraz popu-
larniejsze. Jednakze skutecznos¢ marketingu zalezy od precyzji, z jaka zostana
przeprowadzone badania rynku. Stuszne jest zatem twierdzenie Philipa Kotlera,
iz badania rynku s3 podstawowym elementem zaréwno teorii, jak i praktyki no-
woczesnego marketingu®.
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Summary

Globalization vs. market research

The globalization has influenced a tendency of similar and uniform needs,
requirements, expectations and preferences of consumers worldwide. It has con-
tributed to the growth and homogeneity of demand, what inclined the produc-
ers to develop and implement the so called world models (universal models for
large number of customers with similar needs and finance potential in many
countries). The local brands have been replaced by the global ones. Under such
conditions, the marketing has lost its original sense. On the mass — product mar-
ket, there was no sense in a product segmentation. It seemed that the survey of
customers reaction became useless, because the customers’ creation comes out
to be more easier than their survey. Such manipulation of the clients means that
they are subjectively treated. However, it turns out that in case of many products
there are still significant, national and regional differences in the consumers’ de-
mands and needs. There came companies on the market, ready to fulfill the sub-
lime needs of the customers who were bored with the mass - products. Standing
against the consumers discontent with the mass - products and fearing for their
lost, the companies started to look for new products exactly fulfilling consum-
ers ideas and values. The mass marketing seemed to be small effectiveness. The
globalization did not depreciate a sense of both market and marketing research.
The segmentation research is still fundamental for the enterprise’s success on the
market.



