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WYRÓŻNIKI MARKETINGOWEGO LUB RYNKOWEGO 
ZORIENTOWANIA W PRZEDSIĘBIORSTWACH 
PROWADZĄCYCH DZIAŁALNOŚĆ USŁUGOWĄ 

NA TERENIE POLSKI

Streszczenie
W pierwszej części artykułu autorka dokonuje opisu podstawowych wyróżników marketin­

gowej oraz rynkowej orientacji organizacji. Poczynione ustalenia stają się punktem wyjścia do 
próby identyfikacji symptomów marketingowego lub rynkowego zorientowania w 179 przedsię­
biorstwach realizujących na terenie Polski działalność usługową. Wybrane do analizy podmioty 
stanowią część próby pobranej w 2010 roku przez pracowników Katedry Marketingu i Handlu 
WNEiZ UMK w Toruniu w ramach grantu MNiSW nr N N115 549738. Opisowi uzyskanych 
wyników towarzyszą rozważania na temat trudności i interpretacyjnych pułapek, z którymi liczyć 
się musi każdy badacz podejmujący się zadania określenia rodzaju zorientowania interesuj ących 
go organizacji.

Wprowadzenie
M im o że po jęc ia  m arketingow ej i rynkow ej orientacji od la t obecne są  na  

gruncie literatury  m arketingow ej, do dziś nie doczekały  się jednoznacznego  
zdefin iow ania. N ierzadko odnaleźć m ożna opracow ania, w  k tórych  nie dość że 
trak tow ane są  ja k o  synonim y, to  dodatkow o stosow ane są  rów noznacznie 
z po jęciem  m arketingow ej koncepcji. W  tle  p rzew ija ją  się, w prow adzając je s z ­
cze w iększy  chaos term inologiczny , różnorodnie  interpretow ane po jęc ia  m arke­
tingow ej i rynkow ej reorientacji oraz m arketingow ego i rynkow ego zorien to ­
w an ia  organizacji. P raw dą  je s t, że w szystk ie w ym ienione pow yżej term iny  są  
ze sobą  silnie pow iązane, nie są  jed n ak  synonim am i -  ich zakres po jęciow y je s t  
w  każdym  przypadku zasadniczo odm ienny. Z  uw agi n a  ogran iczenia  form alne 
nie sposób dokonać szczegółow ego ich op isu  i określen ia  zachodzących  m iędzy
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nim i relacji w  n iniejszym  opracow aniu . B iorąc pod uw agę jeg o  ty tu ł, p row a­
dzone w  nim  rozw ażania  ograniczone zostaną  do kw estii opisu i pom iaru  w y ­
różników  m arketingow ego i rynkow ego zorien tow ania organizacji. D okonane 
rozstrzygnięcia  stanow ić b ęd ą  punk t w y jśc ia  do realizacji zasadniczego celu 
artykułu , jak im  je s t  podjęcie p róby  identyfikacji sym ptom ów  (w yróżników ) 
m arketingow ego lub rynkow ego zorien tow ania w  grupie  179 przedsięb iorstw  
p row adzących  działalność u sługow ą n a  terenie Polski, poddanych  pom iarow i 
w  2010 r. w  ram ach badan ia  zrealizow anego p rzez p racow ników  K atedry  M ar­
ketingu  i H andlu  W N E iZ  U M K  w  Toruniu.

Wyróżniki marketingowego i rynkowego zorientowania organizacji

Poj ęc ia  m arketingow ej i rynkow ej orientacji nie posiadaj ą  jedne j, ogólnie 
przyjętej definicji. W śród  autorów  spotkać m ożna takich , k tórzy  o p isu ją  ty lko 
je d n ą  z dw óch orientacji; także tak ich , k tórzy  dw óm  pojęciom  p rzyp isu ją  tę 
sam ą orientacj ę; ja k  i tak ich  (w śród n ich  au torka nin iejszego artykułu), którzy, 
przyjm uj ąc zasadność m ów ien ia  o istn ieniu  dw óch oddzielnych  orientacji, 
w  sposób zam ierzony  odm iennie je  nazyw aj ą  i definiuj ą  (uznaj ąc jednocześn ie  
orientacj ę rynkow ą ja k o  sw oiste rozw inięcie orientacji m arketingow ej). R o z­
różnienie dokonyw ane p rzez au torów  w ym ienionych  w  ostatniej kolejności 
w ydaje się nie ty lko  w prow adzać n iezbędne uporządkow anie w  zakresie w ielu 
zagadnień poruszanych  od lat n a  gruncie m arketingow ej dyscypliny, ale też 
w ychodzić naprzeciw  przem ianom , k tórym  pod lega  stanow iąca trzon  owej d ys­
cypliny  m arketingow a koncepcja  zarządzania  (w  skrócie m arketingow a k o n ­
cepcja).

