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Streszczenie

7. tresci obecnie prowadzonych dyskusji i zawartosci publikacji poswigconych marketingowi
mozna wysnu¢ wniosek, ze marketing (reprezentowany przez profesjonalnych marketerow za-
trudnionych w komorkach marketingowych organizacji) popadl w klopoty, bedac coraz czgsciej
traktowany przez naczelnych menedzer6w jako drugorzedny, o coraz mniejszym znaczeniu. Sa co
najmniej trzy przyczyny tego stanu rzeczy: przenikanie marketingu do calej organizacji (przej-
mowanie zadan marketeréw przez innych pracownikéw), niezdolnos¢ marketeréw do wykazania
si¢ przed naczelnym kierownictwem na ile efektywne sa ich dzialania, staly wzrost wiedzy klien-
tow pozwalajacej im uodporni¢ si¢ na skutki stosowanych przez marketerow technik. Jedyny
w obecnych warunkach sposob odwrdcenia tego niekorzystnego dla marketeréw trendu to dopro-
wadzenie do tego, by stali si¢ oni bardziej efektywni w opinii naczelnego kierownictwa. To za$
wymaga zapewnienia im potrzebnej do tego wiedzy przez uczonych-badaczy marketingu, efek-
tywnego procesu nauczania marketingu w szkolach i madrego jego realizowania w praktyce.

Upowszechnienie marketingu w przedsiebiorstwie

Marketing, ten uprawiany jako nauka, liczy juz sobie bez mala sto lat
(przynajmniej w Stanach Zjednoczonych)'. W tym czasie byl roznie postrzega-
ny przez wykorzystujacych (i rozwijajacych) go marketerow i klientow. Swoj
najlepszy czas zaczal mie¢ po drugiej wojnie swiatowej, w warunkach szybko
rozwijajacej si¢ produkcji w USA, Europie Zachodniej 1 Japonii, w epoce po-
zornego nadmiaru dobr, pierwszej w znanych nam dziejach. Ten nadmiar doty-
czyl zreszta zaledwie skrawka owczesnego swiata (a takze 1 dzisiejszego), byl
tam jednak na tyle wyrazny, ze gwaltownie wzroslo zapotrzebowanie najpierw

'SL. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic For Marketing, . Journal of Mar-
keting” 2004 ,Vol. 68, January, s. 1.
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na specjalistow sprzedawcow, a wkrotce 1, ,prawdziwych naukowych” markete-
row zdolnych nie tylko rozpoznawa¢ ludzkie pragnienia, ale i je kreowac.
W pierwszych dekadach dwudziestego wieku marketing, ktory mozna by na-
zwac¢ naukowym, w USA (gdzie indziej znajdowal si¢ on jeszcze w stadium
przednaukowym) koncentrowal si¢ glownie na kwestii sprzedazy. Z czasem
obszar badawczy poszerzyl si¢. Juz w latach trzydziestych powszechnie wyko-
rzystywano w marketingu naukowa wiedz¢ psychologiczna, cho¢ jej ,zloty
wiek” nadszedl dopiero trzy dekady pozniej. Bardzo owocne dla rozwoju mar-
ketingu jako nauki i powszechnosci ksztalcenia w tym zakresie byly lata 1961—
1980. Wigkszos¢ koncepcji marketingowych wykladanych w rozmaitych szko-
fach (od zawodowych po akademickic) powstalo wlasnie w tym okresie, cho¢
nicktdre z tych znanych maja o wiele starszy rodowdd (jak cho¢by marketingo-
we rozumienie uzytecznosci, sformulowane na poczatku dwudziestego wicku).
Wraz z rozwojem wiedzy marketingowej wzrastalo znaczenie marketerow,
zwlaszcza tych pracujacych w promocji, a przede wszystkim reklamie, z ktora
powszechnie utozsamiano marketing. Rozbudowywaly si¢ komorki (dzialy)
marketingu w przedsigbiorstwach, zwlaszcza tych najwigkszych. Poczatkowo
odnosilo si¢ to gléwnie do przedsigbiorstw przemystowych, z czasem marketing
upowszechnil si¢ takze w uslugach. Organizacje, a zwlaszcza przedsigbiorstwa
uslugowe szybko doswiadczyly probleméw z intensywng konkurencja, do cze-
go przyczynila si¢ wzglgdna latwos¢ imitacji w ustugach, i zmuszone zostaly do
znalezienia sposobu na utrzymanie si¢ na rynku. Takim sposobem byt marke-
ting. W tych wlasnie przedsi¢biorstwach moégl on odgrywac nawet wigksza rolg
niz w przedsigbiorstwach wytwarzajacych dobra materialne (szczegolnie tych
z obszaru hi-tech, z wielkimi budzetami na R & D), z powodu wigkszych trud-
nosci z zapewnieniem sobie 1 utrzymaniem korzystnej pozycji wzgledem kon-
kurentow.

Marketing do lat osiemdziesiatych ubieglego stulecia byl przede wszystkim
marketingiem funkcjonalnym. Typowe zadania marketingowe wykonywali
nicomal wylacznie pracownicy komdrki marketingowej. Pozostali zatrudnieni,
jesli nawet w nich uczestniczyli, to na zasadzie wykonywania dzialalnosci
ubocznej, niejednokrotnic w sposob przypadkowy. Oczywiscie nalezy miec
swiadomos¢ upraszczajacego 1 uogolniajacego charakteru takiego stwierdzenia.
Wiele zalezalo od rodzaju przedsigbiorstwa, jego wielkosci czy typu wykony-
wanej pracy. Mozna jednak pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze przewazal stan,
w ktorym za marketing w przedsigbiorstwie odpowiadali przede wszystkim
profesjonalni marketerzy wspicerani przez sprzedawcow. Tak wigc marketing
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mial w organizacji swoje ,siedlisko”, wlasng jednostk¢ organizacyjna, i nie
przenikal daleko i czgsto poza nig do innych jednostek. Tak si¢ sprawy mialy do
lat osiemdziesiatych, kiedy to wlasnie badacze uslug zaproponowali uprawianie
innego marketingu, przede wszystkim w organizacjach ustugowych. Byl to mar-
keting relacji badz partnerski (pojgcia te nie dla wszystkich badaczy stanowia
synonimy), a do jego pionieréw zaliczy¢ mozna takich badaczy, jak: L.L. Berry,
T. Levitt czy B.B. Jackson. Koncepcja ta rozwingla si¢ bardzo w nastgpnej de-
kadzie za sprawg badaczy glownie spoza Stanow Zjednoczonych (szkola nor-
dycka, australijska, brytyjska).

