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W PRZEKSZTALCAJACEJ SIE GOSPODARCE

Streszczenie

Zmiany dokonujace si¢ we wspotczesnych spoleczenstwach i ich gospodarkach dotykaja
takze marketingu 1 samej wiedzy marketeréw. Spoleczenstwa i gospodarki coraz bardziej sig¢
komplikuja, rosnie ich zlozono$¢. Pociaga to za sobg wzrost wymagan stawianych wiedzy
potrzebnej marketerom-praktykom w ich pracy. Srodowiska naukowe zajmujace sie
marketingiem staja takze przed wyzwaniem, stawianym im przez zmieniajace si¢ warunki. Musza
one formulowa¢ i rozstrzyga¢ problemy wymagajace lepszej organizacji pracy badawczej, jej
bardziej profesjonalnego interdyscyplinarnego charakteru oraz wigkszych srodkéw na badania.

Gospodarka wspétczesna i przyszta a wiedza o niej

To, co dzis uwaza si¢ za nowoczesng gospodarke rozwinigtych panstw, przede
wszystkim europejskich, ale i pozaeuropejskich (USA, Kanada, Japonia, Koreca
Poludniowa, Australia i kilka mniejszych), jest rezultatem ponaddwustuletniego procesu
zapoczatkowanego w Anglii (mozna tu tez uzy¢ nazwy Wiclka Brytania),
a pozniej (od polowy dziewigtnastego stulecia) rozszerzonego na inne kraje (Prusy,
Stany Zjednoczone, Francja). Proces éw to industrializacja, ktora w Anglii (Wielkiej
Brytanii) nie dokonala si¢ w sposdb planowy, lecz wynikala $cisle z operacji wielu
konkurujacych przedsigbiorstw handlowych samorzutnie dazacych do osiagnigcia
wlasnych korzysci w klimacie i instytucjonalnym otoczeniu nadzwyczaj sprzyjajacych
pelnemu i swobodnemu dziataniu sit rynkowych”?. Brytyjska industrializacja, nadajaca
wcigz ksztalt wspolczesnemu swiatu, miata charakter autonomiczny i pionierski. Jej
doswiadczenia wykorzystaly inne kraje, lecz wzbogacily je wlasnymi, nadajac swoj¢j
industrializacji inny charakter. W dziewigtnastym stuleciu i do okolo polowy
dwudziestego to wlasnie uprzemyslowienie bylo synonimem nowoczesnosci
w gospodarce. Gospodarke przemyslowq przeciwstawiano agrarnej, traktowanej jak
zacofana.

Obecnie zwyklo si¢ podkresla¢ znaczenie ustug, ktore w krajach rozwinietych
tworza ponad dwie trzecie (w USA ponad trzy czwarte) produktu krajowego.

! Dariusz Oczachowski — dr, adiunkt, Zaklad Zarzadzania, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechnika
Koszalinska.

2 T. Kemp, Industrializacja w XIX-wiecznej Europie, Ossolineum, Wroctaw 1998, s. 15.
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Stworzono nawet termin ,,gospodarka postindustrialna”, jak gdyby nie chcac przyznac,
z¢ te tak dzis promowane ustugi nic moglyby istnie¢ bez zaawansowanego przemystu,
ktéry zasila je swoimi produktami niezbgdnymi do efektywnego swiadczenia tychze
ustug. Uslugi ich nie wytwarzaja, cho¢ moga si¢ do tego przyczyniaC. Im
nowoczesniejsze ushugi, tym bardziej zalezne od przemystu. Tak wysoki udzial ustug
w gospodarce swiadczy o sile przemystu, ktéremu udato si¢ podnies¢ produktywnosc
do takiego poziomu, ze wytwarza dzi§ o wiele wigcej i1 lepiej niz dawniej, zatrudniajac
mnig¢j pracownikdéw. Uslugom nie udalo si¢ tego dokona¢, przynajmniej samodzielnie,
gdyz te, ktére w ostatnich trzech dziesigcioleciach dokonaly najwigkszego postepu
— uslugi telekomunikacyjne i1 informatyczne — wlasciwie wszystko zawdzigczajg
przemystowi. Jednak oceniajac  wspolczesne  gospodarki  krajow  wysoko-
i sredniorozwinigtych, do ktorych nalezy Polska, w kategoriach liczby przedsigbiorstw
nalezacych do réznych sektordéw, liczby zatrudnionych czy wartosci skumulowanej
produkcji, mamy dzi§ niewatpliwie do czynienia z gospodarkami ustugowymi. Jest to
oczywiste, gdy ocenia¢ te gospodarki z pozycji czy to badaczy, czy praktykow
marketingu. To wlasnie powszechno$¢ uslug wyréznia wspolczesne gospodarki.
W ostatnich dziesigcioleciach pojawilo si¢ wiele nowych ustug, lecz o wiele wazniejsze
jest tempo ich upowszechniania si¢. Dzi$ z telefonow komdrkowych korzysta wlasciwie
kazdy mieszkaniec kraju przynajmniej sredniozamoznego, chociaz telefonia ta ma tak
naprawde niespelna trzydziestoletnia histori¢®. Telefon stacjonarny, aby tak sie
upowszechni¢, potrzebowal kilkakrotnie wigcej czasu. Przyklad ten przypomina
zarazem 0 znaczeniu produktdéw technicznych w  takich uslugach jak
telekomunikacyjne.

