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Wprowadzenie

Marketing jako dziedzina wiedzy i umiej¢tnosci oraz dyscyplina naukowa i dydak-
tyczna zaczal sie rozwija¢ w Polsce na przetomie lat 60. i 70. ubieglego wieku, co moze
dla niektérych by¢ pewnym zaskoczeniem, gdyz nierzadko w mediach spotykamy sie¢ ze
stwierdzeniami sugerujacymi, Ze jest to sprawa zaledwie ostatnich lat. Mimo ze rozwoj
marketingu w Polsce trwa juz prawie pie¢ dekad, zdarza sie, ze pojecie to nie jest rozu-
miane wlasciwie. Bardzo czesto kojarzy sie wyltacznie z promocja lub nawet tylko z jej
czgscig, np. reklamg czy dzialaniami public relations.

W opracowaniu pokazujemy ewolucje marketingu w Polsce z punktu widzenia jego
zastosowania w praktyce, badan naukowych i dydaktyki, w tym ksztalcenia i doskona-
lenia kadr w przedsi¢biorstwach i innych organizacjach.

Charakteryzujac rozwdj marketingu zwracamy uwage na nastepujace jego kierunki:
« zwickszanie zakresu stosowania marketingu - od marketingu stosowanego przez

przedsigbiorstwa réznych branz produkcyjnych do marketingu w ustugach rozma-

itego zakresu, w sporcie, kulturze, w sferze spoltecznej i politycznej

o coraz dokladniejsze okreslanie i definiowanie docelowych segmentéw rynku - od
marketingu masowego do marketingu relacyjnego

o rosnacy wplyw nabywcédw-konsumentéw na cechy oferowanych przez przedsie-
biorstwa produktéw i inne decyzje marketingowe - uwzglednianie rozwijajacego
sie zjawiska prosumpcji (aktywnego udziatu konsumentéw w projektowaniu i pro-
dukowaniu débr i ustug, komunikacji itd.)

o wprowadzanie nowych metod badawczych - od prostych metod badan wtérnych
do silnie wyspecjalizowanych metod badan pierwotnych

o zastosowanie nowych technologii informacyjnych w ksztaltowaniu produktéw,

w dystrybucji i promocji oraz ich wplyw na poziom cen
o rozwdj dydaktyki w zakresie marketingu, widoczny np. w licznych wykladanych

w szkotach wyzszych przedmiotach obejmujacych problematyke marketingu
o wprowadzanie nowych zastosowan i nowych narzedzi marketingu, co powoduje

rozwdj terminologii, ktdra wymyka si¢ spod kontroli i staje si¢ nieprecyzyjna
« zmienianie si¢ wizerunku marketingu w spoleczenstwie.
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Poczatki marketingu w Polsce

Jak wspomniano, poczatki marketingu w Polsce to przetom lat 60. i 70. ubieglego
wieku. Wtedy to pojawily si¢ na kilku wyzszych uczelniach pierwsze wyklady poswie-
cone przedstawieniu koncepcji marketingu. Poniewaz wéwczas istnial w kraju system
centralnego kierowania gospodarka i rynek sprzedawcy, to opierajac sie na wzorach
i przykladach zagranicznych, pokazywano zastosowanie marketingu gléwnie z punktu
widzenia przedsigbiorstw handlu zagranicznego. One to musiaty konkurowa¢ na rynkach
zagranicznych (gtéwnie tzw. kapitalistycznych) z innymi dostawcami, stosujac orientacje
marketingowa, pozwalajaca skutecznie dotrze¢ niekoniecznie do nabywcdw ostatecznych,
ale i do posrednikéw handlowych. Ta koncepcja miata wowczas zastosowanie takze
w polskich spoétkach z kapitatem zagranicznym funkcjonujacych w Europie Zachodniej
i w Stanach Zjednoczonych. Spétki te stanowity posrednie ogniwa sprzedazy na ryn-
kach zagranicznych i odgrywaly tez duzg role w dzialaniach marketingowych polskich
przedsi¢biorstw handlu zagranicznego: w badaniach marketingowych — dostarczajac
niezbednych informacji rynkowych, w dystrybucji - pomagajac dotrze¢ do koricowych
nabywcéw, a takze w dziataniach promocyjnych.

Pierwsze wyklady akademickie przedstawiajace koncepcje marketingu poczatkowo
byly prowadzone w ramach przedmiotéw ,,Organizacja i technika handlu zagranicznego”
oraz ,Ekonomika przedsiebiorstw handlu zagranicznego”, a po pewnym czasie wyod-
rebnily sie jako samodzielne przedmioty dydaktyczne, na poczatku jako ,Marketing
eksportowy”, potem takze ,,Podstawy marketingu”(lub po prostu ,Marketing”) oraz
»Marketing w handlu zagranicznym”. Marketing w dydaktyce znalazl sie w programach
nauczania przede wszystkim na wydzialach handlu zagranicznego i handlu wewnetrz-
nego. Bylo tak np. w dwczesnej Szkole Gtéwnej Planowania i Statystyki (obecnie Szkole
Glownej Handlowej w Warszawie).

W tym samym okresie, czyli na poczatku lat 70. pojawily si¢ tez pierwsze publikacje
ksigzkowe poswiecone charakterystyce i analizie tej nowej wtedy dyscypliny. Wedlug
naszej wiedzy byty to prace profesoréw: Klemensa Biateckiego[1968], Aleksandra H.
Krzyminskiego [1970], Romana Glowackiego [1964 i 1976], Jerzego Dietla [1977] i Tade-
usza Sztuckiego [1970]. Artykuly na temat marketingu zamieszczano najczesciej w mie-
siecznikach ,Handel Zagraniczny”, ,Handel Wewnetrzny”, ,,Organizacja i Kierowanie”,
»Reklama”. W owym czasie zaczely sie rdwniez rozwijaé programy szkoleniowe dla kadr
przedsigbiorstw, gléwnie tzw. central handlu zagranicznego. Zajmowaly si¢ nimi przede
wszystkim takie organizacje, jak Polska Izba Handlu Zagranicznego, Polskie Towarzy-
stwo Ekonomiczne i Centrum Doskonalenia Kadr Handlu Zagranicznego. Warto zwrdci¢
uwage, ze w owym czasie powstalo takze Stowarzyszenie Marketingu Socjalistycznego.
Poniewaz taki byt wéwczas system spoteczno-polityczno-gospodarczy, to i taka byla
nazwa tego stowarzyszenia. Organizacja ta zajmowala si¢ takze doskonaleniem kadr
przedsiebiorstw i upowszechnianiem koncepcji marketingu, ktére to dziatania byty
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oczywiscie ograniczone, ale stanowily poczatek rozwoju powszechnej dzi§ koncepcji
funkcjonowania przedsigbiorstw.