Jedng z naczelnych idei marketingu relacji bylo upowszechnienie marketin-
gu w organizacji. Chodzilo o to, by nie byl on wylacznie badz prawie wylacznie
domena pracownikow dzialu marketingu, ale by przenikal cala organizacjg
— z marketingu funkcjonalnego mial si¢ sta¢ marketingiem interpunkcyjnym’.
Pomysl, by do marketingu wlaczyli si¢ takze inni pracownicy organizacji,
oprocz etatowych marketerow, z wolna zaczal by¢ coraz bardziej akceptowany.
Przyczynily si¢ do tego marketingowe programy szkoleniowe, podkreslajace
znaczenie tak zwanych part-time marketerow, czyli marketerow wspierajacych,
,.hieprofesjonalnych”. Pracownicy ci coraz czgsciej przejawiali postawe charak-
terystyczng dla zatrudnionych w dziale marketingu, a nawet przejmowali pewne
ich zadania. Uwrazliwienie na klienta przestalo by¢ wylacznie sprawa samych
marketeréw. Marketing przeniknal w dol organizacji, orientacja marketingowa
stala si¢ wszechobecna. Rzecz jasna mozna takie twierdzenie uznaé za przesad-
ne, niemnie¢j doszto do pozbawienia profesjonalnych marketeréw znacznej czg-
sci ich wladzy wynikajacej z wylacznosci wiedzy 1 dziatan skierowanych przede
wszystkim na klientoéw. Marketerzy musieli podzieli¢ si¢ nig z wieloma innymi
czlonkami organizacji. Nastapilo swoiste , przesunigcie akcentu”. Marketing nie
przestal nagle by¢ istotnym skladnikiem kultury prowadzenia biznesu, ale sami
marketerzy juz nie byli wylacznie z nim utozsamiani. Owe zmiany mozna bylo
zauwazy¢ zwlaszcza w organizacjach uslugowych. W nich bowiem zawsze
miano do czynienia z wigksza liczba kontaktéw pracownikow z osobami z ze-
wnatrz organizacji, co sprawialo, ze nicomal od zawsze marketingiem, nawet
jesli intuicyjnym 1 nieprofesjonalnym, zajmowala si¢ tam relatywnie wigksza
czgs$¢ personelu niz w przedsigbiorstwach przemystowych.

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze to wlasnie w uslugach obnizenie zna-
czenia marketerow bylo najwyrazniejsze, gdyz mialo najsolidniejsze podstawy.
Przedsigbiorstwa przemyslowe takze jednak poddaly si¢ tej zmianie. W rezulta-

% Advances in Relationship Marketing, ed. A. Payne, Kogan Page 1995, s. 30.
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cie ci, ktérzy dotad bardzo stabo byli faczeni z dzialaniami stricte marketingo-
wymi, jak chocby inzynierowie zajmujacy si¢ konstruowaniem i testowaniem
produktow, stali si¢ wykonawcami zadan jak najbardziej marketingowych.
Gwoli sprawiedliwosci wypada przyzna¢, ze spelniali je oni juz wezesniej, nie
zawsze zdajac sobie z tego sprawe, niemniej teraz owe zadania byly juz wyko-
nywane w pelni $wiadomie i1 celowo. Orientacja marketingowa zatriumfowala
w swojej najbardziej rozwinigtej formie, ale sami marketerzy stracili na tym.
QOdtad byli juz tylko jednymi z tych bardzo licznych pracownikéw organizaci,
ktorzy dbaja o uzgodnienie jej dzialan z oczekiwaniami i wyobrazeniami pod-
miotéw zewngtrznych.

Marketing rozumiany jako grupa pracownikéow z przypisanymi im zada-
niami popadl w stan , nietaski” w organizacji. Nie zostal z niej wyeliminowany,
ale tez nie zyskal na prestizu. Co najwyzej mogl, z mizernym zwykle skutkiem,
zabiegac o jak najwolniejszy spadek tego prestizu. Ta przykra dla marketerow
sytuacja zdaje si¢ by¢ ledwie czgsciowo usprawiedliwiona. Nie sposdb zigno-
rowa¢ faktu, ze wraz ze wzbogacaniem wiedzy i umiej¢tnosci marketingowych
innych pracownikow organizacji i umozliwieniem im wykonywania zadan mar-
ketingowych musi spada¢ znaczenie samych marketerow. Jednak wsrod owych
zadan sg te tatwe do opanowania i te duzo trudniejsze. Wyksztalcenie pewnych
umigjetnosci niezbgdnych chocby sprzedawcy do nawiazywania i podtrzymy-
wania kontaktu z klientem nie wymaga wigce] niz krotkiego szkolenia, o ile
tylko osoba chcaca wykonywaé ten zawdd ma odpowiednie predyspozycje psy-
chiczne (a takze niekiedy i fizyczne). Czym innym jest natomiast wyksztalcenie
przyszlego analityka, badacza lub menedzera marki (by potraktowac to jako
przyklad). Tu potrzeba znacznie wyzszych kompetencji, ktorych wyksztalcenie
wymaga dlugiego szkolenia. Umiej¢tnoscei takie nie sg ani potrzebne, ani moz-
liwe do szybkiego wyksztalcenia u pracownikéw niebedacych marketerami,
a ich wartos¢ trudno przeceni¢. Wskazuje to na wciaz bardzo wazna role marke-
terow w organizacji.

W uslugach nie da si¢ budowa¢ przewagi (USP — unique selling proposi-
tion) na kreatywnosci inzynierskiej w takim stopniu jak w produkcji material-
nej. Przedsigbiorstwa ustugowe korzystaja z techniki, przyczyniaja si¢ do jej
tworzenia, lecz nie sg jej pelnymi wytworcami. Zmusza je to do korzystania
w szerszym zakresie z dorobku marketingu. Inzynier w firmie ustugowej nic ma
zazwyczaj tak silnej pozycji wobec marketera jak w przedsigbiorstwie produk-
cyjnym. W tym drugim, zwlaszcza jesli jest to przedsigbiorstwo z obszaru za-
awansowane] technologii, pozycja inzyniera (konstruktora) jest silniejsza, 1 to,
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niestety, kosztem marketera. Inzynier bowiem w znacznie wigkszym stopniu
moze przyczyni¢ si¢ do stworzenia unikalnej propozycji dla klienta. W uslugach
triki marketingowe sa bardziej potrzebne.