Patrzac w przdd i usilujac wyobrazi¢ sobie przyszly stan gospodarek przodujacych
krajow, mozna zaryzykowaé stwierdzenie, malo niestety ,,odwazne”, ze beda one
jeszcze bardziej zlozone niz dzisiejsze, a procesy odbywajace si¢ w nich — jeszcze
szybsze. Chodzi tu o swoiste dla gospodarki procesy ,,powstawania i ginigcia”, a wigc
pojawiania si¢ nowych pomystow i produktow i zastgpowania ich jeszcze nowszymi.
Zaledwie kilka dziesigcioleci temu mieliSmy do czynienia ze znacznie wolniejszym
przebiegiem procesdw gospodarczych w pordwnaniu z dzisiejszym ich tempem.
Intensywnos¢ konkurowania byla nizsza, wymiana produktéw na rynku dokonywata si¢
rzadziej, ludzie diluzej korzystali z zakupionych dobr trwalego uzytku, wiedza
producentéw i konsumentow byla inna. Jest to niewatpliwie nogoélniony sad o tamtej
gospodarce, ale trafnie wyrazajacy owczesny jej stan.

To, co wyroznia wspolczesng gospodarke w jej najbardziej zaawansowanym
wydaniu, to wlasnie dynamizm. Wyraza si¢ on w:

— duzej liczbie konkurujacych ze soba przedsigbiorstw, nawet na drugorzednych

rynkach,

* Pierwsza sie¢ telefonii komorkowej zbudowano w 1983 r.; dokonala tego firma Motorola.
Za: Encyklopedia PWN. Fakty i liczby, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 838.
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— znacznie krotszym, niz jeszcze kilkadziesiat lat temu, czasem potrzebnym na
opracowanie i wprowadzenie na rynek nowego produktu,

— bogatszym zestawem technik (a nawet metod) oddziatywania przedsigbiorstw
na otoczenie,

— wielos$cia produktow bliskich sobie funkcjonalnoscia i wygladem,

— wspolpracq przedsigbiorstw  konkurencyjnych na innych obszarach,
w opracowywaniu wybranych nowych produktéw, co obniza koszty, skraca
czas, ale zarazem tworzy pozorng roznorodnos¢ (dobrym tego przykladem jest
przemyst motoryzacyjny),

— szybszym zastgpowaniem dotychczasowej wiedzy nowaq lub co najmnigj j¢j
uzupelnianiem (wiedzy zaréwno producentow, jak i konsumentdw).

O ile jeszcze w koficu dziewigtnastego wicku producent wlasciwie dowolnego
wyrobu, jesli wyrdb byl nowy, moglt zywi¢ przekonanie, ze zagrazajaca mu innowacja
(szczegodlnie techniczna) pojawi si¢ dopiero za kilkanascie, a nawet kilkadziesiat lat,
o tyle dzis musi bra¢ pod uwage mozliwos¢ pojawienia si¢ takiego zagrozenia nicomal
natychmiast. Sq oczywiscie obszary bezpieczniejsze, w ktdrych postep nie jest szybki
(przemysly tradycyjne), te jednak zdaja si¢ naleze¢ do wyjatkdéw. Nalezy jednakze
pamigtac, ze mamy do czynienia z dwoma rodzajami postgpu, zwlaszcza technicznego:
postepem rzeczywistym, ktdry moga wlasciwie oceni¢ wylacznie specjalisci, i ktory,
cho¢ niewatpliwie szybki w ostatnich latach, nie moze si¢ pod tym wzgledem réwnac
z drugim jego rodzajem — postgpem wlasciwie pozornym, opartym na zaledwie
skromnych usprawnieniach, ktorym specjalisci od marketingu nadaja rangg
przelomowych, by poprawi¢ sprzedaz swoich co rusz to nowych ,absolutnie
przelomowych” produktéw opartych na owych ,,wynalazkach”. Wobec coraz
intensywniejszej konkurencji i bardzo juz wysokich kosztéw R&D taki wykreowany
przez marketing postgp (innowacyjno$¢) staje si¢ coraz powszechniejszy. Tym
niemnigj, pomijajac te czgsto watpliwej uczciwosci zabiegi, obliczone na wykorzystanie
niewiedzy typowego konsumenta odnosnie wigkszosci kupowanych przez niego
produktéw, nie sposob zaprzeczy¢é, ze mamy obecnie do czynienia z szybkimi
zmianami, czynigcymi dzisiejsze rynki niepodobnymi do tych sprzed zaledwie
kilkudziesigciu lat.

Obecnie obserwuje si¢ wyrazny wzrost ztozonosci systemu spolecznego (i jego
podsystemu ekonomicznego) we wlasciwie wszystkich krajach $wiata, ktdra przejawia
sie migdzy innymi w:

— stale wzrastajacej liczbie podmiotéw (w tym réwniez tych spelniajacych
funkcje ekonomiczne, jak przedsigbiorstwa) na tym samym obszarze (region,
panstwo, kontynent, swiat),

— zwigkszajace] si¢ szybciej niz liczba podmiotow ilosci relacji pomigdzy
podmiotami,

— szybkim przybywaniu relacji .zaposredniczonych”, zastgpujacych te
bezposrednie (jak cho¢by kontakty przez Internet),
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— skracajacym si¢ czasie pozostawania podmiotdéw w stanie konkretnej relacii,
szybkiej ich zamianie (krétkie zwiazki malzefiskie czy praca w jednej
organizacji).