W spom niana  koncepcja  je s t  kluczow ym  (wyj ściow ym ) term inem  dla  
dw óch om aw ianych tu  orientacji, jed n ak  nie je s t  z nim i tożsam a. M a charak ter 
teo retyczny  -  je j reguły  (w ytyczne) defin iu ją  pożądane postaw y, um iejętności 
oraz działania, sprzyjające osiąganiu  celów  organizacji w  kontekście je j zw iąz­
ków  z o toczeniem ; określaj ą  zestaw  i zasięg zjaw isk, k tóre staj ą  się obiektem  
koncentracji uw agi organizacji i je j oddziaływ ania1, podczas gdy o rien tacja  
m arketingow a (ang. m arketing  orientation) oraz o rien tacja  rynkow a (ang. m ar­
ke t orientation) są  zew nętrznym  przejaw em  w drożen ia  ow ych reguł w  o rgan i­
zacji (są  efektem  ich  zrozum ienia, akceptacji i in ternalizacji). O bie orientacje są  
zw iązane z p rocesem  im plem entacji w ytycznych  koncepcji m arketingow ej,

1 Zob. m.in. A.K. Kohli, B.J .Jaworski, Market orientation: the construct, research proposi­
tions, and managerial implications, „Journal of Marketing” 1990, Vol. 54, s. 1; F. Misiąg, 
Metodyczne problemy badania orientacji marketingowej, „Marketing i Rynek” 2001, nr 10, s. 3.
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jed n ak  różni je  zakres zm ian i podejm ow anych  działań, k tóre p row adzą  do ich 
w ykształcen ia2. Do określen ia  rodzaju  zorien tow ania (m arketingow ego lub 
rynkow ego) danej organizacji w ystarczyłoby  zatem  zidentyfikow ać zakres 
w prow adzanych  w  niej zm ian, podejm ow anych  w  niej działań  czy sposobów  
ich  realizacji. Jak  się jed n ak  okazuje, zadanie to  nie je s t  proste. U trzym ujące się 
w  literaturze m arketingow ej różnice poglądów  co do zasadności w yodrębnian ia  
i defin iow ania orientacji m arketingow ej oraz orientacji rynkow ej przekładaj ą  
się bow iem  n a  brak  jednoznacznych  rozstrzygnięć co do kw estii opisu  ich  pod­
staw ow ych w yróżników . S tw orzenie standardow ej listy  ow ych w yróżników  
(sym ptom ów ) nie je s t  łatw e także z uw agi n a  ich  w ielość i z łożony charak ter 
(a  co za  tym  idzie, problem y w  ich operacyjnym  zdefin iow aniu  oraz pom iarze). 
Podejm ow ane przez badaczy  p róby  ustalen ia  rodzaju  zo rien tow ania interesuj ą- 
cych ich  organizacji opieraj ą  się zazw yczaj na  zestaw ie indyw idualnie propo­
now anych  w yróżników , co w  oczyw isty  sposób nie sprzy ja  w ypracow aniu  
w  tym  zakresie jednego , w spólnego uj ęcia. W  tej sytuacji jedynym  rozsądnym  
rozw iązaniem , pozw alaj ącym  n a  określenie podstaw ow ych w yróżników  m arke­
tingow ego lub rynkow ego zorien tow ania organizacji, w ydaje się pow rót do 
źródła, tj. do defin icji m arketingow ej i rynkow ej orientacji. Podejm ując próbę 
syntezy różnorodnych  ich uj ęć dostępnych  w  literaturze m arketingow ej, m ożli­
w e je s t  bow iem  odszukanie w skazów ek co do podstaw ow ych cech  organizacji 
m arketingow o i rynkow o zorientow anych.

B azując n a  ow ych definicjach, m ożna m .in. stw ierdzić, że podstaw ow ą ce ­
c h ą  orientacji m arketingow ej, a  tym  sam ym  w yróżnik iem  organizacji zo rien to ­
w anej m arketingow o (czy też  w yróżnik iem  jej m arketingow ego zorientow ania), 
je s t  trak tow anie k lien ta  finalnego (jego potrzeb) jak o  punk tu  w y jśc ia  przy  p la ­
now aniu  działań  i instrum entów  oddziaływ ania n a  rynek. W okół k lien ta  fina l­
nego koncentru je  się też  najisto tn iejszy  obszar podejm ow anych  badań  m arke­
tingow ych. P rocesow i im plem entacji w ytycznych koncepcji m arketingow ej 
tow arzyszy  pow oływ anie jed n o stek  m arketingow ych, p rzenoszenie ich na  w yż­
sze szczeble w  h ierarch ii organizacyjnej (d la podkreślen ia  fak tu  dom inującej 
roli pracow ników  tej jednostk i w  kształtow aniu  polityki rynkow ej całej o rgan i­
zacji) oraz poszerzanie zakresu  czynności m arketingow ych realizow anych  w  ich 
ram ach. D la  kontrastu , w  przypadku orientacji rynkow ej (a tym  sam ym  o rgan i­
zacji zorientow anej rynkow o) dużo szerzej u jm ow any je s t  punk t w y jśc ia  p la ­