Reasumujac wypada stwierdzi¢, ze sukces orientacji marketingowej — wszg-
dzie tam, gdzie si¢ rzeczywiscie dokonal, co nie jest wcale powszechne — zapro-
ponowanej przez reprezentantow marketingu relacji stal si¢ przyczynag spadku
znaczenia pracownikow tradycyjnej komorki marketingowej. Nie byla to jednak

jedyna przyczyna.
Marketer wobec problemu efektywnos$ci marketingu

Odebranie marketingu marketerom, bgdace rezultatem upowszechnienia si¢
w przedsigbiorstwach wlasciwie rozumianej orientacji marketingowej, to wazna
przyczyna obnizenia znaczenia stuzb marketingowych. Wazna, lecz nie jedyna
1 zapewne nie najwaznigjsza. O wicle istotniejsze wydaje si¢ rozczarowanie
kierownikow przedsigbiorstw korzysciami z podejmowanych dziatan marketin-
gowych, a zwlaszcza mozliwosciami wyznaczania zaleznosci pomigdzy kosz-
tami tych dzialan a uzyskang dzigki nim wartoscia dodatkowa (marketingowa).
Jest to typowy problem niemoznosci ustalenia wystarczajaco precyzyjnie efek-
tywnosci podjetego dzialania. Rozumienie efektywnosci w marketingu (a takze
skutecznos$ci) nie r6zni si¢ od tego powszechnie akceptowanego przez ekono-
mistow’. Jednak o ile na innych obszarach przynaleznych do dzialalnosci go-
spodarczej zdolano, jak si¢ wydawalo (chociaz i to zdaje si¢ problematyczne),
cho¢by w czgsci uporaé sig z tym problemem, wypracowujac metody 1 techniki
sluzace wlasnie wyznaczaniu efektywnosci, o tyle w marketingu, zdaniem jego
krytykow (kierownikow organizacji), sprawy pod tym wzglgdem maja si¢ zle.
I to nie dlatego, zeby nie starano si¢ robi¢ w tym kierunku postgpu. Przeciwnie,
opracowano roézne metody majace stuzy¢ pomiarowi efektywnosci, jednak ich
skutecznos¢ nie zadowala zarzadzajacych przedsigbiorstwami.

Na obron¢ marketingu mozna co prawda przywola¢ argument, ze gdzie in-
dziej wcale nie jest wyraznie lepiej, ale niewicele mu to pomaga. Naczelne kie-
rownictwo ma silny argument przeciw marketingowi, ktéry trudno wytraci¢ mu
z rgki. Szezegolnie slaba okazuje si¢ zdolnos¢ marketerow do wyznaczania efe-
ktywnosci czastkowych, a wige efektywnosci poszczegdlnych dziatan podejmo-
wanych w trakcie realizacji strategii marketingowej, a jest to kwestia kluczo-
wa. O ile efektywnos$¢ calej strategii mozna w pewnym przyblizeniu ustali¢, po-
rownujac ogolne wydatki na marketing z dodatkowymi korzysciami (np. wzrost

3 Efektywno$é marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005, s. 16-21.
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sprzedazy), oczywiscie przy przyjeciu pewnych zalozen, co do ktorych praw-
dziwosci mozna mie¢ watpliwosci (jak chocby o niewystapieniu nieznanych
czynnikow wplywajacych znaczaco na samg strategi¢), o tyle efektywnosci
pojedynczych dziatan i instrumentéw nie sposob wyznaczy¢ wystarczajaco
precyzyjnie. Jako przyklad moze postuzy¢ chocby trudnosc rozstrzygnigcia, czy
wigksza korzys$¢ przyniosto przedsigbiorstwu obnizenie ceny, czy wydatki na
reklame w sytuacji, gdy oba te instrumenty wykorzystano jednoczesnie. Marke-
terzy uwazaja, z¢ nawet w takich warunkach mozna owa czastkowa efektyw-
nos$¢ wyznaczy¢, jednak w dzisiejszych dynamicznych czasach moze do tego
dojs¢ tylko w szczegodlnie sprzyjajacych okolicznosciach, jesli powaznie trak-
towa¢ rygoryzm metodologiczny postgpowania naukowego.

Zatem nie nalezy si¢ dziwi¢, ze naczelne kierownictwo przedsigbiorstwa ma
do marketerow coraz mniejsze zaufanie. W rezultacie wydatki laczne na marke-
ting nie tylko nie rosna, ale nawet si¢ obnizaja. Tam zas, gdzie rosna, to i tak
wolniej niz cho¢by wydatki na badania i rozwdj oraz na produkcj¢. Dotyczy to
przedsigbiorstw w krajach rozwinig¢tych, mozna jednak domniemywaé, ze po-
dobnie jest 1 w Polsce, a wigec w kraju o zawsze relatywnie niskich wydatkach
na t¢ sfere (uwzgledniajac wielkos¢ przedsigbiorstw). Nie mozna uciekaé sig
jednak wylacznie do generalizacji, wyrazajac opinie o wydatkowaniu srodkow
1 wplywie marketingu w przedsigbiorstwach.

Argumentem na potwierdzenie powyzszych stwierdzen odnoszacych si¢ do
obecnej kondycji marketingu moze by¢ badanie dokonane wedlug tej samej
metodologii w siedmiu zaawansowanych gospodarczo krajach: Holandii, USA,
Niemczech, Wielkiej Brytanii, Australii, Szwecji i Izraclu®. Przedstawione
w zrodlowym artykule wyniki odnosza sig¢ tylko do jednego ze zbadanych kra-
jow — Holandii, nie r6Znig si¢ jednak istotnie od tych uzyskanych w pozostalych
szesciu krajach, gdy chodzi o ogdlng pozycj¢ marketeréw w przedsigbiorstwie.
Badanie mialo m.in. na celu rozpoznanie, kto ma wplyw na jakie decyzje.
Uwzgledniono 4 dzialy przedsigbiorstwa: marketing, sprzedaz, finanse oraz
badania i rozwdj wraz z produkcja, 1 nastgpujace obszary decyzyjne: reklamo-
we; dotyczace pomiaru zadowolenia klienta; segmentacja, pozycjonowanie;
relacje 1 lojalnosc; obsluga klienta; ceny; dystrybucja; strategia; rozwoj produk-
tu; wchodzenie na rynki zagraniczne; wybor partnera do prowadzenia biznesu;

4P.C. Verhoef, P.S.H. Leeflang, Getting Marketing back into the Boardroom: The Influence of
the Marketing Department in Companies Today, ,,GIK Marketing Intelligence Review” 2010,
Vol. 2, No. 1, May, s. 35-41. Artykul ten jest skrocona i poprawiona wersja pelnego tekstu obu
autorow: P.C. Verhoef, P.S.H. Leeflang, Understanding Marketing Department’s Influence within
the Firm, ,Journal of Marketing” 2009, Vol. 73 (March), s. 14-37.
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wydatki na technologie informatyczne. Ponadto badaniu poddano postrzeganie
znaczenia dzialu marketingu oraz znaczenia przypisywanego dzialowi marke-
tingu przez naczelne kierownictwo. Pomiar wplywu dzialu marketingu na decy-
zje (z siedmiu wyselekcjonowanych obszaréw) polegal na rozdysponowaniu
100 punktow pomigdzy wymienione cztery dzialy przedsigbiorstwa w odniesie-
niu do kazdego z siedmiu obszaréw decyzyjnych. Im wigcej punktéw otrzymal
dany dzial, tym wigkszy byl jego wplyw na okreslony obszar decyzyjny. Bada-
niu poddane zostalo grono naczelnych menedzeréw (CEOs — Chief Executive
Officers) z firm zatrudniajacych co najmniej 250 pracownikdéw z réz-nych sek-
torow gospodarki holenderskiej (z przewaga firm ustugowych). Uzyskane wy-
niki poréwnano z wynikami podobnego badania przeprowadzonego w 1999 r.
Przedstawienie w tym migjscu bardziej szczegolowych wynikow badania nie
wydaje si¢ celowe, wystarczy ich uogdélnienie. I tak okazalo sig¢, Zze w pordéwna-
niu do 1999 r. wplyw dzialu marketingu zmalal w kwestii decyzji z zakresu
rozwoju produktu, formulowania strategii, ekspansji na nowe rynki oraz wyboru
partneréow do prowadzenia biznesu. Jednoczesnie zaobserwowano wzrost zna-
czenia dzialu marketingu w obszarze reklamy i1 zarzadzania klientami. Okazalo
si¢ takze, Ze przedsigbiorstwa z silnymi dzialami marketingu osiagaja lepsze
rezultaty, co oznacza, ze istnigje potrzeba tworzenia w przedsigbiorstwach sil-
nych dzialéw marketingu. Do takiego wniosku sklaniaja wyniki badania z Nie-
miec, Wielkiej Brytanii, USA, Australii i [zracla.

