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Streszczenie

W pierwszej czesei artykulu autorka dokonuje opisu podstawowych wyréznikéw marketin-
gowej oraz rynkowe] orientacji organizacji. Poczynione ustalenia stajg si¢ punktem wyjscia do
proby identyfikacji symptomoéw marketingowego lub rynkowego zorientowania w 179 przedsig-
biorstwach realizujacych na terenie Polski dziatalnoé¢ ustugowa. Wybrane do analizy podmioty
stanowig cz¢$¢ proby pobranej w 2010 roku przez pracownikéw Katedry Marketingu i Handlu
WNEiZ UMK w Toruniu w ramach grantu MNiSW nr N N115 549738. Opisowi uzyskanych
wynikow towarzyszg rozwazania na temat trudnoéci i interpretacyjnych putapek, z ktorymi liczyé
si¢ musi kazdy badacz podejmujacy si¢ zadania okreslenia rodzaju zorientowania interesujacych
g0 organizacji.

Wprowadzenie

Mimo ze pojecia marketingowej 1 rynkowej orientacji od lat obecne sg na
gruncie literatury marketingowej, do dzi§ nie doczekaly si¢ jednoznacznego
zdefiniowania. Nierzadko odnalez¢ mozna opracowania, w ktdrych nie dos¢ ze
traktowane sa jako synonimy, to dodatkowo stosowane sa réownoznacznie
z pojeciem marketingowej koncepcji. W tle przewijaja sie, wprowadzajac jesz-
cze wigkszy chaos terminologiczny, réznorodnie interpretowane pojecia marke-
tingowej 1 rynkowej reorientacji oraz marketingowego 1 rynkowego zoriento-
wania organizacji. Prawda jest, ze wszystkie wymienione powyzej terminy sa
ze soba silnie powigzane, nie sg jednak synonimami — ich zakres pojgciowy jest
w kazdym przypadku zasadniczo odmienny. Z uwagi na ograniczenia formalne
nie sposob dokona¢ szczegdlowego ich opisu 1 okreslenia zachodzacych migdzy
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nimi relacji w ninigjszym opracowaniu. Biorac pod uwagg jego tytul, prowa-
dzone w nim rozwazania ograniczone zostang do kwestii opisu i pomiaru wy-
r6znikéw marketingowego 1 rynkowego zorientowania organizacji. Dokonane
rozstrzygnigcia stanowi¢ bgda punkt wyjscia do realizacji zasadniczego celu
artykutu, jakim jest podjgcie proby identyfikacji symptomow (wyrdéznikow)
marketingowego lub rynkowego zorientowania w grupie 179 przedsi¢biorstw
prowadzacych dzialalno$¢ ustugowa na terenie Polski, poddanych pomiarowi
w 2010 r. w ramach badania zrealizowanego przez pracownikow Katedry Mar-
ketingu 1 Handlu WNEiZ UMK w Toruniu.

Wyroézniki marketingowego i rynkowego zorientowania organizacji

Pojecia marketingowej 1 rynkowej orientacji nie posiadajg jednej, ogolnie
przyjetej definicji. Wsrdd autorow spotka¢ mozna takich, ktérzy opisuja tylko
jedna z dwoch orientacji; takze takich, ktdérzy dwom pojeciom przypisuja tg
samg, orientacje; jak 1 takich (wsrdd nich autorka ninigjszego artykutu), ktorzy,
przyjmujac zasadno$¢ mowienia o istnieniu dwdch oddzielnych orientacii,
w sposéb zamierzony odmiennie je nazywaja i1 definiuja (uznajac jednoczesnie
orientacje rynkowa jako swoiste rozwinigcie orientacji marketingowej). Roz-
réznienie dokonywane przez autorow wymienionych w ostatniej kolejnosci
wydaje si¢ nie tylko wprowadza¢ niezbgdne uporzadkowanie w zakresie wiclu
zagadnien poruszanych od lat na gruncie marketingowej dyscypliny, ale tez
wychodzi¢ naprzeciw przemianom, ktérym podlega stanowiaca trzon owej dys-
cypliny marketingowa koncepcja zarzadzania (w skrocie marketingowa kon-
cepeja).