2 Zob. m.in. K. Fonfara, Rynkowa orientacja polskich przedsiębiorstw, „Marketing i Rynek” 
2001, nr 12, s. 19; K. Fonfara, Proces wdrażania koncepcji marketingowej w polskich firmach 
-  wnioski i dylematy, w: Marketing. Koncepcje, badania, zarządzanie, red. L. Żabiński, K. Śli­
wińska, PWE, Warszawa 2002, s. 86.
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now ania  i realizacji działań  rynkow ych. Z am iast o skupianiu  się n a  k lientach 
ostatecznych  m ow a je s t  o koncentracji (w  zakresie prow adzonych  badań  m arke­
tingow ych  i p lanow anego m arketingu  m ix ) na  w ielu  podm io tach  (k lientach 
finalnych , dostaw cach , obecnych lub po tencjalnych  pracow nikach , o rganiza­
cjach opin io tw órczych  itp.) i o jednoczesnym  dążeniu  do budow ania z nim i 
w szystk im i d ługofalow ych relacji3. O dpow iedzialność za realizację działań  
m arketingow ych przechodzi z kom órek  m arketingow ych na  w szystk ich  p ra ­
cow ników  organizacji4. Jednocześnie służby m arketingow e (o ile p ozosta ją  
w  h ierarch ii organizacyjnej ja k o  w yodrębniona kom órka) realizuj ą  now e zada­
n ia  rozw ijan ia  i u trzym yw ania ku ltury  rynkow o zorien tow anej5.

D okonany pow yżej zw ięzły  opis nie zam yka tem atu  odrębności dw óch ty ­
pów  zorien tow ania organizacji6. W ynika  z n iego jed n ak  w yraźnie , że zarów no 
w yróżniki m arketingow ego, ja k  i rynkow ego zorien tow ania organizacji s tano­
w ią  zb ió r w ielu  różnorodnych zm iennych. K ażda z n ich  w ym aga szczegó łow e­
go operacyjnego zdefin iow ania, n iek iedy  też  odm iennego podej ścia na  etapie 
je j pom iaru  (z uw agi na  zróżn icow aną naturę ty ch  zm iennych, nie w szystkie 
bow iem  są  m ożliw e do identyfikacji w  drodze tradycyjn ie  stosow anych  przez 
środow isko badaczy  m arketingow ych pom iarów  ankietow ych, w yw iadów  oso­
b istych  lub te lefon icznych  z przedstaw icielam i danej o rganizacji). Szerzej na 
ten  tem at pisze au torka w  kolejnej części n in iejszego  artykułu.

3 Tu wyraźnie widać odniesienia do koncepcji marketingu partnerskiego, będącej rozwiniętą 
i powszechnie akceptowaną przez teoretyków marketingu wersj ą tradycyjnej koncepcji marketin­
gowej.

4 Wraz ze wzrostem liczby obiektów koncentracji uwagi organizacji oraz koniecznością budo­
wania i utrzymywania z nimi długofalowych relacji nie jest możliwe, aby wszystkie czynności 
marketingowe były realizowane i kontrolowane jedynie przez pracowników jednostek marketin­
gowych. Wszyscy pracownicy organizacji są w wysokim stopniu zaangażowani w zdobywanie 
wiedzy rynkowej, jej rozprzestrzenianie w organizacji i umiej ętne wykorzystanie. Zob. 
A.K. Kohli, B.J. Jaworski,Market orientation..., s.4; S.F. Slater, J.C. Narver,Market orientation, 
customer value, and superior performance, „Business Horizons” 1994, Vol. 37, s. 3-6.

5 W organizacjach, w których podejmuje się próby kształtowania orientacji rynkowej pojawia 
się potrzeba budowania kultury rynkowo zorientowanej i to właśnie specjalistom ds. marketingu 
przypisuje się w tym względzie rolę kluczową. Zob. m.in. C. Webster, Marketing culture and 
marketing effectiveness in service firms, „Journal of Services Marketing” 1995, Vol. 9, s. 6-21; 
C. Webster, What kind o f marketing culture exists in your service firm? An audit, „The Journal of 
Service Marketing” 1992, Vol. 6, no. 2, s. 54-67.

6 Szerzej I. Escher, Marketingowa koncepcja, marketingowa orientacja czy rynkowa orienta­
cja? O tych i innych nieporozumieniach wokół kluczowych terminów marketingowych, „Pieniądze 
i Więź” 2009, nr 4, s. 177-185.
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Symptomy marketingowego lub rynkowego zorientowania zidentyfikowane 
w badanych przedsiębiorstwach