Charakteryzujac dziatanie réznych organizacji w pierwszym okresie rozwoju marke-
tingu w Polsce, nalezy tez przypomnie¢, ze w ramach Ministerstwa Handlu Wewnetrznego
dzialalo wéwczas Biuro ds. Wspdtpracy z Konsumentem ,,Opinia” oraz Rada Programowa
ds. Reklamy. Funkcjonowaty takze dwie panstwowe agencje reklamowe - ,,Agpol” koncen-
trowal sie na reklamie eksportowej, a agencja ,,Reklama” wspoétpracowata z przedsigbior-
stwami na rynku krajowym. Intensywna dzialalno$¢ prowadzity takze Targi Poznanskie
- co roku w Poznaniu odbywaly si¢ targi miedzynarodowe i targi krajowe. Wymienione
instytucje zajmowaly sie w jakims§ stopniu zagadnieniami powigzanymi z marketingiem,
obejmujgcymi pewien jego wycinek; ich dzialalno§¢ miata charakter scentralizowany,
jednak dla kompletnos$ci informacji o tym okresie trzeba o nich wspomnie¢.

W tym poczatkowym okresie Polska byla z pewnoscig liderem wsrdd krajow tej czesci
Europy w analizowanej dziedzinie. W potowie lat 70. odbyt sie w Polsce miedzynarodowy
kongres reklamy krajow socjalistycznych, co bylo istotnym wydarzeniem w owym czasie.

Podsumowujac ten pierwszy okres rozwoju marketingu, nalezy stwierdzi¢, ze kon-
centrowano si¢ przede wszystkim na popularyzacji wiedzy na ten temat. Zastosowanie
praktyczne nowych dla kraju koncepcji bylo jeszcze wprawdzie ograniczone, jednak ta
wiedza zostala wykorzystana w przyszlosci. Mozna zatem powiedzie¢, ze ci, ktdrzy ja
propagowali, byli w jakims stopniu pionierami gospodarki rynkowej w Polsce.

Rozwdj dydaktyki w zakresie marketingu

W latach 70. i 80. ubieglego wieku kontynuowano badania na temat marketingu
w handlu zagranicznym i na rynku wewnetrznym i publikowano kolejne prace na ten
temat. Rozwijano dzialalnos¢ dydaktyczno-szkoleniowa na wyzszych uczelniach, w roz-
nych instytucjach oraz w powstajacych organizacjach szkoleniowych.

W nastepnych latach wiedza na temat marketingu stale si¢ rozwijata; przetom na-
stapil oczywiscie po 1989 r., kiedy to rozpoczat si¢ proces transformacji gospodarki
i wprowadzano zasady gospodarki rynkowej. Przeksztalcenie si¢ rynku sprzedawcy
w rynek nabywcy musialo spowodowac zmiane orientacji przedsigbiorstw z produkcyjnej
na sprzedazowy, a potem na orientacje marketingowa. Pojawily si¢ kolejne publikacje
poswiecone zagadnieniom marketingu. Nie wymieniamy tu konkretnych tytutéw (byto
ich wiele), jednak chcemy wspomnie¢, ze autorami znacznej ich czeéci byli czlonko-
wie zespotu obecnego Instytutu Miedzynarodowego Zarzadzania i Marketingu SGH
(wczesniej mial on nazwe Instytut Ekonomiki i Organizacji Przedsigbiorstw, potem
Instytut Marketingu Miedzynarodowego), kierowanego przez wiele lat przez Profesora
Klemensa Biateckiego.

Takze w procesach dydaktycznym i szkoleniowym nastapit dalszy rozwoj proble-
matyki marketingu. Zwiekszyta sie liczba wyzszych uczelni (powstawaly takze wyzsze
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szkoty niepubliczne), w ktérych prowadzono wyklady na temat marketingu, a ponadto
zaczely powstawac kierunki studiéw zarzadzania i marketingu. W SGH pojawity sie na-
wet swego czasu dwa kierunki: Zarzadzanie i Marketing I oraz II, przeksztalcone potem
w jeden. Ostatnio z nazwy wymienionego kierunku znik! czton Marketing - ten sam
w gruncie rzeczy kierunek funkcjonuje jako kierunek studiéw Zarzadzanie, zaréwno
na pierwszym, jak i na drugim stopniu studiéw wyzszych.

Rozwoj problematyki marketingu w Polsce i na $wiecie, $ledzenie miedzynarodowych
trendow rozwoju marketingu, prowadzenie wlasnych badan z zakresu marketingu (liczne
obronione rozprawy doktorskie i habilitacyjne oraz szereg innych badan) doprowadzity
do tego, ze obecnie w wyzszych uczelniach wykladane sg liczne przedmioty (kierunkowe
i specjalizacyjne) poswiecone subdyscyplinom wywodzgcym sie z podstaw marketingu.
Maja one zazwyczaj, cho¢ niekoniecznie, w swoich nazwach wyraz marketing, z rozma-
itymi dodatkowymi okresleniami. Moze to stwarza¢ wrazenie rozdrobnienia problema-
tyki i z pewnoscig mozna si¢ zetkngé z przypadkami (raczej wyjatkowymi) dublowania
sie pewnych zagadnien w ramach zaj¢¢ z réznych przedmiotéw, jednakze sadzimy, ze
jest to przede wszystkim przejaw poglebiania i réznicowania watkéw przedmiotowych
odzwierciedlajgcych w ten sposob rozwdj teorii i praktyki marketingu.