Rezultaty przedstawionego tu jako przyklad badania dotyczacego znaczenia
dzialu marketingu w przedsigbiorstwie, gdyby potraktowaé je kompleksowo,
prowadza do dwoch konkluzji. Po pierwsze, mozna niestety dostrzec spadajacy
wplyw tego dzialu na kluczowe decyzje z zakresu jego specjalizacji. To musi
wywolywa¢ niepokoj 1 sklania¢ do podejmowania dzialan naprawczych. Jedno-
czesnie okazuje si¢, ze silny dzial marketingu ma pozytywny wplyw na funk-
cjonowanie przedsigbiorstwa, co oznacza, z¢ przedwczesne sa opinie o jego
malej waznosci badz wrgez zbgdnosci. Co wobec tego przewaza: argument na
rzecz spadku znaczenia dzialu marketingu 1 zarazem profesjonalnych markete-
row czy tez ten o jego wciaz co najmniej rownie waznej jak wczesniej roli?
Wydaje si¢, ze w ciagu ostatniej dekady dostrzegalne jest pogorszenie pozycji
komorek marketingowych w przedsi¢gbiorstwach, a wigc 1 samych marketerow.
Jednak sam marketing, realizowany przez wielu pracownikow przedsigbiorstwa,
nickoniecznie (a nawet przewaznie) bedacych marketerami, ma si¢ calkiem
dobrze. Stwierdzony zwigzek pomigdzy sila dzialu marketingu a osiagnigciami
przedsigbiorstwa napawa optymizmem co do szansy podniesienia w przyszlosci
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statusu marketeréw 1 przywrdcenia im chocby wcezesniejsze] pozycji. Niestety
wazna, jesli nie najwazniejsza, jest tu opinia o marketingu tych, ktérzy decyduja
0 jego miejscu w przedsigbiorstwie — opinia przedstawicieli naczelnego kierow-
nictwa. A wsrod nich zdaje si¢ dominowac przeswiadczenie, ze marketing utra-
cil swoje dawne znaczenie strategiczne 1 ogranicza si¢ do podejmowania decyzji
o charakterze taktycznym, glownie z zakresu reklamy, sprzedazy i komunikacji.
Owo ,.bledni¢cie marketingu” w opinii szefow przedsigbiorstw wynika z prze-
konania, ze marketerzy w niewielkim stopniu przyczyniaja si¢ do wzrostu
sprzedazy czy wartosci przedsigbiorstwa i ze ponadto nie potrafig precyzyjnie
wykazaé, jakich korzysci przysparza kazda wydana na marketing suma. Argu-
ment o swoistej ,,impotencji” marketingu co do wlasnej efektywnosci jest wsrod
naczelnych menedzeréow powszechny. Nie neguje si¢ zupelnie jego pozytywne-
go wplywu na sytuacj¢ przedsigbiorstwa, podnosi si¢ jednak argument o nad-
miernych stratach (wydatki na marketing), ktére powoduje 1 ktorych nie daje si¢
ograniczy¢, gdyz tak naprawde niewicle wiadomo o tym, ktore z dziatan marke-
tingowych sa skuteczne, i na ile, a ktore nie.

Sytuacj¢ marketingu mozna stresci¢ nastepujaco’:

— funkcja marketingowa traci na znaczeniu w hierarchii przedsi¢biorstwa,

— kwestie marketingowe sg coraz mniej wazne dla naczelnego kierownic-
twa,

— marketing postrzegany jest jako koszt, a nie inwestycja,

— marketerzy sa marginalizowani, w tym znaczeniu, ze wiele istotnych
decyzji i dzialan z zakresu marketingu przechodzi do innych dzialow
przedsi¢biorstwa,

— znika synergia z taczenia decyzji marketingowych,

— wzrasta pozycja menedzeréw dzialow finansowych i innych postuguja-
cych sig ,twarda arytmetyka” wobec menedzeréw odpowiedzialnych za
marketing,

— wigkszos$¢ kierownikéw dzialdéw marketingu sprawuje swoja funkcje
stosunkowo krotko (sa zastgpowani z powodu przypisywanego im nie-
osiagania wynikow oczekiwanych przez kierownictwo).

Zatem niezdolnos¢ marketingu, w opinii zarzadzajacych przedsigbiorstwa-

mi, do wykazania si¢ wymagang efektywnoscia 1 umiej¢tnoscia jej mierzenia
sprawia, ze polozenie pracownikow komorek marketingowych stalo si¢ trud-
niejsze niz jeszcze chocby dekade wezesniej.

3 Ibidem, s. 35.



Marketing w nielasce — jak zapewnic¢ znaczniejszq pozycje marketerow ... 163

Marketer wobec postepu wiedzy

Zmieniajaca si¢ na nickorzys$¢ sytuacja marketerow jest skutkiem nie tylko
dwoéch wymienionych wezesniej przyczyn: upowszechniania si¢ postawy pro-
marketingowe] wsrod pozostalych pracownikow przedsigbiorstw (czy tez sze-
rzej — organizacji) oraz spadajacego zaufania do umiecjgtnosci wyznaczania
przez marketerow parametréw charakteryzujacych efektywnos¢ ich pracy, lecz
takze jeszcze jednej, zdaniem autora, nie mniej istotnej. W przeciwienstwie do
wyzej wymienionych jest to przyczyna calkiem niezalezna od samych markete-
row. Przyczyna ta jest staly, 1 by¢ moze coraz szybszy, wzrost wiedzy o marke-
tingu tych, na ktérych jest on skierowany, a wigc klientow przedsigbiorstw.