Przedstawione powyzej wyrdzniki obecnego stanu to zaledwie wybor, a wigc
nickompletny zestaw. Wystarczq one jednak, by zda¢ sobie sprawg z narastajacych
trudnosci takze z intelektualnym opanowaniem coraz to bardziej zlozonego i zarazem
skomplikowanego swiata i jego gospodarki. Kwestia wiedzy o gospodarce jest bowiem
kluczowa dla panowania nad nia, ktére wyraza si¢ w korzysciach, jakic ona daje jak
najwigkszej liczbie czlonkdw spoleczenstwa. Rosnaca zlozonos¢ wspolczesnego $swiata
to zarazem coraz wigksze potrzeby informacyjne. W gospodarce przejawia si¢ to
koniecznoscia wydatkowania coraz wigkszych srodkéw na niezbedne informacje, na
ktére zapotrzebowanie stale rosnie. Utrzymywanie réwnowagi pomigdzy
komplikujacym si¢ swiatem a wiedza o nim zdaje si¢ stawac¢ coraz trudniejsze. Jest to
skutek postegpujacego nieuporzadkowania, ktdre moze z czasem przerodzi¢ si¢ w chaos,
jakiemu nie zdota zapobiec nawet wzrastajaca ludzka wiedza. O takim stanie fizycy
i informatycy méwia, ze charakteryzuje si¢ wzrastajaca entropig, ktdra jest wlasnie
miarg  nieuporzadkowania, chaotycznosci'  Drzisiejszemu  nieuporzadkowaniu
gospodarki daleko do stanu krytycznie niebezpiecznego, ale jesli dotychczasowe
tendencje beda si¢ utrzymywaly, to wkrétce (w ciggu najblizszych kilkunastu lat) moze
ten stan osiggna¢. Owe niebezpieczne tendencje, komplikujace gospodarke w obecnym
jej stanie 1 wywierajace wplyw na wiedzg¢ decydentéw gospodarczych o nigj, to:

a) spowolnienie wzrostu sily gospodarczej dominujacych wciaz jeszcze w swiecie

krajow Zachodu,

b) wylanianie si¢ nowych potgg (Chiny, Indie, Brazylia), zdolnych do
rekonstrukeji dzisiejszego swiatowego tadu gospodarczego,

¢) zmiany klimatyczne, wyrazne, cho¢ wywotujace spory co do swego zakresu,
tempa i przyczyn,

d) kurczace si¢ niektore wazne zasoby naturalne,

e) wzrost skali migracji, zar6wno pomi¢dzy krajami ubogimi, jak i pomiedzy
ubogimi i bogatymi,

f) konflikty zbrojne, przybierajace na sile i o wzrastajacej czgstotliwosci.

Wymienione czynniki determinuja obecny stan gospodarki i beda decydowaly o jej
przyszlosci. Poza stricte ekonomicznymi konsekwencjami (mozna by je nazwac
podrecznikowymi) dojdzie takze do tych zwigzanych z poznaniem, jakiego dokonujg
przeciez takze i ekonomiscei, ¢i akademicey 1 ¢i kierujacy gospodarka (menedzerowie).
Zmieniajaca si¢ gospodarka to koniecznos¢ zastgpowania nicaktualnej juz wiedzy
nowa. Moze to wymaga¢ tylko intensywniejszych dzialan poznawczych
7z wykorzystaniem dotychczasowych metod i narzedzi, ale moze rdéwniez wymoc

* W. Kopalifiski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wiedza Powszechna, Warszawa
1968, s. 213.
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koniecznos¢ dokonania w tej dziedzinie rewolucyjnej zmiany w postaci zastapienia
dzisiejszego paradygmatu nauk ekonomicznych nowym, lepszym’.

Osoby zajmujace si¢ wspolczesnie ekonomia, bez wzgledu na miejsce pracy czy
stanowisko, znajduja si¢ w sytuacji bardzo odmiennej od tej, w jakiej dzialali ich
odpowiednicy jeszcze sto, a nawet piecdziesiat lat temu. O roznicy decyduje wiedza,
jaka musieli mie¢ i mieli. Wymienione powyzej czynniki ksztaltujace gospodarke
(zwigkszajace jej zlozono$¢ i tym samym niepewnos$¢) maja taki oto wplyw na
kierujacych gospodarka, ze stawiajq przed nimi coraz to wigksze wyzwania, ktorym
musza sprostac. Musza oni dysponowa¢ wiedza, ktdra pozwala realizowaé postawione
cele 1 dordwnuje tej, jaka maja konkurenci. Komplikujaca si¢ gospodarka to wzrost
zapotrzebowania na wiedzg o niej, czego nie mozna osiagnac bez wzrostu wydatkéw na
ten cel. Menedzerowie znalezli si¢ w sytuacji chartow na psim torze wyscigowym,
zmuszonych dogoni¢ falszywego lisa. Nie potrafia tego dokonac, ale musza biec, bo
taka maja prace. Nigdy nie byli w stanie uzyska¢ chocby ,bezpiecznej” wiedzy,
pozwalajace] wzglednie pewnie formulowa¢ cele i je realizowaé. Dzis jest to jeszcze
trudniejsze, nie moéwiac o przyszlosci. Ryzyko juz dawno stalo si¢ niewyznaczalne
(poza nielicznymi okolicznosciami, coraz rzadszymi w gospodarce), a wigc przestalo
by¢ ryzykiem, pozostala dominujaca niepewnos¢, ktdra ¢i mnigj zorientowani biora
wlasnie za ryzyko i prébuja ustali¢ jej wartos¢. Dzisiejsza wiedza menedzera to czgsto
niepewne mniemanie, tym czgstsze, ze jego dzialania skierowane sq ku przyszlosci,
a sama wiedza ma charakter przewidywania. Tym r6zni si¢ choéby od wiedzy inzyniera,
w ktorej czynnik czasu nie odgrywa az tak istotnej roli, chociaz nie mozna go
lekcewazy¢. Menedzer musi osiagac cele umiejscowione czgsto daleko w przyszlosci,
potrzebna mu jest wiec wiedza o niej. Tymczasem taka wiedza nie jest dostepna i musi
korzystac z tej odnoszacej si¢ do obecnego i przeszlego stanu rzeczy. Opracowano juz
pewne metody, ktore w opinii ich tworcéw pozwalaja na naukowe wejrzenie
w przyszlosé, tak wazng dla menedzerow®. Jednak nawet niezbyt wnikliwa ich analiza
ujawnia, ze nie sq one w stanie znies¢ fundamentalnej rdéznicy pomigdzy
teraznicjszoscia a przyszloscig i zapewniaja stosujacym je menedzerom wiedze
zaledwie problematyczng .