W  2010 roku zespół badaw czy  K atedry  M arketingu  i H and lu  W N E iZ  U M K  
w  T oruniu , w  ram ach realizow anego gran tu  M N iSW , podjął się m .in. zadania 
rozpoznania  zakresu  działań  m arketingow ych stosow anych w  przedsięb io r­
stw ach funkcjonuj ących n a  teren ie  Polski oraz iden tyfikacji zm ian organizacyj­
nych  w drażanych  w  tych  podm iotach  w  ram ach im plem entacji m arketingow ej 
koncepcji zarządzania. B adanie oparto na  próbie 350 p rzedsięb iorstw  w ybra­
nych  m eto d ą  doboru  kw otow ego7. Z arów no zastosow ana m etoda doboru  próby, 
ja k  i zaproponow ana m etoda badan ia  (w yw iad  osobisty , zastępow any, w  sy tu­
acji u trudnionego kontaktu , m e to d ą  CA TI, z 350 respondentam i -  osobam i za ­
rządzającym i dzia ła lnością  m arketingow ą danego p rzedsięb io rstw a i/lub  p iastu ­
jące  w  nim  m ożliw ie najw yższe stanow isko) stanow iły  kom prom is pom iędzy 
w ie lośc ią  postaw ionych  w  badan iu  celów  (opisane wyżej cele stanow iły  jedyn ie  
ich część), różnorodną n a tu rą  zm iennych p lanow anych  do pom iaru  oraz posia ­
danym i p rzez zespół badaw czy  m ożliw ościam i organizacyjnym i i finansow ym i.

Jest oczyw iste, że naw et przy  dotarciu  do osób posiadających  najlepsze ro ­
zeznanie co do m arketingow ych działań  realizow anych w  badanych  p rzedsię­
b iorstw ach  oraz przem ian, jak ie  w  n ich  zaszły  lub zachodzą, b łędem  byłoby 
uznanie opinii ty lko  jed n eg o  ich  przedstaw iciela  jak o  w ystarczającej do o rzeka­
n ia  o zastanym  w  tych  p rzedsięb iorstw ach  typ ie  orientacji. M im o to  w arto  część 
uzyskanych  w  badan iu  w yników  zaprezentow ać, naw iązuj ą  bow iem  do op isa­
nych  w cześniej w yróżników  m arketingow ego lub rynkow ego zorientow ania, 
a  co w ięcej, są  pom ocne w  identyfikacji trudności i in terpretacy jnych  pułapek, 
k tóre napotkać m oże każdy badacz podejm uj ący się zadania  określen ia  rodzaju  
orientacji istniejącej w  interesującej go organizacji.

Z  uw agi n a  zaproponow aną tem atykę artykułu  w yniki p rzedstaw ione w  da l­
szej jeg o  części odnoszą  się jedyn ie  do tej g rupy  badanych  przedsiębiorstw , 
k tóre, zgodnie z deklaracj ą  respondenta, w  m om encie p rzeprow adzen ia  pom iaru  
p row adziły  n a  tery torium  Polski działalność usługow ą. Spośród 350 podm iotów  
stanow iących próbę badan ia  w  tak  opisanej grupie znalazło  się 179 p rzedsię­
biorstw , tj. n ieco ponad  50%  całej p róby  zrealizow anej8. P rzedsięb iorstw a u słu ­

7 Szerzej na temat metodyki badania, w tym zastosowanych kryteriów doboru: D. Szostek, Me­
todyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsiębiorstwach działających w Polsce, w: Stan 
i rozwój marketingu w przedsiębiorstwach funkcjonujących na terenie Polski, red. S. Kaczmar­
czyk, J. Petrykowska, „Handel Wewnętrzny” wrzesień-październik 2011, część 2, tom I, s. 5-12.

8 Z tego 60 podmiotów prowadziło jedynie działalność usługową, a pozostałych 119 łączyło 
działalność usługową z działalnością produkcyjną i/lub handlową. Analizowana grupa 179 pod­
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gow e n a leżą  do tej g rupy  podm iotów , w obec k tórych  szczególnie uzasadnione 
je s t  oczekiw anie, że odczuw ają  potrzebę m arketingow ej lub rynkow ej reo rien ­
tac ji9. R osnąca złożoność i szybkie tem po zm ian uw arunkow ań ich funkcjono­
w ania, a  także specyfika prow adzonej działalności są  czynnikam i, k tóre w yraź­
nie sprzyjaj ą  potrzebie podejm ow ania  w  tych  organizacjach  zm ian zgodnych 
z w ytycznym i m arketingow ej koncepcji zarządzania.