Wigkszo$¢ ludzi, nawet tych profesjonalnie zajmujacych si¢ marketingiem,
ma stosunkowo krotka perspektywg historyczng. W przypadku naukowego
marketingu, liczacego sobie, jak juz wspomniano, blisko sto lat, rzeczywista
perspektywa jest mniej wigcej o polowg krotsza i miesci si¢ w okresie po 1945
roku, a nawet w ciagu ostatnich dwoch, trzech dekad. Rzadko sigga si¢ dalej,
a to dopiero uswiadamia, jak wiclka zmiana zaszla w pozycji marketera wobec
klienta w ciggu ostatniego stulecia, a tym bardziej dluzszego okresu, w odnie-
sieniu do wiedzy: wiedzy marketera pozwalajacej na pozadane oddzialywanie
na klienta (kreowanie postawy prozakupowej) oraz wiedzy klienta umozliwiaja-
cej obrong przed skutkami dzialan marketera, a wigc utrudniajacemu temu
ostatniemu pracg. Przywolujac ten argument, dobrze bedzie postuzy¢ si¢ pew-
nym przykladem z dos¢ odleglego czasu. Jest nim posta¢ Phineasa Taylora Bar-
numa (1810-1891), niezbyt znanego w Polsce pioniera amerykanskiego show-
businessu 1 by¢ moze jednego z pierwszych wybitnie utalentowanych markete-
row, a z pewnoscig wyjatkowego specjalistg w dziedzinie public relations, 1 to
w dziewigtnastym stuleciu, zanim jeszcze pojawily si¢ wspierajace marketerow
psychologiczne teorie Skinnera, Pawlowa i Maslowa’. Byl on tworca, m.in.
Muzeum Amerykanskiego w Nowym Jorku. ,,Pewnego razu przed swoim Mu-
zeum Amerykanskim Barnum ustawil cegly na czterech rogach ulicy. Co 15
minut pewien mgzczyzna wychodzil z budynku z cegla w rece 1 przechodzil na
przeciwlegly rog ulicy oraz wymienial cegly z tego rogu na te, ktora trzymal
w rece. Nastgpnie zabieral wymieniong cegle, przechodzil do przeciwleglego
rogu 1 dokonywal tej samej czynnosci. To samo robil z pozostalymi ceglami.
Kiedy skonczyl, zabieral pozostala, jedng cegle 1 wracal do muzeum, a za nim
podazal thum ciekawskich, ktorzy placili za wstgp 1 wchodzili do budynku, pra-

® SR. Olson, Komunikacja w organizacji i zarzqdzaniu, Politechnika Wroclawska, Wroclaw
1995, s. 46.
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gnac dowiedziec sig, dlaczego zamienial cegly. Dlaczego zamienial cegly? Aby
zmusi¢ cickawskich do zaplacenia za bilet wstgpu 1 wejscia do budynku. Nie
bylo zadnego innego powodu™ .

To jedna ze skutecznych, wykorzystujacych wiedzg psychologiczng (mar-
ketingowa) ,,sztuczek” Barmuma, przed ktéra nie moglo si¢ obroni¢ wielu ow-
czesnych ludzi. Byly tez i inne. . Pewnego razu zorganizowal objazd po kraju
1 pokazywal »syreng« (byla to wypchana malpa z przyszytym rybim ogonem)
oraz kobiete, ktora twierdzila, ze byla nianka George’a Washingtona (gdyby nia
byla naprawde, musialaby mie¢ 130 lat). Na krotko przed przyjazdem do dane-
go miasta wysylal listy do wydawcodw miejscowych gazet pod roznymi pseudo-
nimami. W polowie tych listow wychwalal niepowtarzalnos¢ 1 wspanialos¢ tej
wystawy. W pozostalych, rowniez autorstwa Barnuma, pisano, ze wystawa jest
oszustwem 1 ze jej tworca posuwa si¢ za daleko, twierdzac, ze nianka Washing-
tona nie jest istota ludzka, ale robotem. Czgsto wywolywalo to wiele kontro-
wersji”™®. W tym swoim muzeum Barmum umiescil tablice z duza strzatka
1 napis mowiacy: »This way to egress«, czyli »Droga do wyjscia«. Strzalka
wskazywala na duze, ci¢zkie, zlowieszczo wygladajace drzwi. W jezyku angiel-
skim stowo »egress« brzmi jak nazwa egzotycznego zwierzgcia lub ptaka. Slo-
wo to jest archaiczne 1 wyszlo z uzytku, a oznacza »wyjscie«, czego wigkszos¢
Amerykandéw nie wie. Osoby, ktore przeszly przez te drzwi, orientowaly sig¢
natychmiast, ze sq na ulicy 1 nie moga wroci¢ do muzeum — aby wej$¢ z powro-
tem, musialy ponownie kupi¢ bilet™.

Przyklad P.A. Barnuma przedstawiono, aby zwroci¢ uwagg na ogromny dy-
stans w zakresie wiedzy, a raczej roznicy w wiedzy, jaka mogli mie¢ dwczesni
inteligentni ,protomarketerzy” 1 ich ,ofiary”. Przytoczony przyklad dzieli od
nas dystans 130-140 lat, i co wazne, opisane zdarzenia mialy miejsce w Stanach
Zjednoczonych, a wige kraju, ktorego spoleczenstwo w tamtym czasie, nawet
w miescie takim jak Nowy Jork, stanowili w zdecydowanej wigkszosci ludzie
o bardzo skromnej wiedzy, najczgscie] ubodzy emigranci lub ich potomkowie.
Przez kolejne polwiecze sytuacja nie zmienila si¢ znaczaco. Owczesni , marke-
terzy” mogli sobie pozwoli¢ ma wykorzystywanie ignorancji ludzi, i nawet
proste, dzis juz nieskuteczne (a moze jednak nie?) techniki, ktore lepiej byloby
nazwa¢ ,,sztuczkami”, okazywaly si¢ skuteczne, 1 to nawet gdy byly powtarzane
wobec tych samych ludzi. Stwarzalo to wygodne warunki tym wszystkim, kto-

" Tbidem.
& bidem.
° Tbidem, s. 46-47.
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rych dzi$ nazywamy marketerami. Nie trzeba bylo prowadzi¢ rozleglych badan,
gromadzi¢ wiele informacji, wystarczalo to, co zapewnialo doswiadczenie.
P.A. Barnum byl czlowickiem wyjatkowym, bylo jednak wielu doskonalych
sprzedawcow, ktorzy potrafili wykorzysta¢ przewage, jaka mieli wobec swoich
klientow — przewage wiedzy. Dzi$ takie sprzyjajace warunki zdarzaja si¢ zna-
cznie rzadziej z powodu stale zwigkszajacej si¢ wiedzy ludzi, zwlaszcza tej po-
trzebnej konsumentom. Jest to skutek upowszechnienia edukacji, najpierw na
poziomie $rednim, a pdzniej takze wyzszym.