Tustracjg powyzszych rozwazan moze by¢ wykaz przedmiotéw, w ktérych progra-
mach (na og6! tez i w nazwach) znajduje miejsce problematyka wspolczesnego marke-
tingu, wybranych z najnowszego Informatora o programie studiow pierwszego i dru-
giego stopnia w SGH (2009/2010) z réznych kierunkéw (przede wszystkim kierunkow
Zarzadzanie, Migdzynarodowe stosunki gospodarcze, Europeistyka oraz Turystyka
irekreacja). Przedmioty te, zaréwno kierunkowe, jak specjalizacyjne, podajemy ponizej
w kolejnoéci alfabetycznej, bez wskazywania stopnia studiéw ani kierunku:

« Badania marketingowe

+ Badania marketingowe w turystyce

« E-marketing

o Euromarketing

o Komunikacja marketingowa

+ Konsument w gospodarce rynkowej

o Marketing

o Marketing migdzynarodowy

+ Marketing na rynku instytucjonalnym
o Marketing sportu

o Marketing terytorialny

o Marketing ustug

» Marketing ustug transportowych

o Marketing ustug turystycznych i rekreacyjnych
o Nowe technologie w marketingu

» Podstawy informacyjne marketingu

» Postepowanie nabywcéw na rynku
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o Prawo marketingu w Unii Europejskiej
« Strategie cen i dystrybucji

o Strategie marketingowe

o Strategie produktu i marki

Terminologia marketingu

Dotychczasowy rozwdj marketingu i stosowanych do jego realizacji narzedzi do-
prowadzil do tego, ze pojawilo sie i wcigz pojawia wiele nowych jego okreslen, majacych
wskazywa¢ na swoisto$¢ niektorych rodzajéw marketingu. Oprdocz wymienionych wyzej
mamy wiec marketing: mobilny, internetowy, marketing on-line, wirtualny, wirusowy,
infekcyjny, holistyczny, telemarketing, sieciowy, afiliacyjny, bezposredni, partnerski,
relacyjny, polityczny, wyborczy, marketing uczelni wyzszych, marketing sportowy, mto-
dziezowy, marketing miejsc, marketing partyzancki, ambush marketing, trade marketing,
marketing szeptany, narracyjny, wielopoziomowy, lateralny, zapachowy, neuromarketing,
marketing w wyszukiwarkach i inne. Mozna si¢ tez spotka¢ z terminami: marketing
rekomendacji, megamarketing, demarketing i remarketing, calimeromarketing oraz
shopper marketing, zeby poprzesta¢ na najczesciej stosowanych okreéleniach.

Te wszystkie okreslenia to efekt Zywiolowego rozwoju marketingu i dotyczacej go
terminologii. Pokazujg one tez jednak, jak zréznicowane sg obecnie dzialania mar-
ketingowe i w jak réznorodnych dziedzinach ta koncepcja moze by¢ i jest stosowana.
Niektore z nich nie s3 w pelni uzasadnione, a nawet budza watpliwosci co do potrzeby
az tak daleko posunietego ,,dzielenia wlosa na czworo”, inne rzeczywiscie wskazujg na
nowe, wazne tendencje w tej dynamicznej dziedzinie. W dalszej cze¢éci opracowania
postaramy sie skoncentrowac na tych drugich.

Nie zamierzamy dokonywa¢ w tym miejscu krytycznej analizy tre$ci wymienionych
wyzej termindéw odnoszacych sie do marketingu. Niektore z nich nie doczekaly si¢ na
razie swoich spolszczonych odpowiednikéw. Trzeba jednak podkresli¢, ze w dobie wysoce
umiedzynarodowionych dziatan polskich przedsigbiorstw, aktywnej obecnosci w Polsce
oddziatéw firm globalnych oraz powszechnej dostepnosci na polskich uczelniach naj-
nowszej literatury przedmiotu (cho¢by w internetowych bazach publikacji migdzyna-
rodowych) zaréwno praktycy, jak studenci i pracownicy naukowi majg biezacy kontakt
z rozwijajacy sie dziedzing i - co sie z tym lgczy - nowg terminologig. Nie mozna zatem
powiedzie¢, ze w tym zakresie notujemy zauwazalne opdznienia w stosunku do krajow
najbardziej zaawansowanych w rozwoju dyscypliny i praktyki marketingu.

Pewnym negatywnym efektem silnego i czasami ciagle jeszcze spontanicznego
rozwoju marketingu jest pojawianie sie rozmaitych, czesto nieprecyzyjnych okreslen
dotyczacych réznych aspektéw marketingu, takze anglojezycznych - zazwyczaj fa-
chowych terminéw uzywanych w roboczym jezyku firm konsultingowych czy agencji
reklamowych, ktére bezkrytyczne sg przenoszone do mediéw i réznych publikacji, co
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powoduje pewne zamieszanie semiologiczne. Sadzimy, ze zadaniem naukowcow jest
zwracanie uwagi na to zjawisko i dazenie do ksztaltowania i upowszechniania mozliwie
precyzyjnej i jednolitej terminologii marketingowe;.

Terminologia marketingowa nalezy do najszybciej zmieniajacych si¢ w jezyku pol-
skim, i tak np. przedsi¢biorcy podejmujacy decyzje w uwarunkowaniach rynkowych, to
juz nie menedzerowie, lecz marketerzy. W rozwoju badan naukowych z zakresu marke-
tingu probujemy broni¢ polszczyzny przed anglosaskimi nalecialo$ciami, ale procesu
wprowadzania do uzycia sléw i zwrotéw majacych swe Zrédlo w angielskojezyczne;j
terminologii marketingowej nie daje si¢ powstrzymac.

Mimo dynamicznego rozwoju praktyki i wiedzy marketingowej oraz postepujacego
procesu roznicowania terminologii, mozna jednak nadal spotka¢ w Polsce przypadki
stosowania terminu marketing w sposéb nieprawidlowy, np. dzialy marketingu w nie-
ktérych osrodkach turystycznych czy instytucji kultury to w istocie dzialy rezerwacji
pobytéw lub biletéw, a w réznych przedsiebiorstwach zdarza sie spotka¢ dziaty marke-
tingu i reklamy albo marketingu i promocji, mimo ze zaréwno reklama, jak i promocja
to czedci marketingu, tak wigc takie nazwy maja charakter tautologiczny.