Wspomniana koncepcja jest kluczowym (wyjsciowym) terminem dla
dwodch omawianych tu orientacji, jednak nie jest z nimi tozsama. Ma charakter
teoretyczny — jej reguly (wytyczne) definiujg pozadane postawy, umiejetnosci
oraz dzialania, sprzyjajace osiaganiu celow organizacji w kontekscie jej zwiaz-
kéw z otoczeniem; okreslaja zestaw 1 zasigg zjawisk, ktore staja si¢ obicktem
koncentracji uwagi organizacji i jej oddzialywania', podczas gdy orientacja
marketingowa (ang. marketing orientation) oraz orientacja rynkowa (ang. mar-
ket orientation) sa zewngtrznym przejawem wdrozenia owych regul w organi-
zacji (sa efektem ich zrozumienia, akceptacji 1 internalizacji). Obie orientacje sa
zwiazane z procesem implementacji wytycznych koncepcji marketingowej,

! Zob. min. AK. Kohli, B.J .Jaworski, Market orientation: the construct, research proposi-
tions, and managerial implications, ,Journal of Marketing” 1990, Vol. 54, s. 1; F. Misiag,
Metodyczne problemy badania orientacji marketingowej, ,Marketing i Rynek” 2001, nr 10, s. 3.
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jednak rozni je zakres zmian 1 podejmowanych dziatan, ktére prowadza do ich
wyksztalcenia®. Do okreslenia rodzaju zorientowania (marketingowego lub
rynkowego) danej organizacji wystarczyloby zatem zidentyfikowaé zakres
wprowadzanych w ni¢j zmian, podejmowanych w nigj dzialan czy sposobow
ich realizacji. Jak si¢ jednak okazuje, zadanie to nie jest proste. Utrzymujace si¢
w literaturze marketingowej roznice pogladow co do zasadnosci wyodrgbniania
1 definiowania orientacji marketingowe] oraz orientacji rynkowej przekladaja
si¢ bowiem na brak jednoznacznych rozstrzygni¢¢ co do kwestii opisu ich pod-
stawowych wyroznikéw. Stworzenie standardowej listy owych wyroznikdw
(symptomoéw) nie jest tatwe takze z uwagi na ich wielos¢ 1 zlozony charakter
(a co za tym idzie, problemy w ich operacyjnym zdefiniowaniu oraz pomiarze).
Podejmowane przez badaczy proby ustalenia rodzaju zorientowania interesuja-
cych ich organizacji opieraja si¢ zazwyczaj na zestawie indywidualnie propo-
nowanych wyrdznikoéw, co w oczywisty sposdb nie sprzyja wypracowaniu
w tym zakresie jednego, wspolnego ujecia. W tej sytuacji jedynym rozsadnym
rozwiazaniem, pozwalajacym na okreslenie podstawowych wyroznikéw marke-
tingowego lub rynkowego zorientowania organizacji, wydaje si¢ powrét do
zrodla, tj. do definicji marketingowej 1 rynkowej orientacji. Podejmujac probe
syntezy réznorodnych ich ujg¢ dostepnych w literaturze marketingowej, mozli-
we jest bowiem odszukanie wskazdéwek co do podstawowych cech organizaciji
marketingowo 1 rynkowo zorientowanych.

Bazujac na owych definicjach, mozna m.in. stwierdzi¢, ze podstawowa ce-
chg orientacji marketingowej, a tym samym wyrdznikiem organizacji zoriento-
wanej marketingowo (czy tez wyroznikiem jej marketingowego zorientowania),
jest traktowanie klienta finalnego (jego potrzeb) jako punktu wyjscia przy pla-
nowaniu dzialan i instrumentéw oddzialywania na rynek. Wokél klienta final-
nego koncentruje si¢ tez najistotniejszy obszar podejmowanych badan marke-
tingowych. Procesowi implementacji wytycznych koncepcji marketingowej
towarzyszy powolywanie jednostek marketingowych, przenoszenie ich na wyz-
sze szczeble w hierarchii organizacyjnej (dla podkreslenia faktu dominujacej
roli pracownikow tej jednostki w ksztaltowaniu polityki rynkowej calej organi-
zacji) oraz poszerzanie zakresu czynnosci marketingowych realizowanych w ich
ramach. Dla kontrastu, w przypadku orientacji rynkowej (a tym samym organi-
zacji zorientowane] rynkowo) duzo szerzej uyjmowany jest punkt wyjscia pla-