Powyzsza uwaga dotyczy mieszkancow krajow rozwinigtych i zamoznych,
ale dzisiaj nawet w tych ubozszych, ze slabiej wyksztalconym spoleczenstwem,
trudno oczekiwac tak korzystnych warunkow oddzialywania na ludzi (klien-
tow), jak w Stanach Zjednoczonych w czasach Barnuma. Powszechny dostgp do
informacji to juz nie tylko przywilej mieszkancow bogatych krajow. Mozliwosé¢
korzystania z nowoczesnych srodkéw komunikacji i wymiany wiedzy, takze tej
majacej zwigzek z transakcjami rynkowymi, rozszerzyla si¢ 1 na ubozsze obsza-
ry. Wspolczesne udogodnienia techniczne stwarzaja marketerom dodatkowe
mozliwosci, pozwalajac rozwija¢ metody oddzialywania na ludzi, ktérych
wczesniej nie tylko nie mozna bylo wykorzysta¢, ale nawet sobie wyobrazi¢.
Sklania to do przeswiadczenia, ze technika czyni marketera silniejszym wobec
klienta. Jednak ow klient, czy to ledwie potencjalny, czy juz rzeczywisty, takze
korzysta z nowoczesnych srodkow technicznych. Poslugiwanie si¢ technika
wymaga nie tylko dostepu do nigj, ale 1 umiejgtnosci postugiwania si¢ nig. O to
jednak coraz latwiej, gdyz przecigtny czlowiek, nawet jesli nie zgromadzil
w pamigci potrzebnej wiedzy, latwo moze ja uzupelni¢ w nicomal dowolnym
migjscu 1 czasie, wlasnie dzigki technice.

Proste metody stymulowania sprzedazy za pomoca manipulowania nie sa
dzi$ tak skuteczne jak dawniej. Wtedy poréwnywanie cen konkurencyjnych
dostawcow wymagalo zazwyczaj wiele wysiltku, dzisiaj powszechnie dostgpne
sa szybkie i tanie uslugi poréwnywania cen. Sprawia to, ze jesli nie bedzie si¢
rzeczywiscie konkurencyjnym cenowo w stosunku do wszystkich, ktorzy oferu-
ja dany produkt, to wobec tatwosci dostgpu do produktu (dostawy), postugiwa-
nie si¢ ta metoda (pozoma ,,tanios¢”) nie bgdzie skuteczne. Réwniez zabiegi
takie jak ,.ceny psychologiczne™ nie sprawdzaja si¢ dzisiaj — ludzie lepiej teraz
licza. Podobne przyklady mozna zreszta mnozy¢.

W ostatnich kilkunastu latach marketerzy pokladaja nadziej¢ w mozliwosci
wykorzystania do wlasnych celow wiedzy bgdacej rezultatem badan nad ludz-
kim moézgiem. Stworzono nawet pewne koncepcje teoretyczne majace stuzyc
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marketingowi, jak cho¢by idea ,,gadziego mozgu” — najbardziej pierwotna czg¢s¢
moézgu odpowiedzialna za najprostsze zachowania (ataki, ucieczki), ktora to
czg$¢ odpowiednio uaktywniajac, mozna by wywola¢ pozadane reakcje, takze
t¢ najwazniejsza — zakup. Idea ta byla i jest lansowana przez marketeréw, raczej
tych mniej kompetentnych badz mniej uczciwych. Powazni naukowcy odzegnu-
ja si¢ od nie¢j, tlhumaczac, ze jest ona skutkiem nieznajomosci rzeczywistego
stanu badan nad mézgiem. Tak wigc z tej strony marketerzy otrzymali mniej niz
oczekiwali. Tym bardziej ze badania nad zachowaniem moézgu pod wplywem
bodzcow marketingowych (np. reklam) wykazaly, ze niektore , prawdy” marke-
tingowe trzeba porzuci¢. Przykladowo, podwazono (co jest raczej zgodne z po-
wszechnym przekonaniem wsrod ,,$wiatlych” marketerow) wplyw tresci ero-
tycznych w reklamach na wyniki sprzedazy oraz, co bardziej przykre dla marke-
terow, skutecznos¢ rezultatow zabiegow o jak najwigksza liczbg odbiorcow
spotow reklamowych. W tym ostatnim przypadku okazalo si¢, Zze bardzo wazny
jest zwigzek zawartosci przekazu z indywidualnie interpretowanym kontekstem,
np. trescig filmu, w trakcie ktorego reklama jest emitowana. Brak zgodnosci
sprawia, ze mozg selekcjonuje taki przekaz jako bezuzyteczny i ,kasuje” go,
czynigc reklamg, a wige 1 poniesiony na nig wydatek, bezwartosciowa w odnie-
sieniu do danego odbiorcy (dziesiatek, a nawet setek tysigcy odbiorcow).

Postgp wiedzy przyrodniczej (medycznej) nie zawsze wspiera wigc marke-
tera. Przyczynia si¢ on natomiast wcale nierzadko do stopniowego dezawuowa-
nia jego kompetencji, a wigc 1 mozliwosci decydowania o sukcesie przedsig-
biorstwa. Coraz trudniej przychodzi marketerowi jawi¢ si¢ jako ten, ktoéry ma
najwigce], lub chocby bardzo duzo, do powiedzenia w sprawie doprowadzenia
do zakupu. Jego pozycja pogarsza si¢ nie tylko wobec potencjalnego nabywecy,
ktory jest coraz bardziej uodporniony na marketing, ale takze 1 wobec naczelne-
go kierownictwa. Glowni menedzerowie przedsigbiorstw, nawet jesli wywodza
si¢ z marketingu, podchodza dzisiaj do marketeréow z wigkszg nieufnoscia. Po-
twierdza to zresztg przedstawione w poprzedniej czesci badanie dotyczace po-
zycji marketingu (etatowych marketerow) wobec innych waznych czgsci orga-
nizacji. Okazuje si¢, ze szybki rozwoj wiedzy moze zaréwno wzmocni¢ sil¢
marketerdw, jak 1 oslabic¢ ich mozliwosci.

Jakie $rodki zaradcze?

Przejmowanie 1 wykorzystywanie wiedzy marketingowe] przez nie-
marketeréw (skutek upowszechniania orientacji marketingowej), coraz szersza
wiedza 1 swoista dojrzalos¢ rynkowa (ekonomiczna) obecnych i1 przyszlych
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klientow, a takze nieumiejgtnos¢ wystarczajaco dokladnego wyznaczania
zwiazku pomigdzy nakladami a wynikami w marketingu — to trzy, jak si¢ wyda-
je, glowne przyczyny spadku pozycji marketerow w przedsigbiorstwach
w ostatnich latach. Co w takich okolicznosciach mozna zrobi¢, by odwrdcic
owg nickorzystng tendencj¢ lub choéby powstrzymac sam proces? Wydaje sig,
ze najwlasciwsze byloby skoncentrowanie si¢ na doprowadzeniu do sytuacji,
w ktorej marketer bylby traktowany jako osoba, ktorej przedsigbiorstwo jak
najwigce] zawdzigcza 1 ktora zarazem jest w stanie wykaza¢ z zadowalajaca
dokladnoscia zwigzek pomiedzy tym, co jej dzialania (czy to wykonywane wy-
lacznie przez komoérkg marketingowa, czy wspoélnie z innymi) zapewniaja
przedsigbiorstwu a kosztem tych dzialan. Musi wigc marketer sta¢ si¢ tylez
bardziej skuteczny, co ,.policzalny”. Angielski przymiotnik accountable wyko-
rzystywany do oznaczenia takiego stanu wydaje si¢ wlasciwszy niz polskie
slowo ,efektywny”, gdyz zawiera w sobie wystgpowanie takiego zwiazku 1 jego
ujawnianic. W slowie ,.efektywnos¢” owa ,,ujawnialnos¢” zwiazku pomigdzy
efektem a kosztem tez si¢ zawiera, lecz, jak si¢ wydaje, nie w tak wyrazny spo-
sob. Nie jest to zreszta najwazniejsza kwestia, wypada poprzesta¢c ma stwier-
dzeniu, ze przyszly marketer musi by¢ bardziej efektywny, zwlaszcza w opinii
swoich przelozonych (naczelnego kierownictwa przedsigbiorstwa). Oni to bo-
wiem decyduja o pozycji marketera poprzez przydzielanie mu srodkow na jego
pracg.