Pewna pomoc w radzeniu sobie z niepewnoscig przyszlosci moze okazac
technologia telekomunikacyjna i informatyczna (ICT). Szczeg6lng nadziej¢ poklada si¢
tu od kilkunastu lat w Internecie. Jego przydatnos¢ moze si¢ okaza¢ w wielu sytuacjach
bezdyskusyjna, jednak przede wszystkim jako instrumentu udostgpniania wiedzy, a nie
jej tworzenia. Takie urzadzenia jak choéby skanery sklepowe czy kamery, mimo swej
niewatpliwej uzytecznosci w procesie gromadzenia informacji, takze nie sa w stanie

° Na temat koncepeji paradygmatu, takze w naukach ekonomicznych, zob.: H. Landreth, D.C. Colander,
Historia mysli ekonomicznej, PWN, Warszawa 1998, s. 41-43.

® Do tego typu metod mozna zaliczyé choéby metody scenariuszowe. Szerzej: G. Gierszewska,
M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 49-69.

7 Ta problematyczna wiedza zawiera si¢ w zdaniach nazywanych w logice problematycznymi (sa to zdania
ze stowem ,moze”). Za: Mata encyklopedia logiki, Ossolineum, Wroctaw 1970, s. 370-371.
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umozliwi¢ menedzerom poradzenia sobie z coraz wiekszymi wymaganiami
informacyjnymi. Technologia bez watpienia pozwala na zwigkszenie dostepnej wiedzy
stuzacej menedzerom. Nie znaczy to jednak, ze dysponujac o wiele wieksza wiedza,
dzisiejsi decydenci w sprawach gospodarczych moga podejmowac decyzje w wigkszym
komforcie informacyjnym niz dawni menedzerowie, ktorzy nie mogli co prawda
korzysta¢ z dobrodziejstwa zaawansowanej technologii, ale dzialali w zdecydowanie
mniej ztozonych, a przez to i mniej niepewnych warunkach. Technologia jako srodek
kompensujacy przynajmniej w znacznym stopniu, jesli nie wrecz calkowicie, rosnaca
niepewnos¢ prowadzenia biznesu, moze niestety zawies¢ nadzieje tych, ktdrzy oczekuja
od niej zbyt wiele. Zawodzila ona juz wczesniej, gdy pokladano w niej znacznie
wigksze nadzieje niz dzis.

Marketing jako obszar czynnosci poznawczych

Kilka uwag poczynionych powyzej na temat wspolczesnej gospodarki i jej
perspektyw w kontekscie wiedzy o niej mialo poshuzy¢ jako wsparcie rozwazan
dotyczacych samej wiedzy marketera wobec przeobrazen w gospodarce. Nim jednak do
tego dojdzie, wypada nieco migjsca poswigci¢ kwestii ogolnigjszej natury -
marketingowi jako obszarowi czynnosci poznawczych.

Marketing przynajmniej potocznie zwykl kojarzy¢ si¢ z praktycznym dzialaniem,
glownie w sferze biznesu. Mniej zorientowani sg sklonni redukowa¢ go niekiedy tylko
do reklamy. Poznanie natomiast kojarzy si¢ przede wszystkim z filozofia. Tymczasem
marketing, cho¢ poczatkowo rzeczywiscie nie stanowil przedmiotu dzialalnosci
naukowej, z czasem stal si¢ podmiotem naukowych dociekan. Co do jego pozycji
i zarazem stopnia samodzielnosci w nauce wcigz panuja rozbieznosci, na ogél! jednak
nie kwestionuje si¢ jego ,,naukowosci”. Poczatki marketingu jako przedmiotu badan
nauki siggaja pierwszych dwoch dekad ubieglego stulecia. Wtedy to nicktorzy
ekonomisci rozpoczeli wnikliwsze studiowanie pewnych probleméw przynaleznych
dzi§ do marketingu. Byly to problemy z zakresu dystrybucji i wymiany dobr
materialnychg. Do swoich analiz wykorzystywali dostgpng im wiedze ekonomiczng. Byt
to etap swoistego metodologicznego protomarketingu, catkowicie podporzadkowanego
pod tym wzgledem Owczesnej ekonomii, z jej systemem termindw, teorii i metod
poznawczych. W kregu zainteresowan owych pionierow naukowego marketingu
znajdowala si¢ sfera wytwoérczosci materialnej, uslugi nie stanowily wowczas
interesujacego tematu. Przedmiotem rozwazan staly sig, poza samymi dobrami
materialnymi, takze funkcje marketingowe i instytucje. Pojawily si¢ woéwczas pewne
.pierwotne” szkoly marketingowej mysli’:

a) szkota produktowa, zajmujaca si¢ wlasnosciami produktow,

8 8.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, Journal of Marketing” 2004,
Vol. 68, January, s. 1.
? Ibidem, s. 3.
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b) szkola instytucjonalna, koncentrujaca si¢ na roli, jaka spelniajq instytucje
w procesic przydawania produktowi wartosci (instytucje wystgpujace
w lancuchu dystrybucji dobr),

¢) szkola funkcjonalna zainteresowana funkcjami spelnianymi przez marketerow.