Jak  w ynika  z w cześniej prow adzonych  rozw ażań, jed n y m  z w yróżników  
zorien tow ania (m arketingow ego lub rynkow ego) danej organizacji m oże być 
fak t w ystępow ania w  niej m arketingow ej kom órki organizacyjnej. Spośród 
rozw ażanych  tu  179 przedsięb iorstw , w  m niej n iż  po łow ie (82 podm ioty , tj. 
45 ,8%  analizow anej grupy) is tn ia ła  w  m om encie prow adzen ia  pom iaru  w yod­
rębn iona jed n o stk a  m arketingu  (stanow isko ds. m arketingu, dział m arketingu, 
p ion  m arketingu  itp.). W arto  jed n ak  podkreślić , że nie oznacza to  au tom atycz­
nie, iż to  w łaśnie ta  część badanych  przedsięb iorstw  je s t  zo rien tow ana m arke­
tingow o (czy też  rynkow o). U tw orzenie kom órki m arketingow ej m oże być b o ­
w iem  w  rów nym  stopniu  skutkiem  im plem entacji w  danej organizacji reguł 
m arketingow ej koncepcji zarządzania, co jed y n ie  w yrazem  zm ian form alnego 
nazew nictw a poszczególnych  je j kom órek organizacyjnych  czy przejaw em  
p ragn ien ia  dostosow ania się do sw ego rodzaju  „m ody n a  m arketing”10. Co w ię ­
cej, tak  ja k  istnienie kom órki m arketingow ej nie m usi św iadczyć o m arketin ­
gow ym  (czy rynkow ym ) zorien tow aniu  danej organizacji, tak  sam o jej n ieobec­
ność nie pow inna być jed y n y m  pow odem  do o rzekan ia  o braku  takiego zorien ­
tow ania. W ystarczy  zauw ażyć, że w  przypadku organizacji zorientow anej ryn ­
kow o m oże doj ść do tak  silnego przen ikan ia  tradycyjnych  zadań kom órki m ar­

miotów została wybrana w oparciu o odpowiedzi respondentów udzielone na pytanie odnośnie do 
rodzaju działalności prowadzonej przez przedsiębiorstwo przez nich reprezentowane (respondenci 
mieli tu do wyboru warianty: działalność produkcyjna, działalność handlowa, działalność usłu­
gowa). W niektórych opracowaniach członków zespołu badawczego pojawiają się rozważania 
dotyczące podobnej grupy podmiotów, jednak cechującej się liczebnością znacznie niższą (79 
przedsiębiorstw). Rozbieżność ta nie wynika z błędu, a jedynie z odmiennego kryterium przyj ęte- 
go przy wyodrębnianiu jednostek do analizy. W tym drugim przypadku dokonany podział opiera 
się o kryterium, które zostało zastosowane na etapie doboru jednostek do próby kwotowej (kryte­
rium tym był rodzaj dominuj ącej branży, w której funkcjonowało przedsiębiorstwo dobierane do 
pomiaru).

9 Pod pojęciem reorientacja należy rozumieć proces zmian organizacyjnych, podjęty w danej 
organizacji i ukierunkowany na dokonanie zmiany lub doskonalenie istniejącej w niej orientacji. 
Reorientacja marketingowa prowadzi do zbudowania lub doskonalenia w danej organizacji orien­
tacji marketingowej, podczas gdy reorientacja rynkowa prowadzi do zbudowania lub doskonale­
nia w organizacji orientacji rynkowej. Zob. I. Escher,Marketingowa koncepcja..., s. 177-185.

10 A. Baruk, Nowoczesna strategia marketingowa. Aspekty strukturalne i procesowe, Wyd. Na­
ukowe PWN, Warszawa 2002, s. 115, 118.
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ketingow ej do innych obszarów  funkcjonalnych, iż dalsze form alne je j w yod­
rębnianie m oże okazać się zbędne.