Obserwujac rozwoj marketingu mozna zauwazy¢ wzrost zakresu jego zastosowania.
Oproécz producentdéw rozmaitych dobr rzeczowych — wytwércow produktdéw roznych
branz (zaréwno konsumpcyjnych, jak i tzw. B2B, czyli przeznaczonych dla nabywcow
instytucjonalnych) koncepcje marketingowa wprowadzity firmy §wiadczace rozmaite
ustugi. Obserwujemy tez rozwdj dziatan marketingowych i pozycji na rynku organizacji
handlowych (np. przez widoczny takze w Polsce wzrost udziatu tzw. marek wtasnych,
czyli marek posrednikéw handlowych). Réwniez marketing ustug jako dyscyplina na-
ukowa i dydaktyczna zanotowal dynamiczny rozwoj. Pod koniec ubieglego wieku i od
poczatku nowego opublikowano wiele prac poswigconych marketingowi i jego zasto-
sowaniu w roznych dziedzinach. Ich autorami sg takze w duzym stopniu pracownicy
Kolegium Gospodarki Swiatowej SGH.

Badania marketingowe

Warto przyjrzeé si¢ rowniez zagadnieniom badan marketingowych w Polsce.
W okresie przed transformacja systemu gospodarczego prowadzono bardzo niewiele
badan o takim charakterze; w instytutach badawczych (jak Instytut Handlu Wewnetrz-
nego i Ustug w Warszawie) czy na wyzszych uczelniach prowadzone byty raczej badania
rynku o charakterze naukowym, np. stuzace sledzeniu makroekonomicznych trendéw
w strukturze towarowej konsumpcji czy typologii rynkowych zachowan konsumentow.
Jednakze w drugiej potowie lat 70. i w latach 80. wspomniany Instytut (zapewne doty-
czylo to takze innych instytucji naukowo-badawczych oraz o§rodkéw badania opinii
publicznej) otrzymywal zlecenia na przeprowadzenie badan rynku od konkretnych
przedsiebiorstw, ktdre mialy pomagaé w podejmowaniu decyzji, nie nazywanych wpraw-
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dzie marketingowymi, ale majacych taki charakter (np. badania nowych produktéw
z punktu widzenia mozliwych zachowan nabywczych konsumentéw, badania opako-
wan, badania zwyczajow konsumpcji waskich grup towarowych w celu opracowania
typologii konsumentéw).

Po wprowadzeniu gospodarki rynkowej badania marketingowe jako dziedzina ustug
wspomagajacych procesy marketingowe zaczely si¢ szybko rozwijaé. Zlecane projekty
badawcze realizowaly placéwki badan opinii publicznej, liczne firmy konsultingowe,
agencje reklamowe i firmy specjalizujace si¢ w badaniach marketingowych - polskie
podmioty (niekiedy z udzialem kapitatu zagranicznego) oraz oddzialy zagranicznych
instytucji badawczych. Poczatkowo pewng barierg byta niedostateczna znajomo$¢ meto-
dologii badan, zaréwno u zleceniodawcéw, jak i zleceniobiorcow, zwlaszcza odnosnie do
badan pierwotnych, cho¢ trzeba przyznac, ze bardzo szybko pojawily si¢ liczne szkolenia,
studia podyplomowe itd. umozliwiajace uzupelnienie wiedzy w tym zakresie. Z pew-
noscig zagraniczne podmioty badawcze byly pionierami stosowania na polskim rynku
niektérych metod badan, ale i polskie firmy badawcze szybko gromadzity niezbedna
wiedze i doswiadczenie.

Roéwniez w ramach struktur organizacyjnych polskich przedsigbiorstw, zwlaszcza
tych dziatajacych na styku z zagranica (np. przez eksport) istnialy komérki badan rynku
i marketingowych, niekiedy nieprawidlowo nazywane dzialami marketingu. Powstajace
z czasem na polskim rynku oddzialy korporacji transnarodowych byly w dziedzinie
badan marketingowych bardzo aktywne (liczne duze zlecenia), cho¢ czesto positkowaly
sie takze w swych dziataniach marketingowych informacjami z centrali.

Nastepowal szybki wzrost liczby profesjonalnych jednostek badan marketingowych
(niektdre z nich prowadzily i prowadza nadal takze badania innych typow, zwlaszcza
badania opinii), czemu towarzyszylo doskonalenie metodologii badawczej. Obecnie rynek
badan marketingowych (okreslanych takze jako badania rynku, co nie jest catkiem $ciste,
chociaz nie budzi wiekszych watpliwosci) w Polsce mozna uznac za dojrzaty. Poziom
wydatkow na ten rodzaj badan, a zwlaszcza ich stosunek do obrotéw przedsigbiorstw jest
znacznie nizszy niz w krajach najwyzej rozwinietych’, a dodatkowo nie omija ich wplyw
obnizenia aktywnosci gospodarczej, jednak do 2008 r. tempo wzrostu rynku badan
bylo wyzsze niz dynamika wzrostu PKB Polski. Wedtug badania rynku badawczego,
w ktérym wzieto udzial 45 polskich firm badawczych reprezentujacych 87% przychodow
tirm badawczych w Polsce, w 2008 r. wzrost rynku badan wynidst 6%?.

Najwiecej prowadzi sie badan jednorazowych, tzw. ad hoc (ponad 2/3 zlecen z rynku
badan), w ktorych najcze$ciej stosowang metodg kontaktu z badanymi jest wspomagany
komputerowo wywiad telefoniczny (CATI); stanowig one ponad 1/3 wszystkich przepro-
wadzonych wywiadéw. Wsrod zlecanych badan tradycyjnie przewazaja badania iloscio-
we; badania jakosciowe (przede wszystkim tzw. wywiady fokusowe) stanowity w 2008 r.
ponad 17%. Lekko wzrasta udzial tzw. badan syndykatowych (powtarzanych, o szerszym
zakresie przedmiotowym, jak panele i omnibusy oraz prowadzone od niedawna badania
punktéw sprzedazy, tzw. retail audit). Najwiecej badan (ok. 40% wartosci obrotéw rynku
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badan) zlecajg producenci konsumpcyjnych doébr czestego zakupu. Powoli, ale widocznie
ro$nie udzial badan na rynku instytucjonalnym (B2B).

Okoto 3/4 firm badawczych to przedsiebiorstwa z udziatem zagranicznym. W ostat-
nich latach obserwujemy wzrost udziatu w rynku badan firm najwiekszych. W 2008 r.
przebadano ponad 6 mln os6b. Udziat uczestnikéw badan za posrednictwem Internetu
wyniost tylko ok. 5% i byty to gtéwnie osoby do 40. roku Zycia.

W polskiej praktyce badan marketingowych pojawily sie takze takie metody, jak
specyficzny rodzaj badan obserwacyjnych - badania etnograficzne (istnieje takze ich
internetowa odmiana, tzw. netnografia).