Szczegdlne zainteresowanie badaczy marketingu w tamtym okresie budzily
transakcje 1 kwestia zwigkszania wartosci produktu dla nabywcy dzigki dzialalnosci
organizacji posredniczacych. W owym okresie (ale takze i dzis) byla to sprawa bardzo
istotna. Od tamtego czasu marketing jako przedmiot badan naukowych przeszedl
znaczace zmiany, a skladajaca si¢ na niego wiedza bardzo si¢ wzbogacila. O ile
w latach trzydziestych ubiegltego wieku nie dokonal si¢ w nim jakis znaczacy postep,
o tyle od konca lat piecdziesiatych postep ten byl juz bardzo szybki. Wszystko to dzialo
si¢ wlasciwie wylacznie w Stanach Zjednoczonych, przynajmniej do polowy lat
osiemdziesiatych, kiedy to pojawily si¢ nieamerykanskie szkoly w marketingu,
zwlaszcza w tym zorientowanym na ushugi (szkola nordycka, brytyjska czy nawet
australijska). Osobom mniej zorientowanym w marketingu akademickim kojarzy si¢ on
przede wszystkim (a nierzadko wylacznie) z osobg Philipa Kotlera i jego dorobkiem
naukowym. Nalezy on do nurtu zarzadzania marketingowego (uzupelnionego pdznigj
slowem ,strategiczne™), siggajacego swymi korzeniami nawet kofica lat
piecdziesiatych, lecz dynamicznie rozwijajacego sie¢ od kolejnej dekady. Szczegdlnie
pomyslne dla naukowego marketingu byly lata 1980-2000. To wtedy pojawily sig¢
w nim takie koncepcje, jak'":

— marketing ushug,

— marketing relacyjny,

— zarzadzanie jakoscia,

— zarzadzanie tancuchem wartosci i dostaw,

—  zarzadzanie zasobami,

— analiza sieciowa.

Nowe obszary badawcze 1 oryginalne problemy wzbogacily marketing
i przyczynily si¢ do jego popularyzacji, nicjednokrotnie zdecydowanie ponad jego
rzeczywiste zastugi i mozliwosci. Marketing stal si¢ modny. Majac na wzgledzie pewne
stabosci rozwinietych woéwczas idei marketingowych, przejawiajacych si¢ chocby
w wielosci konkurencyjnych, a przez to jakby niepelnych koncepcji, nie sposédb
zaprzeczy¢, ze byt dla niego bardzo tworczy okres. Wigkszos¢ zawartosci dzisiejszych
podrecznikéw marketingu stanowigq wlasnie osiagnigcia tamtych lat, niekiedy tylko
rozwinigte w obecnym  dziesigcioleciu. Wiedza marketingowa gromadzona
1 przetwarzana przez srodowisko akademickie trafia ostatecznie do tych wszystkich,
ktérzy wykorzystuja ja w swojej pracy. Zapewnia to im doswiadczenia, ktore staja si¢
nastepnie przedmiotami badan, wzbogacajacych dotychczasowa wiedzg.

1% Thidem.
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O ile ostatnie dwa dziesigciolecia dwudziestego stulecia byly okresem bardzo
tworczego marketingu, ktory przejawil si¢ w cennym dorobku teoretycznym i wyzszym
poziomie sprawnosci tych, ktérzy wykorzystuja marketing w pracy zawodowej, a wigc
marketeréw-praktykow, o tyle obecnie pozycja marketingu zdaje si¢ pogarszaé. Zarzuca
mu sie coraz ostrzej stabosci, ktore zawsze przejawial, lecz ktérych wezesniej nie
dostrzegano tak wyraznie. Gléwnym zarzutem formulowanym wobec marketingu jest
to, co mozna by nazwaé jego niezdolnoscig do wyraznego wykazania korzysci, jakie
daje stosujacym go organizacjom — jak przyczynia si¢ do pomys$lnosci organizacji
poprzez zapewnianie stalego wzrostu jej wartosci'l. Chodzi o niemoznosé
wystarczajaco precyzyjnego, jak na warunki prowadzenia biznesu, wyznaczenia chocby
dodatkowego przychodu z racji zwigkszenia wydatkéw na marketing o okreslona
wielkos¢. W sytuacji gdy wydatki marketingowe rozkladaja si¢ na wiele roznych
dziatan, dokladne ustalenie, w jakim stopniu kazde z nich przyczynilo si¢ do
koncowego efektu, staje sic w wickszosci wypadkdéw wlasciwie niemozliwe. Podwaza
to mozliwos¢ wykorzystywania w marketingu analizy jego efektywnosci, tak przeciez
waznej w ekonomii. Kolejnym zarzutem, formulowanym zresztq wobec marketingu od
zawsze, jest jego niski poziom etycznosci. Chodzi przede wszystkim o celowe
niedoinformowywanie, zwlaszcza  klientéw  indywidualnych, 1 podawanie
nieprawdziwych informacji o firmie i jej produktach (to domena propagandy
marketingowe;j).

W obecnych czasach, wobec coraz bezwzgledniejszej konkurencji i coraz bardziej
zlozonych systemow spolecznych (w tym i gospodarczych), zmieniaé si¢ musi takze
pozycja marketingu, a wraz z nig samych czynnosci poznawczych w nim
dokonywanych i1 wykorzystywania ich rezultatow. Zmiany dotyczy¢ beda zarowno
marketingu ,,uprawianego” glownie w uczelniach, jak i tego .praktykowanego”
we wszelkiego rodzaju instytucjach dotad z niego korzystajacych. Wsrod zmian
w marketingu ,,akademickim” nalezy wymieni¢ (lista nie jest kompletna):

— spadajacq uzytecznos¢ koncepcji proponowanych przez naukowcow,

— wzrastajacy koszt badan, z powodu koniecznosci rozszerzenia ich zakresow,

— koniecznos¢ realizacji bardziej zaawansowanych projektéw badawczych,

wymagajacych wylacznie pracy zespolowe;,

—  wymog tworzenia zespolow badawczych, skladajacych si¢ z kompetentnych

badaczy o réznorodnej wiedzy,

— potrzebe wyszkolenia sprawnych organizacyjnie lideréw  zespoloéw

badawczych, zdolnych nada¢ pracy swoich grup profesjonalny charakter,

— nabycie umiegjetnosci skuteczniejszego pozyskiwania srodkdéw na badania,

zwlaszcza ze zrddel innych niz budzet panstwa czy programy europejskie.