? Zob. m.in. K. Fonfara, Rynkowa orientacja polskich przedsiebiorstw, Marketing i Rynek”
2001, nr 12, s. 19; K. Fonfara, Proces wdrazania koncepcji marketingowej w polskich firmach
— wnioski i dylematy, w: Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie, red. L. Zabinski, K. Sli-
winska, PWE, Warszawa 2002, s. 86.
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nowania 1 realizacji dziatan rynkowych. Zamiast o skupianiu si¢ na klientach
ostatecznych mowa jest o koncentracji (w zakresie prowadzonych badan marke-
tingowych 1 planowanego marketingu mix) na wielu podmiotach (klientach
finalnych, dostawcach, obecnych lub potencjalnych pracownikach, organiza-
cjach opiniotworczych itp.) 1 o jednoczesnym dazeniu do budowania z nimi
wszystkimi dlugofalowych relacji’. Odpowiedzialno$é za realizacj¢ dzialan
marketingowych przechodzi z komdrek marketingowych na wszystkich pra-
cownikéw organizacji’. Jednoczesnie stluzby marketingowe (o ile pozostaja
w hierarchii organizacyjnej jako wyodrgbniona komoérka) realizuja nowe zada-
nia rozwijania i utrzymywania kultury rynkowo zorientowane;’.

Dokonany powyzej zwigzly opis nie zamyka tematu odrgbnosci dwoéch ty-
pow zorientowania organizacji’. Wynika z niego jednak wyraznie, Ze zaréwno
wyr6zniki marketingowego, jak 1 rynkowego zorientowania organizacji stano-
wig zbior wielu roznorodnych zmiennych. Kazda z nich wymaga szczegdlowe-
go operacyjnego zdefiniowania, nickiedy tez odmiennego podejscia na etapie
jej pomiaru (z uwagi na zroznicowana natur¢ tych zmiennych, nie wszystkie
bowiem sa mozliwe do identyfikacji w drodze tradycyjnie stosowanych przez
srodowisko badaczy marketingowych pomiarow ankietowych, wywiadow oso-
bistych lub telefonicznych z przedstawicielami danej organizacji). Szerzej na
ten temat pisze autorka w kolejnej cz¢éci niniejszego artykulu.

* Tu wyraznie widaé odniesienia do koncepeji marketingu partnerskiego, bedacej rozwinieta
i powszechnie akceptowang przez teoretykéw marketingu wersjg tradycyjnej koncepeji marketin-
gowej.

4 Wraz ze wzrostem liczby obiektow koncentracji uwagi organizacji oraz koniecznoscia budo-
wania i utrzymywania z nimi dtugofalowych relacji nie jest mozliwe, aby wszystkie czynnos$ci
marketingowe byly realizowane 1 kontrolowane jedynie przez pracownikoéw jednostek marketin-
gowych. Wszyscy pracownicy organizacji sa w wysokim stopniu zaangazowani w zdobywanie
wiedzy rynkowej, jej rozprzestrzenianie W organizacji 1 umiej¢tne wykorzystanie. Zob.
A K. Kohli, B.I. 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.

> W organizacjach, w ktérych podejmuje si¢ proby ksztaltowania orientacji rynkowej pojawia
si¢ potrzeba budowania kultury rynkowo zorientowanej i to wlasnie specjalistom ds. marketingu
przypisuje si¢ w tym wzgledzie role kluczowa. 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 of marketing culture exists in your service firm? An audit, ,,The Journal of
Service Marketing” 1992, Vol. 6, no. 2, s. 54—67.