W ystępow anie tego  typu  sytuacji w skazuje n a  w y raźn ą  potrzebę podejm o­
w ania, p rzy  identyfikacji rodzaju  zorien tow ania danych organizacji, dodatko­
w ych w ysiłków  um ożliw iających  w  lepszym  stopniu  poznanie i zrozum ienie 
zastanych  w  n ich  form  zorganizow ania działalności m arketingow ej. W  przy ­
padku stw ierdzenia  is tn ien ia  w  badanym  podm iocie kom órki m arketingow ej, 
należałby  m .in. określić, jak ie  m iejsce zajm uje ona  w  jeg o  h ierarch ii o rganiza­
cyjnej, d laczego doszło do je j pow ołan ia  i um ieszczen ia  w  konkretnym  m iejscu  
owej h ierarchii. Pam iętać przy  okazji należy, że praw dziw e pow ody u tw orzen ia  
i n adan ia  tej kom órce danej pozycji h ierarchicznej nie zaw sze m u szą  być zgod­
ne z tym , co w  sposób bezpośredni (np. w  drodze w yw iadu  osobistego) dek laru ­
je  przedstaw iciel badanej organizacji. A nalogicznie, w  sposób pog łęb iony  b a ­
dacz w in ien  p rzy jrzeć się tym  podm iotom , w  k tórych  stw ierdza brak  form alnie 
w yodrębnionej kom órki m arketingow ej. W  pierw szym  rzędzie niezbędne w yda­
je  się ustalenie, czy kom órka tak a  n igdy  nie zosta ła  pow ołana, czy  w ręcz p rze­
ciw nie -  istniała, lecz została  zlikw idow ana. W  obu przypadkach  koniecznym  
je s t  też  odkrycie pow odów  tak ich  decyzji, bow iem  w  zależności od tego , jak ie  
one są, inaczej m ożna będzie ocenić rodzaj zorien tow ania danej organizacji. 
B rak kom órki m arketingow ej m oże w ynikać z n iedostrzegan ia  ze strony osób 
zarządzaj ących po trzeby  je j stw orzenia  (co stanow i w yraźną w skazów kę odno­
śnie do braku  m arketingow ego zorien tow ania badanego podm iotu), albo też 
m oże być, ja k  w spom niano  w yżej, w ynikiem  tak  silnego rozprzestrzen ien ia  się 
zadań kom órki m arketingow ej n a  pozostałe obszary  funkcjonow ania, że zbęd­
nym  staje się je j funkcjonalne w yodrębnianie (to z kolei m oże być w yróżnikiem  
św iadczącym  o rynkow ym  zorien tow aniu  organizacji). O rzekanie o m arketin ­
gow ym  czy rynkow ym  zorien tow aniu  podm iotu  nie m oże się też  odbyć bez 
jednoczesnego  spraw dzenia, czy  w  ślad za op isanym i przem ianam i w  zakresie 
organizacji struktur m arketingu  zachodzą (zaszły) w  nim  pożądane, z punktu  
w idzen ia  reguł m arketingow ej koncepcji zarządzania, zm iany co do: obiektu  
koncentracji uw agi; zakresu oraz sposobu w ykorzystyw ania działań  i in stru ­
m entów  m arketingow ych; sposobu m yślen ia  i dz iałan ia  pracow ników , stopnia 
ich zaangażow ania w  proces p lanow ania  i realizacji czynności m arketingow ych 
itp. D okonanie tak  złożonej oceny ja k  op isana pow yżej je s t  jed n ak  n a  ty le  tru d ­
ne (m .in. z uw agi n a  d u żą  liczbę potencjalnych  zm iennych, k tóre jednocześn ie  
należałoby  poddać pom iarow i oraz ich różnorodną naturę), że praktycznie staje 
się d la  w iększości badaczy  niem ożliw e do realizacji.
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W  badaniu  op isyw anym  w  nin iejszym  artykule, z racji w ielości celów  oraz 
ograniczeń natu ry  finansow ej i organizacyjnej, także nie udało  się badaczom  aż 
tak  g łęboko w niknąć w  rozw ażaną kw estię . W  zastosow anym  kw estionariuszu  
pojaw iło  się pytanie, k tóre naw iązuje jed n ak  do części z w ym ien ionych  w cze­
śniej w yróżników  zorien tow ania (m arketingow ego i rynkow ego). W  jeg o  ra­
m ach  respondenci zostali poproszeni o w skazanie  (spośród  zaproponow anych  
p rzez zespół badaw czy) zm ian organizacyjnych, k tóre zostały w drożone 
w  przeciągu  trzech  la t poprzedzaj ących m om ent realizacji pom iaru  w  reprezen­
tow anych  p rzez n ich  p rzedsięb io rstw ach11 (tabela  1). D w ie p ierw sze w idoczne 
w  tabeli zm iany (dzia łan ia) są  typow e d la  procesów  m arketingow ej reorientacji 
organizacji, dw ie pozostałe -  d la  procesów  reorientacji rynkow ej.

Tabela 1

Zmiany organizacyjne wdrożone w analizowanych przedsiębiorstwach w okresie trzech lat 
poprzedzających moment pomiaru (liczba i procent wskazań)

Rodzaj zmiany organizacyjnej (ro­
dzaj działania)

Łącznie, w 
179 przed- 

siębior- 
stwach

Oddzielnie w przedsiębiorstwach:
w których istniała 
komórka marke­

tingowa (% liczony 
dla n=82)

w których brak 
komórki marketin­
gowej (% liczony 

dla n=97)
1. Zwiększanie odpowiedzialności 
pracowników marketingu za realiza­
cję działań marketingowych

37 (20,7%) 37 (45,1%)

2. Podnoszenie wiedzy marketingo­
wej pracowników marketingu 43 (24,0%) 43 (52,4%)

3. Budowanie w pracownikach firmy 
poczucia współodpowiedzialności za 
efekty działań marketingowych

80 (44,7%) 51 (62,2%) 29 (29,9%)

4. Podnoszenie wiedzy marketingo­
wej pracowników innych (niemarke- 
tingowych) komórek firmy

44 (24,6%) 26 (31,7%) 18 (18,6%)

5. Nie wprowadzono żadnych zmian 
spośród wyżej wymienionych 58 (32,4%) 6 (7,3%) 52 (53,6%)

Uwaga! Udziały procentowe widoczne w kolumnach nie sumują się do 100%, bowiem respondenci mogli 
wskazać więcej niż jedno działanie (zmianę) spośród pierwszych czterech wymienionych lub (alternatywnie) 
wybrać wariant nr 5, negujący wprowadzenie jakichkolwiek zmian opisanych w punktach 1-4.

Źródło: opracowanie na podstawie wyników badania.