Stanie si¢ bardziej (i wyrazniej) efektywnym (accountable) to jedyna droga,
jaka powinien podaza¢ marketer. Nie jest on bowiem w stanie wplywaé na dwie
pozostale przyczyny swojej stabszej pozycji w przedsigbiorstwie. Marketer nie
ma przeciez wlasciwie zadnej mozliwosci oddzialywania na stan wiedzy czlon-
kow spoleczenstwa, w tym takze 1 tej dotyczace] transakcji rynkowych i oko-
licznosci im towarzyszacych. Czasy wspomnianego wczesniej P.'T. Barnuma
juz nie wrdca. Nie da si¢ w przysztosci wywolywac pozadanych zachowan ludzi
w masowej skali, stosujac proste i tanie srodki, bo ludzie uodpomili si¢ juz na
wigkszos$¢ sposrod technik wykorzystywanych dotad przez marketerdw, ktore
weczesniej zapewnialy przedsigbiorstwu korzysci.

Marketer nie ma tez wplywu na coraz czgstsze przejmowanie nie tylko wie-
dzy czy umiej¢tnoscei, ale 1 jego zadan przez pracownikow innych dzialow. Jest
to bowiem skutek ogdlnego wzrostu kultury marketingowe] przedsigbiorstw,
o co teoretycy marketingu zabiegali od dziesigcioleci 1 co, gdy si¢ wreszcie
stalo, okazalo si¢ nickorzystne dla samych marketerow. Marketing reprezento-
wany przez profesjonalnych marketerow (w opozycji do marketeroéw wspieraja-
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cych) ma jednak pewng mozliwos¢. Musza oni w szerszym zakresie korzystac
z wiedzy 1 umigjgtnosci, ktorymi w przedsigbiorstwie dysponuja tylko oni, wie-
dzy zaawansowanej, jak chocby ta z zakresu badan marketingowych. Chodzi
jednak o to, by mozna bylo przekona¢ naczelne kierownictwo o korzysciach,
jakie odnioslo przedsigbiorstwo z jej zastosowania (z uwzglgdnieniem kosz-
téw). Jak mozna by osiagnac taki stan? Nicodzowne staje si¢ przyspieszenie
postepu w trzech dziedzinach: wiedzy dostarczanej marketerowi przez badaczy
marketingu, ksztalcenia marketerow oraz aplikacji pozyskanej wiedzy w prak-
tyce wraz z jej wzbogacaniem w trakcie wykonywanej pracy.

Zaawansowana wiedza tworzona przez badaczy marketingu sytuuje si¢ na
dwoch pierwszych z trzech poziomoéw wiedzy marketingowej: wiedzy stricte
naukowej, zaawansowanej aplikacyjnej i aplikacyjnej'’. Oprocz badaczy-
-uczonych (zatrudnionych przede wszystkim w uczelnianych i pozauczelnia-
nych instytucjach badawczych) wiedzg taka rozwijaja rowniez pracownicy pro-
fesjonalnych komercyjnych organizacji prowadzacych badania z zakresu mar-
ketingu (wiedza zaawansowana aplikacyjna), bgdacy takze czgsto pracownika-
mi uczelni. Rozwd] wiedzy marketingowe] odnoszacej si¢ do szeroko pojmo-
wanych organizacji ustugowych (a wigc 1 przedsigbiorstw ustugowych) wymaga
uwzgledniania pewnych wyroznionych wlasciwosci uslug, co ma wplyw na
wyznaczanie obszarow problemowych i metodologi¢ badawcza. Do owych
wlasciwosci nalezy zaliczyé'":

— znaczenie pracownika (wspolswiadczacego ustuge),

— bogactwo interakeji (relacji) humanistycznych,

—  wtdrng pozycj¢ technologii.

Rezultatem ich jest bogatszy obszar poszukiwan naukowych niz w marke-
tingu przedsigbiorstw produkcyjnych (w tych ostatnich, gwoli sprawiedliwosci,
bardzo wazna jest kwestia udzialu wiedzy technicznej w skutecznym 1 efektyw-
nym marketingu, co rézni je od ustugowych). Badacz zajmujacy si¢ uslugami,
by méc ,,zaopatrywac” marketerow-praktykow w taka wiedze, ktorej wykorzy-
staniec bedzie mozna zmierzy¢ w kategoriach korzysci kosztu, musi mie¢ ko-
nieczne predyspozycje: kompetencje metodologiczne (wysoka kultura poznaw-

9D, Oczachowski, Ustugi jako przedmiot procesu poznawczego — sylwetka badacza uslug,
w: Ustugi w Polsce — nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwan przyszio$ci, Zeszyty Naukowe
nr 497, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 20, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2008, s. 70.

" Ibidem, s.71.
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cza), umiejetnose laczenia postawy szacunku dla przeszlosci (tradycjonalizm)
z postawa buntownika (kreatywnos¢), wszechstronnosé (polihistoryzm)'?.

Wartosciowa, z punktu widzenia mozliwosci podnoszenia efektywnosci
marketingu, wiedza tworzona przez badaczy marketingu musi by¢ wlasciwie
przyswajana przez ucznidéw, studentéow marketingu w procesie formalnego na-
uczania czy to w samej szkole (uczelni), czy w migjscu pracy (praktyki, staze).
W odniesieniu do tego procesu dydaktycznego takze wlasciwe wydaje si¢ uzy-
cie terminu ,efektywny”. Chodzi bowiem o to, by absolwent nie tylko zdolal
zapamigtac tyle, by zda¢ konieczny egzamin, lecz by owa wiedza juz pozyskana
nie ,topniala”, ale powickszala si¢ i mogla by¢ uzyta wszedzie tam, gdzie moze
przynies¢ pozytek.