Marketerzy-praktycy zmuszeni zostana takze do zmian, z ktorych najwazniejsze,
jak si¢ wydaje, to:

"' R.T. Rust, T. Ambler, G.S. Carpenter, V. Kumar, R. Srivastava, Measuring Marketing Productivity:
Current Knowledge and Future Directions, ,,Journal of Marketing” 2004, Vol. 68, October, s. 76.
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a) nizsza wartos¢ praktyczna ,,produktéw nauki”,

b) wzrastajaca trudno$¢  konkretyzacji coraz  bardziej abstrakcyjnych
(w pierwotnym, etymologicznym znaczeniu tego slowa) teoretycznych
propozycji naukowcow,

¢) krétszy ,czas zycia” przydatnej wiedzy marketingowe;,

d) zwiekszony wysilek intelektualny, w pordwnaniu z tym wymaganym dawniej,
potrzebny do rozwiazywania probleméw marketingowych (z powodu
wigkszych wymagan informacyjnych),

¢) spadajace =zaufanic do marketingu (juz dzi§ jest ono ograniczone,
a w przyszlosci ten stan moze si¢ wzmoc).

Przedstawione tu zmiany sytuacji marketingu wydajq si¢ nieuniknione, o ile
dotychczasowe trendy w gospodarce nie zmienia si¢. Zwlaszcza ten glowny,
zawierajacy w sobie pozostale, sprowadzajacy si¢ do coraz wyzszej zlozonosci
gospodarki (calego spoleczenstwa), skutkujacej coraz wigkszg chaotycznoscia
i niepewnoscia coraz liczniejszej klasy zdarzen. Wydaje si¢, ze dla marketingu jako
obszaru aktywnosci takze i poznawczej (ten drugi — obszar praktycznego dzialania
— pozostaje z poznawczym w $cislej symbiozie, tak ze przeciwstawianie ich sobie ma
znaczenie raczej pogladowo-prezentacyjne niz metodologiczne) nadchodza trudne
czasy. Trudne to tyle, co bardziej niz dotad wymagajace, chociaz i obecnie nie jest
marketingowi tatwo. Z drugiej wszakze strony, jesli uwzgledni¢ cho¢by taki wskaznik
pozycji glownie akademickiego marketingu, jak liczba czasopism publikujacych prace
z zakresu marketingu, ktéra w ciagu czterdziestolecia (1960-2000) wzrosta w samych
Stanach Zjednoczonych kilkanascie razy, to trudno méwi¢ o jego zlej kondycji'>. Nie
nalezy lekcewazy¢ gwaltownie zwigkszajacej si¢ liczby publikacji marketingowych
w drugiej polowie dwudziestego stulecia, przede wszystkim w USA, ale takze
i w innych krajach rozwinigtych, gdyz przejawia si¢ w tym wzrost liczby ludzi
zaangazowanych w marketing i z niego zyjacych. Nie swiadczy to jednak o stanie
wiedzy marketingowej, a jedynie o tym, ze jej przybywa. Tak gwaltowny przyrost prac
z marketingu, gléwnie naukowych, ale takze i tych o mniej zaawansowanym
charakterze, moze wskazywaé na zjawiska inflacji wiedzy marketingowej (Sredni
spadek jej uzytecznosci, wyrazony zmnigjszajacymi si¢ korzysciami z  jej
wykorzystywania w praktyce gospodarczej) oraz jej polaryzacji (niewielka procentowo
wartosciowa wiedza versus dominujacy ,.chtam™). Taka interpretacja wydaje si¢
uzasadniona wobec powszechnej we wspdlczesne] nauce swoistej ,,stachanowskigj
kultury” presji na coraz to wigcej publikacji. Przyklad z publikacjami wskazuje na
trudnos¢ z jednoznacznym okresleniem obecnej (a tym bardziej przyszlej) kondycji
marketingu, przede wszystkim realizowanej takze przez niego funkcji poznawczej.

12 H. Baumgartner, R. Pieters, The Structural Influence of Marketing Journals: A Citation Analysis of the
Discipline and its Subareas Over Time, ,Journal of Marketing” 2003, Vol. 67, April, s. 123.
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Wiedza marketera wobec zmian w gospodarce

Przechodzac do kwestii wiedzy samego marketera w warunkach zmieniajacej si¢
gospodarki nalezy rozpocza¢ od poswigcenia nieco miejsca samej terminologii. Uzyte
tu slowa ,,marketer” i ,,wiedza” nalezy wlasciwie rozumie¢. Dla autora opracowania,
marketerem jest osoba zajmujaca si¢ w organizacji marketingiem, bez wzgledu na jej
pozycje w hierarchii organizacji. Moze pelni¢ w niej funkcje kierownicza, i wtedy
mozna by ja uzna¢ za menedzera marketingu (w przyjetym raczej powszechnie
rozumieniu slowa ,,menedzer”), ale moze tez by¢ szeregowym pracownikiem komorki
marketingowej. Co do ewentualnego rozciagniecia zakresu tego terminu na srodowisko
badaczy marketingu (przede wszystkich tych pracujacych na uczelniach, ale takze i tych
zatrudnionych w innych instytucjach badawczych, tym bardziej ze sq to czgsto te same
osoby), to autor jest zdania, ze ze wzgledu na samg istote wiedzy marketingowe]
iudzial w jej tworzeniu zarowno badaczy, jak i praktykow (takze czgsto odgrywajacych
role badaczy dostarczajacych cennej wiedzy przydatnej nauce), takie rozciggnigcie
zakresu jest uprawnione, lecz tylko wtedy, gdy dotyczyé to bedzie wylacznie
poznawczej funkcji marketingu. Tym niemniej w dalszej czesci tekstu postugujac sig
stowem ,marketer”, autor bedzie mial na mysli przede wszystkim pracownikdw
marketingu w organizacjach niezajmujacych si¢ wylacznie sama wiedzg marketingowa.