Trudno oceni¢ na razie wpltyw spowolnienia wzrostu gospodarczego na rynku
badan, chociaz obserwuje sie np. ograniczanie liczby pracownikéw w wielu firmach
badawczych i nie mozna liczy¢ na istotny wzrost zlecen, ale wydaje si¢, ze nie beda to
zmiany prowadzace do wiekszego zalamania rynku badan marketingowych w Polsce.
Metodologia badan rozwija sie jednakze nadal.

»Odmasowienie” i marketing bezposredni

Wyrazna tendencja w obecnym czasie jest przechodzenie od marketingu masowego
do marketingu polegajacego na bezposrednim docieraniu do precyzyjnie wybranych,
pojedynczych klientéw w celu uzyskania ich bezposredniej reakcji. Zjawisko tzw. od-
masowienia rynku oznacza pojawienie si¢ licznych nisz rynkowych, w ktérych moga
dziala¢ przedsigbiorstwa i tam tworzy¢ swa przewage konkurencyjna.

Dazy si¢ do osiggniecia mozliwie duzej interaktywnosci nabywcéw. Rozwija sie
wiec marketing bezposredni, wykorzystujacy bezposrednie kanaly komunikowania
dzigki dysponowaniu odpowiednimi bazami danych. W rzeczywistosci jest to gléwnie
promocja, prowadzona w takich kanatach komunikowania, jak poczta tradycyjna, poczta
elektroniczna, katalogi kierowane do potencjalnych lub obecnych nabywcdw, telewizja
interaktywna, automaty, witryny internetowe oraz telefonia tradycyjna (telemarketing)
i mobilna (m-marketing). Oczywiscie ciaggle wazna jest dzialalnos¢ akwizycyjna, pier-
wotna i najstarsza forma marketingu bezposredniego.

Nowe technologie i marketing wirtualny

Niewatpliwie istotnym nowym uwarunkowaniem dla dzialann marketingowych,
sprzyjajacym takze rozwojowi wyzej wspomnianego marketingu bezposredniego, jest
pojawienie sie nowych technologii informacyjnych, szczegélnie Internetu i telefonii
mobilnej. Pojawily si¢ wigc wymienione wczesniej okreslenia marketing internetowy,
marketing on-line, marketing wirtualny oraz marketing mobilny.
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Nowe technologie informacyjne stwarzaja mozliwo$ci bardziej precyzyjnego docie-
rania do docelowego segmentu rynku przedsi¢biorstwa i zapewniaja niezbedng w mar-
ketingu interakcje¢ z dotychczasowymi i przysztymi nabywcami jego produktow, jak tez
ze wszystkimi partnerami biznesowymi. Mdwiac o Internecie, dokonuje si¢ pewnego
skrotu, gdyz dla marketingu maja znaczenie wszystkie trzy tzw. sieci rozlegle. Chodzi
tu o Internet jako sie¢ globalng o nieograniczonym dostepie, ktéra stwarza mozliwosci
komunikowania sie z nabywcami i wszystkimi kontrahentami, ekstranet, czyli powigza-
nia sieciowe z partnerami biznesowymi, w tym z posrednimi ogniwami dystrybucji oraz
o intranet, czyli wewnetrzng sie¢ w przedsiebiorstwie, ulatwiajaca przeptyw informacji
miedzy poszczegélnymi pionami i dziatami przedsiebiorstwa.

Internet i inne sieci rozlegle znalazly zastosowanie zaréwno w prowadzeniu badan
marketingowych, jak tez w podejmowaniu decyzji dotyczacych marketingu mix, czyli
w ksztaltowaniu produktéw, ustalaniu cen, tworzeniu systeméw dystrybucji oraz w pro-
wadzeniu promocji. Szczegdlnie wazne jest to, iz wprowadzenie Internetu wplyneto na
zmiang uwarunkowan ksztaltujacych pozycj¢ konkurencyjng przedsigbiorstw. Modyfika-
cji ulegt powszechnie stosowany model sit rynkowych Portera. Wprowadzenie Internetu
znalazto odzwierciedlenie we wszystkich z pieciu sit rynkowych w tym modelu, czyli:
- zmienilo sytuacje konkurencyjng w branzy
— wplynelo na relacje przedsigbiorstw z ich dostawcami
— zmodyfikowalo relacje z odbiorcami
- spowodowato pojawienie sie cyfrowych substytutéw tradycyjnych produktow
— ograniczyto lub nawet wyeliminowato bariery wejscia na rynek.

Te zmiany mozna traktowac jako zagrozenia dla konkurencyjnosci, ale tez jako
szanse dla przedsigbiorstw, ktére potrafia je wykorzysta¢ dla utrzymania lub stworzenia
swej przewagi konkurencyjnej na rynku. Coraz wigcej polskich przedsiebiorstw docenia
znaczenie Internetu w dzialaniach marketingowych. Na przelomie wiekéw pojawity sie
tez pierwsze polskie publikacje® pokazujace mozliwosci tego narzedzia dla zwiekszenia
skutecznosci dzialan marketingowych i w pdzniejszym czasie opublikowano kolejne
ksigzki na ten temat.

Zalety Internetu z punktu widzenia marketingu mozna przedstawi¢ nastepujaco:
— globalny zasieg oddzialywania
— szybkos¢ reakcji, czyli mozliwos$¢ natychmiastowego reagowania, np. na zapytanie

ofertowe potencjalnego klienta
— multimedialny charakter, czyli mozliwo$¢ przekazania informacji tekstowej, dzwie-

kowej i w postaci filmu wideo przedstawiajacego atuty reklamowanego produktu -
pojawienie sie portalu You Tube daje mozliwosci prowadzenia kampanii reklamowej

w Internecie, co wiele firm wykorzystuje coraz czesciej
— brak ograniczen czasowych czy przestrzeni reklamowej — zgodnie z europejska

konwencja o telewizji ponadgranicznej maksymalny udzial reklamy w ciaggu godziny

emisji i w ciaggu doby wynosi 20%
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— elastyczno$¢ dziatania — mozliwo$¢ statego modyfikowania stron internetowych
firmy w sieci WWW

— interaktywnos¢

- niski koszt przekazu

— przyjazny charakter dla Srodowiska naturalnego.