11 Okres trzech lat został wprowadzony ze względu na wygodę respondenta i niezmuszanie go 
do sięgania pamięcią do bardziej odległych czasów. Rozwiązanie takie ma jednak swoje manka­
menty -  m.in. pociąga za sobą niebezpieczeństwo budowania niepoprawnych wniosków na etapie 
analizy zebranych danych (np. może się zdarzyć, że zmiany, o których mowa w pytaniu, były 
wprawdzie wprowadzane, jednak przed rozważanym okresem trzech lat, lub też respondent, 
z racji krótkiego stażu w danym przedsiębiorstwie, nie jest w stanie odnieść się w odpowiedzi do 
całego trzyletniego horyzontu czasowego).
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Jak  w ynika  z zaprezentow anych  danych, w  przeciągu  rozw ażanych trzech  
la t w ysiłek  najw iększej g rupy  analizow anych  przedsięb iorstw  (44,7% ) po łożo­
ny  został n a  „budow anie we w szystk ich  p racow nikach  poczucia  odpow iedzial­
ności za  efekty realizow anych  działań  m arketingow ych” (zm iana n r  3). 
W  podm iotach, w  których istn iała  m arketingow a kom órka organizacyjna, odse­
tek  w skazań  n a  rozw ażaną tu  zm ianę w yniósł naw et 62,2% , co m oże p o tw ier­
dzać p rzyp isyw aną organizacjom  zorientow anym  rynkow o isto tność udziału  
p racow ników  tych  w łaśnie kom órek  w  procesach  rozw ijan ia  i u trzym yw ania 
ku ltury  rynkow o zorientow anej (por. przypis 6). Co jed n ak  ciekaw e, nie zaw sze 
za  o p isaną  zm ianą  podążało  w  tych  sam ych przedsięb iorstw ach  „podnoszenie 
w iedzy  m arketingow ej p racow ników  innych (pozam arketingow ych) kom órek” , 
będące w  gruncie rzeczy  rów nie is to tn ą  sk ładow ą procesu budow y orientacji 
rynkow ej. W prow adzanie  w  ciągu ostatn ich  trzech  la t jednocześn ie  dw óch ro z­
w ażanych, i charak terystycznych  d la  rynkow ej reorientacji, zm ian (tj. zm iany n r 
3 i n r 4) zadeklarow ano jedyn ie  w  17 przedsięb iorstw ach  (20,7% ), w  których 
w  m om encie pom iaru  istn iały  w yodrębnione jedn o stk i m arketingow e (i zaled­
w ie w  7 podm iotach , tj. w  7 ,2%  tak ich , w  k tórych  ow a jed n o stk a  nie istniała). 
Sugerow ać to  m oże n iedojrzałość bądź też  w ycinkow ość zachodzących  w  n ich  
procesów  rynkow ej reorientacji.

Z  drugiej strony, w yniki prow adzonego b adan ia  w skazują, że w  n iektórych 
przedsięb iorstw ach  w  przeciągu  rozw ażanego okresu  podejm ow ano zm iany 
typow e d la  procesów  m arketingow ej reorientacji. „Z w iększanie w iedzy  m arke­
tingow ej p racow ników  zatrudnionych w  kom órkach m arketingow ych” (zm iana 
n r  1), a  także „zw iększanie odpow iedzialności tych  osób za realizacj ę działań  
m arketingow ych” (zm iana n r  2) zadeklarow ano kolejno w  37 i 43 podm iotach, 
w  k tórych  w  m om encie pom iaru  istn iały  w yodrębnione jedno stk i m arketingow e 
(kolejno 45,1%  i 52 ,4%  rozw ażanej g rupy  przedsiębiorstw ). C zy jed n ak  je s t  to  
w ystarczające, aby orzekać o ich m arketingow ym  zorientow aniu? Z  pew nością  
nie, bow iem , ja k  w cześniej zasygnalizow ano, potrzebne byłoby  tu  znaczne p o ­
głębienie zebranych danych, dokonanie pom iaru  dużo w iększej liczby zm ien ­
nych  oraz odej ście od w yłącznego  w nioskow ania  n a  bazie pojedynczych  dek la­
racji przedstaw icieli badanych  podm iotów . W arto  podkreślić , że w  zaledw ie 21 
(25,6% ) p rzedsięb iorstw ach , o k tórych  m ow a pow yżej, dw ie opisane ostatnio 
zm iany (n r 1 i n r  2) były, w  ciągu  trzech  la t poprzedzaj ących pom iar, w prow a­
dzane jednocześn ie . To z kolei m oże sugerow ać, że w  przypadku pozostałych  
trudno  orzekać o ich  pełnym  m arketingow ym  zorientow aniu . W  budow aniu  
tak iego  p rzypuszczen ia  z pew nością  nie pom agaj ą  też  dane w idoczne w  osta t­
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nim  w ierszu  tabeli 1. Spośród 179 analizow anych  podm iotów  aż w  58 (32,4% ) 
w  ciągu rozw ażanych trzech  la t nie dokonano żadnej z czterech  opisyw anych 
zm ian -  ani tych , k tóre sugerow ałyby zachodzenie w  n ich  m arketingow ej re ­
orientacji (zm iana n r  1 i n r  2), ani tych, k tóre  w skazyw ałyby n a  zachodzenie 
reorientacji rynkow ej (zm iana n r  3 i n r  4). W praw dzie  tego  typu  sytuację odno­
tow ano ty lko  w  6 przedsięb iorstw ach  (7,3% ), w  k tórych istn iały  m arketingow e 
jednostk i, to  jed n ak  nie m ożna pom inąć faktu, że żadnej z czterech  zm ian nie 
w prow adzono aż w  52 podm iotach  (53,6% ), w  których w  m om encie pom iaru  
nie is tn ia ła  kom órka m arketingu.