Drugi z uzytych terminéw, wiedza, rozumiana tu jako wiedza marketera, to dla
autora artykulu ogoél tresci dotyczacych marketingu, przydatnych w jego realizacji
i podlegajacych zmianie, utrwalonych w samym umy$le marketera i znanych mu
zrodiach (wiedzy) w wyniku uczenia si¢ i kumulowania doswiadczen. Tak rozumiana
wiedza nie musi by¢ zawsze prawdziwa. W marketingu wiedza kojarzona jest
z badaniami marketingowymi, ktorych jest ,,produktem”. Ze wzgledu na rygoryzm
tychze badan autor uznaje, ze wiedza marketera to co§ wigeej niz jedynie to, co
zapewniajq wylacznie takie badania.

Jaka jest wigc wiedza markera w warunkach zmian gospodarczych o wzrastajacej
dynamice? Na jej stan obecny i w przynajmniej bliskiej przyszlosci, wplywaja dzi$
i bedg dalej wplywac nastgpujace czynniki:

— postgpujace komplikowanie si¢ wspoOlczesnego swiata przejawiajace sig

w szybkim wzroscie liczby réznych organizacji ,,zaggszczajacych” srodowisko
dzialania firm, oraz w ,rozszczepianiu si¢” jednorodnych postaw ludzi na
réznorodne (indywidualizacja postaw),

— postep techniczny w postaci urzadzen dajacych si¢ wykorzysta¢ do tworzenia

wiedzy,

— wzrost wymagaf przecigtnego konsumenta odnos$nie oferowanych mu

produktéw i coraz mnigjsze subicktywnie postrzegane rdéznice migdzy nimi
(skutek stymulowanego postegpujaca konkurencja obnizania kosztow produkcji
poprzez jej standaryzacje, tak w poszczegdlnych przedsigbiorstwach, jak
1 pomigdzy przedsiebiorstwami).
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Komplikowanie si¢ swiata (wzrastajacy poziom jego zlozonosci) ma kluczowe
znaczenie dla wiedzy o nim, takze dla wiedzy marketera. Im wigcej elementéw sktada
si¢ na niego, tym bogatszej wiedzy o sobie wymaga. Stanowi to wyzwanie dla
marketeréw, gdyz wymusza poswigcanic coraz to wigkszych zasobdw na jej
pozyskiwanie czy to przez prowadzenie samodzielnych badan, czy przez zakup
wynikow badan cho¢by od firm badawczych. O ile zasobne, a wige duze firmy poradza
sobie z tym problemem, o tyle matym, ktérych jest przeciez najwigcej, bedzie coraz
trudniej zdobywa¢ wartosciowg wiedzg. Samodzielnie (poprzez coraz bardzicj
skomplikowane i kosztowne badania pierwotne) tego nie dokonaja, gdyz zabraknie im
na to srodkdéw, pozostanie wiec korzystanie z tanich zrodel wtérnych. Tych z pewnoscia
bedzie przybywac, bo wzrasta¢ bedzie liczba firm badawczych. Problemem natomiast
pozostaje jakos¢ tej dostepnej na rynku wiedzy. Firmy badawcze pod naciskiem
konkurencji takze beda coraz bardziej ogranicza¢ koszty, co nie¢ moze si¢ nie odbi¢ na
jakosci prowadzonych przez nich badan i ich wynikéw. O ile konkretne zlecone badanie
zleceniodawca moze kontrolowa¢, o tyle w wiarygodno$¢ badania niepozostajacego pod
jego kontrolg moze tylko wierzy¢. Zdawanie si¢ na reputacj¢ firmy badawczej nie musi
si¢ tu okaza¢ wlasciwym rozwiazaniem. Certyfikat wiarygodnosci coraz bardziej traci
dzisiaj na wartosci.

Wizrost liczby firm handlujacych wiedza (nie jest to okreslenie pejoratywne
w kapitalizmie) to ryzyko spadku jakosci oferowanych przez nie produktéw. Rosnaca
konkurencja tylko w pewnych warunkach prowadzi do poprawy jakosci. Bardzo czgsto,
gdy jest ona szczeg6lnie intensywna, dochodzi do obnizenia jakosci produktow
nierekompensowanej nawet nizsza ich cena. Mozna si¢ liczy¢ z takq sytuacja takze na
rynku firm badawczych, tym bardziej ze zdajq one sobie sprawe z trudnosci rzetelnej
oceny wartosci ich produktow. Marketer bedzie jednak musial z nich korzystaé. Od jego
kompetencji zalezy 1 bedzie zaleze¢, jaka wiedz¢ zastosuje w swojej pracy. Na te
kompetencje sklada si¢ nie tylko wiedza wyniesiona ze szkoly czy zdobyta jako
doswiadczenie zawodowe, ale pewna zdolnos¢, ktdra zwyklo si¢ nazywa¢ intuicja. Ma
ona zwiazek z wiedza szkolng 1 doswiadczeniem zawodowym, ale zarazem wykracza
poza nie. Wykorzystanie intuicji i zwyczajnego zdrowego rozsadku moze by¢ bardzo
przydatne w rozwijaniu wiedzy marketingowej. Zwrocil juz na to uwage kilkanascie lat
temu E. Gummesson'’. Posligiwanie si¢ w szerszym zakresie wlasnie intuicjq
i doswiadczeniem stuzy¢ powinno zwlaszcza malym przedsigbiorstwom, niemogacym
prowadzi¢ skomplikowanych metodologicznie duzych badan.