Dzigki sieciom rozleglym latwiej jest prowadzi¢ badania marketingowe, zaréwno
wtorne, jak i pierwotne. W przypadku badan wtérnych problemem jest dokonanie selekeji
zrédet informaciji i dotarcie do tych najbardziej wiarygodnych. Internet jest przydatny
w prowadzeniu badan pierwotnych - ankietowych, zogniskowanych (fokusowych),
eksperymentalnych, obserwacyjnych, oraz — o czym takze wspomniano wyzej - badan
etnograficznych. Podstawowym zagrozeniem ilo§ciowych badan pierwotnych w Inter-
necie jest zapewnienie reprezentatywnosci proby badawcze;.

Dzigki nowym technologiom informacyjnym mozna tworzy¢ nowe produkty — pro-
dukty cyfrowe, ktére zastepujg lub uzupetniajg te tradycyjne, czego przykladem moze
by¢ rozwdj fotografii cyfrowej czy tez tworzenie internetowych wersji gazet, czasopism
oraz e-ksigzek. Rozwija si¢ takze e-edukacja, czyli tworzone sg elektroniczne produkty
edukacyjne, uzupetniajace edukacje prowadzong w tradycyjny sposob.

Globalna sie¢ WWW moze by¢ przydatna do stosowania wszelkich form promociji
nieosobowej, czyli takiej, ktora jest prowadzona za posrednictwem réznych srodkow
komunikowania. Wszystkie formy takiej promocji, czyli reklama, public relations, pro-
mocja sprzedazy, sponsoring i product placement sa realizowane w sieci Internetu. Jest
interesujace, ze w strukturze wydatkow przedsiebiorstw na reklame Internet zajmuje
juz drugie miejsce, po wydatkach na reklame telewizyjna.

Rozwoj handlu elektronicznego jest uwazany za jedng z najwazniejszych tendencji na
poczatku XXI wieku. Poczatkowo sadzono nawet, ze wprowadzenie Internetu bedzie ozna-
czalo dezintermediacje, czyli wyeliminowanie wszelkich posrednikéw i dystrybucja bedzie
miala charakter wylacznie bezposredni. W rzeczywistosci mamy do czynienia z dwiema
tendencjami, czyli wzrostem znaczenia dystrybucji bezposredniej oraz z reintermediacja,
czyli pojawieniem si¢ dystrybutoréw nowego typu - dystrybutoréw internetowych.

Wiréd firm handlu detalicznego w Internecie wyrdznia si¢ dwie nastepujace grupy:
o detalistéw ,,czystej gry”, czyli firmy prowadzgce sprzedaz wylacznie poprzez Internet
o detalistow ,wielokanalowych”, czyli takich, ktérzy réwnolegle z dziatalno$cig w sieci

prowadza tradycyjny handel sklepowy, telefoniczny lub sprzedaz wysytkowsa przy

zastosowaniu katalogéw.

Trzeba jeszcze zwrdci¢ uwage na powstanie i szybki rozwdj w Internecie firm po-
$redniczacych w sprzedazy ustug turystycznych i transportowych (np. oferowanych
przez linie lotnicze) oraz biletéw na réznorodne imprezy kulturalne i sportowe. Bardzo
ulatwia to konsumentom dostep do ustug, szczegdlnie gdy wprowadza sie coraz po-
wszechniej bilety tzw. print-at-home, czyli drukowane w domu po wplacie przelewem
internetowym na rachunek bankowy. Jest to utatwienie dla nabywcéw i oznacza tez
czesto nizsze ceny produktow.



Od marketingu eksportowego do marketingu wirtualnego i neomarketingu 53

Jak wida¢, nowe technologie w wyrazny sposob wplynety na mozliwosci marketingu.
Jednak nie oznacza to, ze dotychczasowe sposoby dzialania zostaly wyeliminowane,
sukces zapewnia polaczenie tradycyjnych metod prowadzenia dziatan marketingowych
z nowymi, ktdre sg efektem wprowadzenia nowych technologii informacyjnych.

Negatywne postawy wobec marketingu

Intensywny rozwdj marketingu w wyniku m.in. nasilajacej sie konkurencji na rynku
przyczynit sie tez do pojawienia si¢ pewnych zjawisk negatywnych. Konieczno$¢ poszu-
kiwania sposobéw wyrdzniania si¢ spo$rod konkurentéw spowodowala podejmowanie
dziatan, ktore przez konsumentéw traktowane sg jako zbyt natarczywe. Szczegdlnie
dotyczy to promocji, a zwlaszcza reklamy i dzialan z zakresu public relations. Pojecie
marketingu, w tym przedsiewzie¢ o charakterze public relations (w codziennym jezyku
funkcjonuje wysoce niezreczny termin pi-ar), w coraz wigkszym stopniu zaczyna by¢
uzywane jako okreslenie pejoratywne. W opinii konsumentdéw, a takze w mediach,
pojawia sie ono w kontekscie przeciwienstwa dzialan czy zjawisk waznych i zgodnych
z rzeczywistoscia.

Wsréd wypowiedzi na temat marketingu zdarza si¢ takze utozsamianie go z mani-
pulacja, nieetycznymi praktykami przedsiebiorstw. Szczegolnie silnie jest odczuwana
nieche¢ do nadmiernej intensywnosci i natarczywosci reklamy, co jest charakterystyczne
dla wiekszosci krajow europejskich. Widoczne jest zjawisko tzw. zappingu, czyli reakcji
konsumentéw polegajacej na przelaczaniu kanatu telewizyjnego, gdy tylko pojawi si¢
zapowiedz bloku reklamowego.

Zbyt duza intensywnos¢ reklamy jest zapewne wymuszana tez w jakims stopniu
przez same media, ktére réwniez dzialajg w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji
miedzy nimi i dgzg do pozyskiwania Zrddel finansowania przez przychody z reklamy.

W takiej sytuacji przedsi¢biorstwa coraz czgsciej maja jednak do czynienia ze zjawi-
skiem tzw. bumerangu, czyli sytuacja, kiedy intensyfikowanie dziatan marketingowych,
szczegdlnie promocji, nie tylko nie przynosi zwigkszonych efektéw, ale wrecz powoduje
zniechecenie konsumentow.