6 Szerzej 1. Escher, Marketingowa koncepcja, marketingowa orientacja czy rynkowa orienta-
cja? O tych i innych nieporozumieniach wokol kluczowych terminow marketingowych, ,Pieniadze
1 Wigz” 2009, nr 4, s. 177-185.
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Symptomy marketingowego lub rynkowego zorientowania zidentyfikowane
w badanych przedsiebiorstwach

W 2010 roku zespdl badawczy Katedry Marketingu 1 Handlu WNEiZ UMK
w Toruniu, w ramach realizowanego grantu MNiSW, podjal si¢ m.in. zadania
rozpoznania zakresu dzialan marketingowych stosowanych w przedsigbior-
stwach funkcjonujacych na terenie Polski oraz identyfikacji zmian organizacyj-
nych wdrazanych w tych podmiotach w ramach implementacji marketingowe;j
koncepcji zarzadzania. Badanie oparto na prébie 350 przedsigbiorstw wybra-
nych metoda doboru kwotowego’. Zaréwno zastosowana metoda doboru proby,
jak 1 zaproponowana metoda badania (wywiad osobisty, zastgpowany, w sytu-
acji utrudnionego kontaktu, metoda CATI, z 350 respondentami — osobami za-
rzadzajacymi dzialalnoscia marketingowa danego przedsigbiorstwa i/lub piastu-
jace w nim mozliwie najwyzsze stanowisko) stanowily kompromis pomigdzy
wieloscig postawionych w badaniu celow (opisane wyzej cele stanowily jedynie
ich ¢zg$¢), réznorodna natura zmiennych planowanych do pomiaru oraz posia-
danymi przez zespol badawczy mozliwosciami organizacyjnymi i finansowymi.

Jest oczywiste, ze nawet przy dotarciu do 0sob posiadajacych najlepsze ro-
zeznanie co do marketingowych dzialan realizowanych w badanych przedsig-
biorstwach oraz przemian, jakic w nich zaszly lub zachodza, bledem byloby
uznanie opinii tylko jednego ich przedstawicicla jako wystarczajacej do orzeka-
nia o zastanym w tych przedsi¢biorstwach typie orientacji. Mimo to warto czg¢sé
uzyskanych w badaniu wynikéw zaprezentowac, nawiazuja bowiem do opisa-
nych wczesnie] wyrdéznikow marketingowego lub rynkowego zorientowania,
a co wigcej, sa pomocne w identyfikacji trudnosci 1 interpretacyjnych pulapek,
ktére napotka¢ moze kazdy badacz podejmujacy si¢ zadania okreslenia rodzaju
orientacji istniejacej w interesujacej go organizacji.

Z uwagi na zaproponowana tematyke artykulu wyniki przedstawione w dal-
szej jego czgsci odnosza sie jedynie do tej grupy badanych przedsiebiorstw,
ktore, zgodnie z deklaracja respondenta, w momencie przeprowadzenia pomiaru
prowadzily na terytorium Polski dzialalno$¢ ustugowa. Sposrod 350 podmiotow
stanowiacych probg badania w tak opisanej grupie znalazlo si¢ 179 przedsie-
biorstw, tj. nieco ponad 50% calej proby zrealizowane;j®. Przedsigbiorstwa ushu-

7 Szerzej na temat metodyki badania, w tym zastosowanych kryteriéw doboru: D. Szostek, Me-
todyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsiebiorstwach dzialajqcych w Polsce, w: Stan
i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach funkcjonujqcych na terenie Polski, red. S. Kaczmar-
czyk, I. Petrykowska, ,.,Handel Wewngtrzny” wrzesien—pazdziernik 2011, czgé¢ 2, tom I, s. 5-12.

8 7 tego 60 podmiotéw prowadzilo jedynie dzialalno$é ustugowa, a pozostatych 119 taczylo
dzialalnos¢ ustugows z dziatalnoscig produkeyjng i/lub handlows. Analizowana grupa 179 pod-
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gowe naleza do tej grupy podmiotow, wobec ktorych szczegolnie uzasadnione
jest oczekiwanie, ze odczuwajg potrzebg marketingowej lub rynkowej reorien-
tacji’. Rosnaca zlozonos¢ i szybkie tempo zmian uwarunkowan ich funkcjono-
wania, a takze specyfika prowadzonej dzialalnosci sa czynnikami, ktoére wyraz-
nie sprzyjaja potrzebie podejmowania w tych organizacjach zmian zgodnych
z wytycznymi marketingowej koncepcji zarzadzania.