Rozwijajaca si¢ technologia takze wywiera przemozny wplyw na stan wiedzy
marketera. Chodzi tu przede wszystkim o technologi¢ informatyczna
i telekomunikacyjng (ITC). Komputerowe systemy transmisji danych shizg
udostgpnianiu istniejacej juz wiedzy. Pod tym wzgledem sprawdzaja si¢ najlepicj.
Internet zapewnia szybki i zazwyczaj tani dostgp do rozmaitych zrodel wiedzy. Stwarza

3 E. Gummesson, Relationship Marketing-The Emperor’s New Cloth or a Paradigm Shift?
Marketing&Research Today” 1997, Vol. 25, No 1, February, s. 56-57.
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to wrazenie mnogosci informacji do latwego wykorzystania. Tymczasem owa mnogose
wymusza na uzytkowniku, by posiadl zdolnos¢ jej madrej selekeji, oddzielania ,,ziarna
od plew”. Marketer ma dzis, dzigki mozliwosci korzystania z Internetu, ogromny zasob
informacji, ale czesto o trudnej do ustalenia wartosci. Ma wige przewage nad tym
z epoki przedinternetowej, ale czy jest to przewaga tak wielka, jak si¢ to pozorie
wydaje? Niewatpliwie jednak Internet i nowoczesna telefonia dajg marketerowi
mozliwo$¢ kompensowania wzrastajacych wymagan z zakresu wiedzy potrzebnej
W jego pracy, zapewniaja bowiem mu dostgp do wielu wtornych zrédel informacji.
Jednak to od niego zalezy, jak wyselekcjonuje 1 oceni to, co one zawieraja. Oprocz
ulatwiania dostgpu do istniejacej juz wiedzy technologie teleinformatyczne stanowig dla
marketera instrumenty pozyskiwania nowej wiedzy, sq bowiem coraz tansze, a zarazem
sprawniejsze. To takze moze przynajmniej czgsciowo réwnowazy¢ coraz wigksze
zapotrzebowanie na wiedzg, o ile umie si¢ wykorzystywaé nowoczesne urzadzenia
w badaniach marketingowych w taki sposdb, aby mozna je bylo realizowa¢ tanio,
a zarazem uzyskiwac¢ nowgq cenng wiedze.

Rosngce wymagania konsumenta wobec oferowanych mu  produktow,
a jednoczesnie coraz rzadziej dostrzegane roznice pomiedzy nimi, to kolejny problem,
ktéry marketer musi rozwigza¢, odwotujac si¢ do wlasnej wiedzy. Jego rozstrzygnigcie
wymaga coraz wszechstronniejszych kompetencji z zakresu takich nauk, jak:
psychologia spoleczna, antropologia czy socjologia. O ile w duzych firmach mozliwy
jest podzial wiedzy pomigdzy czlonkdéw zespolu marketingowego, o tyle w malych
marketer musi by¢ bardziej wszechstronny. Nie sposob wymaga¢ od niego szerokigj
wiedzy z wymienionych obszaréw, nalezy jednak oczekiwac, ze bedzie ona wykraczala
poza t¢ podstawowsq 1 umozliwi stawianie oraz rozwigzywanie probleméw zwigzanych
wlasnie z szybko roznicujacymi si¢ postawami konsumentow i ich coraz wyrazniejszym
zobojetnieniem na bodzce docierajace do nich z firm. W obecnych programach
standardowego szkolenia marketeréw wiedza ta jest albo nicobecna, albo ma czgsto
wylacznie instrumentalny charakter (jak na przyklad ta z zakresu technik sprzedazy,
podawana bez niezbgdnego poglebienia i osadzenia jej w szerszym kontekscie wiedzy
psychologicznej), co utrudnia marketerowi jej rozwijanie chocby w procesie
samoksztalcenia. Bez niej bedzie si¢ wciaz cofal, az do granicy niemoznosci
wypelniania powierzonych mu zadan.

Konkludujac, nalezy stwierdzi€, ze wspdlczesny marketer ma przed soba coraz
trudniejsze zadanie jako ten, ktory korzysta z obcej wiedzy i tworzy wlasna. Aby
dotrzymaé¢ kroku szybko zmieniajacemu si¢ $wiatu, musi stale podnosi¢ swoje
kompetencje, dbajac o to, by byly one mozliwie wszechstronne, a zarazem
specjalistyczne. Jego wiedza musi przede wszystkim odpowiadaé dzisiejszym
wymaganiom, a zarazem sprzyja¢ rozwojowi, by mogla sprosta¢ wymaganiom
przyszlosei.
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MARKETER’S KNOWLEDGE IN THE CONTEXT
OF THE ECONOMY UNDER TRANSFORMATION

Summary

Changes that contemporary societies and their economies undergo touch also the marketing
and marketers’ knowledge. Societies and economies are more and more complex, which entails
the increase in demands for knowledge that marketers (practitioners) need for doing their job.
Also scientific circles dealing with marketing are challenged by constantly changing conditions.
They have to put up and solve problems that require better organization of scientific work, its
more professional interdisciplinary character and more resources dedicated to research.