Wyzej przedstawiona sytuacja zbyt intensywnych w odczuciu konsumentéw dziatan
marketingowych powoduje konieczno$¢ poszukiwania sposobéw, ktére pozwolilyby
odbudowa¢ zaufanie konsumentéw i poprawi¢ relacje z nimi. Jednym z kierunkdéw
takich dziatan jest rozwdj koncepcji spotecznie odpowiedzialnego biznesu — CSR (Cor-
porate Social Responsibility), co polega na zaangazowaniu si¢ przedsiebiorstw w rozmaite
przedsiewzigcia o charakterze prospotecznym. Z jednej strony wynika to zapewne ze
szlachetnych pobudek uczestniczenia w dziataniach spotecznie przydatnych, a z drugiej
z checi ksztaltowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa i marek jego produk-
tow. Jedna z konsekwencji wspomnianych przemian jest rozwdj tzw. marketingu spo-
tecznego. Co jednak ciekawe, w Polsce na razie nie ma wielkiego uznania dla etycznych
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i prospolecznych dziatan przedsiebiorstw, na co wskazujg wyniki niedawnych badan
postaw konsumentow*.

Najnowsze trendy spoleczno-kulturowe a marketing

Uwarunkowaniem rozwoju marketingu sg rozmaite trendy demograficzne, spoleczne
ikulturowe. W centrum zainteresowania przedsi¢biorstw oferujacych dobra i ustugi sg po-
trzeby ich odbiorcéw, a zatem ewolucja potrzeb i oczekiwan oraz zmiany w mechanizmach
postepowania nabywcéw na rynku znajdujg odzwierciedlenie w odpowiednich dziataniach
marketingowych, zintegrowanych przez procesy zarzadzania przedsiebiorstwem z innymi
jego funkcjami. Modyfikacji ulega takze tradycyjna juz marketingowa koncepcja segmenta-
cji rynku, ktorej istota jest dostosowanie produktéw i programéw marketingowych do jed-
norodnych wewnetrznie grup nabywcéw. Jak juz wspomniano na poczatku opracowania,
przedsigbiorstwa coraz dokladniej, a zarazem weziej, definiuja swoje segmenty docelowe.
Na wielu rynkach, zaréwno tzw. instytucjonalnych, jak i konsumpcyjnych, pojawia si¢
indywidualne, spersonalizowane ksztaltowanie oferty i programéw marketingowych, np.
zindywidualizowana komunikacja (Internet). M6owi si¢ nawet w tym kontekscie o mikro-
segmentacji, a nawet o tzw. marketingu czasteczkowym (particle marketing).
Wsréd trendéw w otoczeniu wystepujacych na wielu rynkach przede wszystkim
w krajach wysoko rozwinietych, ktére wywotuja okre§lone zmiany w marketingu,
mozna wyrézni¢ m.in.>
— pojawienie sie tzw. generacji dlaczego (why generation) - mlodziezy ciekawej $wiata,
o nastawieniu multikulturowym, duzo podrézujacej, otwartej na wiedze, czesto juz
po skonczeniu studidéw, zazwyczaj przed podjeciem kariery zawodowej
— feminizacje rynkow, czyli coraz wieksza role kobiet w spoteczenstwie i w rodzinie,
w tym w procesach podejmowania decyzji nabywczych i konsumpcji, a w konse-
kwencji coraz wigksze znaczenie segmentdéw rynku tworzonych przez kobiety
— wspomniang wczesniej prosumpcje, czyli udzial konsumentéw nie tylko w niektérych
czynno$ciach zwigzanych z produkcja gotowego produktu, ale takze ich aktywnos¢
we wczesniejszych fazach tworzenia wartosci, tgcznie z projektowaniem nowos$ci

— dekonsumpcje, czyli zmniejszanie popytu w czasach recesji, nie tyle jednak przez
zakupy tanszych produktéw, ile zakupy mniejszych ilosci produktow, ktérych jakos¢
nie pogorszyla si¢ — wybor nie jest fatwy, gdyz na rynku jest oferowanych bardzo
wiele produktéw o nieomal takich samych sktadnikach, a réznych markach i opako-
waniach; zjawisko dekonsumpcji nie dotyczy jednak wielu produktéw luksusowych,
nabywanych przez najbogatszych konsumentéow

— frustracj¢ konsumentéw (w oryginalnym terminie jest mowa o pogardzie — custo-
mer contempt) spowodowang nieuczciwymi dziataniami wielu przedsi¢biorstw:
tandetng jakoscig produktéw, wprowadzajaca w blad reklama itd. — zmniejsza sig
margines tolerancji ze strony konsumentdw; towarzyszy temu coraz gorszy stosunek
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do rozmaitych trikéw i gadzetdw, traktowanych jako manipulacja, a takze silniejsze
preferowanie przez nich rzeczywistej funkcjonalnosci lub innowacyjnosci produktéow
i wymiernych korzysci dla nabywcy

— umacnianie si¢ i powstawanie swego rodzaju wspoélnot konsumenckich (brand com-
munities) opartych na lojalnosci wobec marek, o wspdlnych zachowaniach, a nawet
rytuatach (jak u wlascicieli motocykli Harley-Davidson) jako przejaw skutecznosci
marketingu relacyjnego i ewolucji jego znaczenia

— coraz wigksze znaczenie segmentu starszych (65 i wiecej lat) konsumentdow, zwlaszcza
ze w krajach wysoko rozwinigtych reprezentuja oni znaczna sile nabywczg, o zrézni-
cowanych zainteresowaniach i sprecyzowanych potrzebach, czesto sa zorganizowani
w rozmaitych klubach itd. - moéwi si¢ nawet w tym konteksécie o tzw. srebrnym
marketingu (silver marketing, termin nawigzujacy do siwych wlosow)

— trend hedonistyczny - sprawianie sobie codziennych przyjemnosci i poszukiwanie
w zakupach natychmiastowych korzysci; marketing czesto odwoluje sie do poczu-
cia szczgscia osiggnigtego dzigki konsumpcji - trend ten przeksztalca si¢ niekiedy
w szalenicze poszukiwanie wcigz czegos nowego, szerokie korzystanie z istniejacych
na rynku mozliwo$ci wyboru, uleganie zachciankom; niekiedy gubi sie w tych poszu-
kiwaniach sens zycia, ktére miato by¢ dzieki temu bogatsze w sensie wewnetrznym,
anie jest; takg ,,chorobe z nadmiaru” okredla si¢ jako ,,consumer affluenza” powyzszy
trend dotyczy z oczywistych powoddw najzamozniejszych konsumentow