Jak wynika z wezesniej prowadzonych rozwazan, jednym z wyrdznikoéw
zorientowania (marketingowego lub rynkowego) danej organizacji moze by¢
fakt wystgpowania w niej marketingowej komoérki organizacyjnej. Sposrdd
rozwazanych tu 179 przedsi¢biorstw, w mniej niz polowie (82 podmioty, tj.
45,8% analizowanej grupy) istniala w momencie prowadzenia pomiaru wyod-
rebniona jednostka marketingu (stanowisko ds. marketingu, dzial marketingu,
pion marketingu itp.). Warto jednak podkresli¢, ze nie oznacza to automatycz-
nie, 1z to wlasnie ta cze$¢ badanych przedsigbiorstw jest zorientowana marke-
tingowo (czy tez rynkowo). Utworzenie komdrki marketingowej moze by¢ bo-
wiem w réwnym stopniu skutkiem implementacji w danej organizacji regul
marketingowe] koncepcji zarzadzania, co jedynie wyrazem zmian formalnego
nazewnictwa poszczegdlnych jej komodrek organizacyjnych czy przejawem
pragnienia dostosowania si¢ do swego rodzaju ,,mody na marketing”'’. Co wie-
cej, tak jak istnienie komorki marketingowej nie musi §wiadczy¢ o marketin-
gowym (czy rynkowym) zorientowaniu danej organizacji, tak samo jej niecobec-
nos¢ nie powinna by¢ jedynym powodem do orzekania o braku takiego zorien-
towania. Wystarczy zauwazy¢, ze¢ w przypadku organizacji zorientowanej ryn-
kowo moze dojs$¢ do tak silnego przenikania tradycyjnych zadan komorki mar-

miotdw zostala wybrana w oparciu o odpowiedzi respondentdw udzielone na pytanie odnosnie do
rodzaju dziatalnosci prowadzonej przez przedsigbiorstwo przez nich reprezentowane (respondenci
mieli tu do wyboru warianty: dziatalno$é¢ produkeyjna, dziatalnoé¢ handlowa, dziatalnosé ustu-
gowa). W niektorych opracowaniach czlonkdéw zespolu badawczego pojawiajg si¢ rozwazania
dotyczace podobnej grupy podmiotéow, jednak cechujacej si¢ liczebno$cig znacznie nizsza (79
przedsigbiorstw). Rozbieznosé ta nie wynika z blgdu, a jedynie z odmiennego kryterium przyjete-
go przy wyodrebnianiu jednostek do analizy. W tym drugim przypadku dokonany podzial opiera
si¢ o kryterium, ktore zostalo zastosowane na etapie doboru jednostek do proby kwotowej (kryte-
rium tym byl rodzaj dominujacej branzy, w ktorej funkcjonowato przedsigbiorstwo dobierane do
pomiaru).

® Pod pojeciem reorientacja nalezy rozumieé proces zmian organizacyjnych, podjety w danej
organizacji i ukierunkowany na dokonanie zmiany lub doskonalenie istniejace] 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. 1. Escher, Marketingowa koncepcja... , s. 177-185.

19 A. Baruk, Nowoczesna strategia marketingowa. Aspekty strukturalne i procesowe, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2002, s. 115, 118.
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ketingowej do innych obszarow funkcjonalnych, iz dalsze formalne jej wyod-
rebnianiec moze okazac si¢ zbedne.