Jak  w cześniej podkreślono , podejm ując próbę identyfikacji rodzaju  zo rien ­
tow an ia  danej organizacji, konieczne je s t  dokonanie szczegółow ej analizy  ca łe ­
go szeregu zm iennych charakteryzuj ących badany  podm iot. Jednym  z n a jb a r­
dziej charak terystycznych  w yróżników  typu  zorien tow ania danej organizacji 
je s t  fak t realizow ania w  niej badań  m arketingow ych. W ydaje  się n ieco  zaskaku­
jące  (naw et je ś li uznać n iedoskonałość m etodyki zastosow anej w  opisyw anym  
badaniu), że, zgodnie z dek la rac ją  respondentów , zaledw ie w  40 spośród 179 
analizow anych  tu  przedsięb iorstw  (22,3% ), w  przeciągu  trzech  la t poprzedzają­
cych pom iar, przeprow adzono lub zlecono realizację choć jednego  procesu  b a ­
daw czego o charakterze m arketingow ym . N aw et je ś li się uw zględni fakt, że 
w  p rzypadku trak tow an ia  owej zm iennej jak o  w yznaczn ika rodzaju  zo rien tow a­
n ia  danej organizacji, isto tny je s t  nie ty lko  fak t p row adzen ia  (z lecania badań) 
i często tliw ość ich realizacji, ale też  ich tem atyka, a  przede w szystk im  jak o ść  
pozyskanych  danych  i um iejętność ich w ykorzystan ia  w  procesach  decyzyjnych 
organizacji, to  i tak  uzyskany  w ynik  trudno  przy jm ow ać z optym izm em . N ieco 
lepiej n a  tym  tle  przedstaw ia  się k w estia  polityk i produktow ej badanych  p rzed ­
siębiorstw . W  100 podm iotach  (55,9%  analizow anej próby) przyznano, że 
w  ciągu ostatn ich  trzech  la t dokonano zm ian w  zakresie przygotow anej n a  ry ­
nek oferty. P rzy  jed n ak  tak  n isk im  udziale  badań  m arketingow ych w ątpliw e 
m oże być, co  w  rzeczyw istości stanow iło podstaw ę podejm ow ania w  tych  p rzy ­
padkach  decyzji o dokonyw aniu  rozw ażanej zm iany.

Podsumowanie
Z ebrane i zaprezentow ane w  nin iejszym  artykule dane okazały  się n iew y­

starczające, aby m óc ustalić  w  sposób jednoznaczny  rodzaj zorien tow ania b ad a­
nych  przedsiębiorstw . W praw dzie  w  n iek tórych  z n ich  zidentyfikow ano sym p­
tom y (zm iany organizacyjne lub działania), k tóre  m ogłyby  św iadczyć o ich 
m arketingow ym  lub rynkow ym  zorientow aniu , to  jed n ak  n a  przeszkodzie b u ­
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dowania zdecydowanych wniosków stanęła, uwarunkowana m.in. ogranicze­
niami organizacyjnymi i finansowymi zespołu badawczego, niemożność posze­
rzenia zakresu zmiennych poddanych pomiarowi i tym samym pogłębienia do­
konywanych opisów. Rozważania towarzyszące prezentacji uzyskanych wyni­
ków dowodzą, że jedynym sposobem na zwiększenie wiarygodności formuło­
wanych przez badaczy wniosków na temat rodzaju zorientowania badanych 
przez nich organizacji jest precyzyjne zdefiniowanie możliwie największej licz­
by wyróżników owego zorientowania oraz ich pomiar przy zastosowaniu szero­
kiej gamy metod i instrumentów pomiarowych, adekwatnych do złożonej i róż­
norodnej natury owych wyróżników.

SOME SYMPTOMS OF MARKETING OR MARKET ORIENTATION 
IN THE SERVICE COMPANIES OPERATING IN POLAND

Summary

In the first part of this article the author attempts to define the difference between marketing 
and market orientation and to describe its main symptoms in organizations. These findings are 
a starting point to try to, in the second part of the article, identify some important symptoms 
of marketing or market orientation in the 179 service companies operating in Poland. Enterprises 
selected for analysis are part of the sample of the 350 firms chosen for the research project carried 
out in 2010 by employees of the Department of Marketing and Commerce at Faculty of Econom­
ics and Management at Nicolaus Copernicus University in Toruń, Poland. Together with the 
presentation of the obtained results, the author describes the main difficulties and interpretative 
pitfalls that can meet every researcher who is trying to measure and determine the type of orienta­
tion in organizations that are the object of his interest.