Nauczanie marketingu z mysla o uczynieniu go efektywnym w pracy zawo-
dowej marketera pozostawia wicle do zyczenia, i jest to okreslenie wysoce eu-
femiczne. Ksztalcenie (szkola) stawia sobie wiele roznych celow, w tym takze
1 te osobiste nauczycieli 1 kierujacych szkotami (takze wilascicieli), niestety
czgsto w niewystarczajacym stopniu realizuje ten nadrzedny. Absolwent stu-
diéw z zakresu marketingu nie jest przygotowany do tego, by formulowac pro-
blemy dotyczace efektywnosci 1 poprawnie je rozstrzygac, dostarczajac swoim
przelozonym argumentéw potwierdzajacych jego znaczenie dla osiggnigé orga-
nizacji (wzrost zysku 1 wartosci). Winni sg temu przede wszystkim badacze
marketingu, dostarczajacy malo wartosciowej wiedzy (koncepcje teoretyczne),
ale takze 1 sami marketerzy praktycy, czgsto nieznajacy badz znajacy, lecz nie-
wykorzystujacy tego, co marketing stworzyl na potrzeby wyznaczania jego
skutecznosci 1 efektywnosci. Niskie kwalifikacje wynoszone ze szkdl 1 uczelni
dodatkowo wzmacniaja negatywna opini¢ o marketerach 1 ich pracy. Dlatego
tak wiele zalezy od uczacych marketingu. Maja oni za zadanie nie tylko przeka-
zac istniejaca 1 uznang wiedzg, ale takze zadbac o to, by zostala ona uznana
przez uczacych si¢ za wazna, wartg zapamigtania, rozwijania i wykorzystywa-
nia. W pewnym przynajmniej stopniu moze to przynies¢ korzysci ,sprawie
marketingu” w przedsigbiorstwie, 1 o to cho¢by nalezy zabiegac.

Od nauczania marketingu wypada przej$s¢ do ostatniej kwestii dotyczacej
obecne] pozycji marketerow w przedsigbiorstwie — ich pracy i jej rezultatow
oraz postrzegania jej przez zwierzchnikéw. Rozczarowanie praca marketerow
okazywane im przez zarzadzajacych przedsigbiorstwami nie ma zwiazku
z przygotowaniem zawodowym samych oceniajacych (naczelni menedzerowie).
Menedzerowie z kwalifikacjami marketingowymi takze czgsto negatywnie oce-

2 Ibidem, s. 72-74.
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niaja prace swoich podwladnych zatrudnionych na stanowiskach marketingo-
wych. Co cickawe, osoby z przygotowaniem marketingowym stosunkowo
rzadko osiagaja status naczelnych menedzeréw, co rowniez daje wiele do my-
$lenia®.

Marketerzy musza umie¢ pokazaé swoja pracg naczelnemu kierownictwu,
ze swoimi dzialaniami przyczyniajg si¢ wydatnie do wynikéw osiaganych przez
przedsigbiorstwo. Nie wystarczy, ze marketer wykonuje swoja pracg, realizujac
zadania przypisane do komorki marketingowej. Nalezy jeszcze umiec przed-
stawi¢ w przekonujacy sposob rezultaty tych dzialan. Musza one zosta¢ zrozu-
miane 1 docenione przez naczelne kierownictwo. Badanie przeprowadzone
przez Dona O’Sullivana i Andrew V. Abele dotyczace pozycji marketerow
w amerykanskich przedsigbiorstwach sektora high-tech wykazalo, m.in. Ze tam,
gdzie udaje si¢ marketerom przedstawic¢ kierownictwu miarodajne wyniki efek-
tywnosci swoich dzialan, ich pozycja jest wyraznie wyzsza. Marketerzy chcac
nie dopusci¢ do spadku swojej pozycji w przedsigbiorstwie, musza staraé si¢
o wykazanie, z¢ maja wplyw na rentownos¢ calosci wydatkow przedsigbior-
stwa, w przeciwnym bowiem razie musza liczy¢ si¢ ze zmnigjszeniem srodkow
przeznaczanych na marketing. Wykazywanie pozytywnego i zna-czacego udzia-
lu dziatan marketeréw w sukcesach przedsigbiorstwa bedzie mialo decydujacy
wplyw na znaczenie marketeréw w organizacji przyszlosci'.

Marketerzy musza wykorzystywac dostarczana im przez badaczy 1 samo-
dzielnie rozwijang wiedz¢ tak, aby wykaza¢ si¢ przez zwierzchnikami. Musza
uprawia¢ swoisty marketing skierowany ku tym, ktorzy ich oceniajg — ku ich
szefom. Musza umie¢ udowodnié, Ze sg nie mniej cenni niz finansisci czy inzy-
nierowie. To zas wymaga wychodzenia poza zwyczajowe czynnosci opanowane
w toku formalnej nauki, zarazem przyjecia bardziej rygorystycznej postawy
wobec podejmowanych dzialan i ich rezultatow. Marketer musi umie¢ wyrazac
wyniki swojej pracy w rozsadnych kategoriach ilosciowych. W przypadku ne-
gatywnych wynikow przedsigbiorstwa marketer musi umie¢ wykazac, ze to nie

B W przedstawionym wezesniej badaniu firm holenderskich dokonanym przez P.C. Verhoefa
i P.S.H. Leeflanga ujawniono, ze sposrod uczestniczacych w nim naczelnych kierownikow
(CEOs — Chief Executive Officers) przygotowanie marketingowe mialo 8%. Marketing nie zaj-
muje szczegbdlnie znaczacej pozycji, jako ten rodzaj kwalifikacji, ktory zapewnia awans w hierar-
chii przedsigbiorstwa do stanowiska naczelnego kierownika. Zob. P.C. Verhoef, P.S.H. Leefland,
Getting marketing back into the boardroom..., s. 38.

4D, O’Sullivan, A.V. Abela, Proving Marketing Success Pays off, Marketing Performance
Measurement and its Effects on Marketing’s Statureand Firm Success, ,,GfK Marketing Inteli-
gence Review” 2010, Vol. 2, No. 2 November, s. 49. Jest to skrocona wersja artykutu:
D. O’Sullivan, A.V. Abela, V. Andrew, Marketing Performance Measurement Ability and Firm
Performance, ,Journal of Marketing” 2007, Vol. 71 (April), s. 79-93.
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jego wina. Jest to kwestia ,,by¢ albo nie by¢” marketingu (dziatu, komorki) jako
znaczacej czgscl organizacji, 1 samych marketerow, jako tych, ktérych sig po-
waza i ktorzy maja szans¢ na awans az do najwyzszego stanowiska.

MARKETING IN DISFAVOUR - HOW TO GUARANTEE
A BETTER POSITION OF MARKETING IN A SERVICE
ENTERPRISE?

Summary

From present discussions and publications devoted to marketing one may conclude that mar-
keting (represented by professional marketers employed in marketing units in organizations) has
fallen into trouble, as it is regarded by many senior managers (CEOs) as irrelevant and of less and
less value. There are at least three reasons of this declining status of marketing: sprawling of
marketing into the whole organization (success of marketing orientation); inability of marketers to
show their accountability to senior managers; increasing knowledge of customers, enabling them
to “immunize™ against the effects of marketing techniques. The only way to reverse this unfavor-
able trend is for marketers to become more accountable and this may be achieved by supplying
them with better knowledge by marketing scholars, more effective process of teaching marketing
at schools and wise application of marketing principles in business practice.