- trend, w pewnym sensie odwrotny, raczej w srednich grupach dochodowych - dg-
zenie do prostoty zycia, przezy¢ duchowych, docenianie wartoéci ekologicznych itd.;
zamiast goragczkowego robienia kariery preferuje si¢ Zycie spokojniejsze, nawet jesli
mniej zasobne

— narastajaca u wielu konsumentéw che¢ spedzania czasu w domu, by unikaé w ten
sposdb czesci stresdw, na jakie naraza przebywanie w $wiecie zewnetrznym - jest
to tzw. cocooning (dotyczacy czesto singli) lub hiving (zwykle zwigzany z zyciem
rodzinnym); konsumpcyjne przejawy tego trendu to np. wypozyczanie filméw do
kina domowego zamiast wizyta w kinie, zamawianie jedzenia do domu zamiast
wychodzenia do restauracji, przywigzywanie wagi do komfortu w mieszkaniu lub
domu

- wzrost czujnosci konsumenckiej prowadzacej nawet do bojkotowania przedsiebiorstw
nieuczciwych lub szkodzacych srodowisku - przedsi¢biorstwa powinny dziata¢ win-
teresie konsumentéw (producent jest ,,agentem konsumenta” - koncepcja ,,consumer
agency”), a nie przeciw ich interesom

— niechetne postawy konsumentéw wobec wielkich korporacji rozwijajacych si¢ przez
wykupy i przejecia — w opinii konsumentdw sg one coraz mniej ,ludzkie”, oddalajq sie
od potrzeb i oczekiwan odbiorcdw, stosujac globalne, wystandaryzowane programy
marketingowe.

Z pewnosciag powyzszy wykaz mozna byloby uzupetnia¢ o kolejne obserwacje. Nie
wszystkie wymienione trendy wystepuja juz wyraznie takze na rynku polskim, chociaz
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mozna oczekiwa¢, ze w miare rozwoju gospodarczego i spolecznego kraju, w ramach
Unii Europejskiej oraz na tle gospodarki $wiatowej, mozemy spodziewac si¢ pojawiania
sie kolejnych zmian we wskazanych wyzej kierunkach. Co wazne, pojawiajacych sie
trendéw zmian o charakterze nie tylko ekonomicznym czy demograficznym, ale i spo-
teczno-kulturowym, nie mozna lekcewazy¢ w ksztaltowaniu strategii marketingowych.
Z drugiej strony trzeba tez zauwazy¢, ze sam marketing przyczynia si¢ w jakims$ stopniu
do niektdrych zmian o charakterze spoleczno-kulturowym, jest to zatem swego rodzaju
sprzezenie zwrotne.

Wspomnianym kierunkom zmian towarzyszy takze coraz szersze stosowanie w pla-
nowaniu strategii marketingowych podejscia wlasciwego dla tzw. marketingu wartosci
(value-based marketing®). Jego cele obejmuja maksymalizacje wartosci dla udziatowcow/
akcjonariuszy przedsiebiorstwa oraz wartosci dostarczanej jego klientom, ksztaltowanie
wartosci marki itd.

Neomarketing

W podsumowaniu przytoczmy jeszcze jedno pojecie charakteryzujace marketing
wspolczesny — neomarketing, okreslany jako nowa filozofia marketingu faczaca w jedno
silng orientacje na klienta ze zintegrowanym zarzadzaniem przedsigbiorstwem oraz tech-
nologia informacyjng’. Ten ,nowy” marketing integruje r6zne wczesniejsze trendy i moze
by¢ traktowany jako swego rodzaju znak czasu - ze wzgledu zwlaszcza na wykorzystywa-
nie najnowszych technologii w badaniach marketingowych, projektowaniu produktéw,
procesach komunikacji itd. Fizyczny przeptyw produktéw, w ktérym to producent dbat
o terminowe dostawy gotowych dobr, nie jest obecnie az tak bardzo w centrum uwagi
przedsigbiorstw jak koncentracja na przeptywie warto$ci dostarczanej klientom.

Przypisy
! Wedtug Artura Nierychlewskiego z firmy MillwardBrown SMG/KRC, w 2008 roczne wydatki na
badania w Polsce byly réwnowarto$cia obrotu Orlenu uzyskiwanego w 3,5 dnia!

2 Te i kolejne dane pochodzg z raportu Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii (Katalog
PTBRiO 2009. Rynek badan. Badacze, Firmy badawcze, oraz wczeéniejsze edycje).

3> M.in. A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2000 i 2002.

* Por. np. badania przeprowadzone przez GfK Polonia dla ,Rzeczpospolitej” (,,Rzeczpospolita”
4.03.2010).
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> Wyb6r na podstawie: L. Moutinho, G. Southern, Strategic Marketing Management, Cengage, An-
dover 2010, rozdzial 21, oraz wlasnych obserwacji.

¢ Por. P. Doyle, Value-Based Marketing, J. Wiley, Chichester 2000.
7 L. Moutinho, G. Southern, op.cit., s. 453, 460.
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From Export Marketing to Virtual Marketing and Neomarketing
Summary

As an area of knowledge and skills as well as research and teaching discipline,
marketing has been developing in Poland for about fifty years now. At the beginning,
it was mainly the domain of exporting enterprises since they had to compete with their
business rivals in the competitive environment of foreign markets.

The systemic transformation made the marketing orientation necessary for all
enterprises, especially as many of them began to internationalise. An expansion in the
scope of marketing activities took place. Not only manufacturers of material products
in diverse industries (both B2C and B2B) had been using the marketing concept. The
service providers introduced it into their activities, too. Lower and lower governmental
financing in many areas brought about the necessity to use the marketing concepts in
culture, sports and education. Political marketing as well as services marketing emerged
as an important research and teaching discipline. New marketing research methods
have been introduced to better learn buyers’ needs and to adapt marketing activities to
those needs more efficiently.

Introduction of new technologies, particularly the Internet and mobile telecom-
munications, had a huge impact on the development of marketing. New information
technologies made it possible for companies to reach more precisely their target markets
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and ensure interaction with present and potential customers. The latter was essential for
both marketing and the communication with all business partners.

Neomarketing has been emerging defined as the new marketing philosophy that
encapsulates a clear customer centricity, integrated management and an information
technology focus. Therefore, the fifty years of marketing in Poland may be described as
an evolution from export marketing to virtual marketing and neomarketing.