Wystepowanie tego typu sytuacji wskazuje na wyrazng potrzebg podejmo-
wania, przy identyfikacji rodzaju zorientowania danych organizacji, dodatko-
wych wysitkow umozliwiajacych w lepszym stopniu poznanie 1 zrozumienie
zastanych w nich form zorganizowania dzialalno$ci marketingowej. W przy-
padku stwierdzenia istnienia w badanym podmiocie komorki marketingowe;,
nalezalby m.in. okresli¢, jakie miejsce zajmuje ona w jego hierarchii organiza-
cyjnej, dlaczego doszlo do jej powolania i umieszczenia w konkretnym miejscu
owej hierarchii. Pamigtac przy okazji nalezy, ze prawdziwe powody utworzenia
1 nadania tej komorce danej pozycji hierarchicznej nie zawsze musza by¢ zgod-
ne z tym, co w sposéb bezposredni (np. w drodze wywiadu osobistego) deklaru-
je przedstawiciel badanej organizacji. Analogicznie, w sposdb poglebiony ba-
dacz winien przyjrze¢ si¢ tym podmiotom, w ktdrych stwierdza brak formalnie
wyodrgbnionej komdrki marketingowej. W pierwszym rzedzie niezbedne wyda-
je sig¢ ustalenie, czy komdrka taka nigdy nie zostala powolana, czy wrecz prze-
ciwnie — istniata, lecz zostala zlikwidowana. W obu przypadkach koniecznym
jest tez odkrycie powoddw takich decyzji, bowiem w zaleznosci od tego, jakie
one s3, inacze] mozna bedzie oceni¢ rodzaj zorientowania danej organizacji.
Brak komoérki marketingowej moze wynika¢ z niedostrzegania ze strony osob
zarzadzajacych potrzeby jej stworzenia (co stanowi wyrazng wskazowke odno-
snie do braku marketingowego zorientowania badanego podmiotu), albo tez
moze by¢, jak wspomniano wyzej, wynikiem tak silnego rozprzestrzenienia si¢
zadan komorki marketingowe] na pozostale obszary funkcjonowania, ze zbegd-
nym staje si¢ jej funkcjonalne wyodr¢bnianie (to z kolei moze by¢ wyréznikiem
swiadczacym o rynkowym zorientowaniu organizacji). Orzekanie o marketin-
gowym czy rynkowym zorientowaniu podmiotu nie moze si¢ tez odby¢ bez
jednoczesnego sprawdzenia, czy w slad za opisanymi przemianami w zakresie
organizacji struktur marketingu zachodza (zaszly) w nim pozadane, z punktu
widzenia regul marketingowej koncepcji zarzadzania, zmiany co do: obiektu
koncentracji uwagi; zakresu oraz sposobu wykorzystywania dzialan i instru-
mentéw marketingowych; sposobu myslenia 1 dzialania pracownikow, stopnia
ich zaangazowania w proces planowania i realizacji czynnosci marketingowych
itp. Dokonanie tak zlozonej oceny jak opisana powyzej jest jednak na tyle trud-
ne (m.in. z uwagi na duza liczbg potencjalnych zmiennych, ktore jednoczesnie
nalezaloby podda¢ pomiarowi oraz ich ré6znorodna naturg), ze praktycznie staje
si¢ dla wigkszos$ci badaczy niemozliwe do realizacji.
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W badaniu opisywanym w niniejszym artykule, z racji wielosci celow oraz
ograniczen natury finansowej 1 organizacyjnej, takze nie udalo si¢ badaczom az
tak glgboko wniknaé¢ w rozwazang kwestig. W zastosowanym kwestionariuszu
pojawilo si¢ pytanie, ktére nawiazuje jednak do czgsci z wymienionych weze-
sniej wyrdznikéw zorientowania (marketingowego i1 rynkowego). W jego ra-
mach respondenci zostali poproszeni o wskazanie (sposrdd zaproponowanych
przez zespol badawczy) zmian organizacyjnych, ktore zostaly wdrozone
w przeciagu trzech lat poprzedzajacych moment realizacji pomiaru w reprezen-
towanych przez nich przedsigbiorstwach'' (tabela 1). Dwie pierwsze widoczne
w tabeli zmiany (dzialania) sa typowe dla procesow marketingowej reorientacji
organizacji, dwie pozostale — dla proceséw reorientacji rynkowe;j.

Tabela 1

Zmiany organizacyjne wdrozone w analizowanych przedsigbiorstwach w okresie trzech lat
poprzedzajacych moment pomiaru (liczba i procent wskazan)

Oddzielnie w przedsigbiorstwach:

L . . Lacznie, w w ktorych istniata w ktorych brak
Rodzaj zmiany organizacyjnej (ro- 179 przed- ] L .
S . . komorka marke- | komoérki marketin-
dzaj dzialania) sigbior- . . . .
stwach tingowa (% liczony | gowej (% liczony

dla n=82) dla n=97)

1. Zwigkszanie odpowiedzialnosci
pracownikéw marketingu za realiza-
cj¢ dziatan marketingowych

2. Podnoszenie wiedzy marketingo-
wej pracownikéw marketingu

3. Budowanie w pracownikach firmy

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

43 (24,0%) 43 (52.4%)

poczucia wspolodpowiedzialnosei za | 80 (44.7%) 51 (62,2%) 29 (29,9%)
efekty dziatan marketingowych

4. Podnoszenie wiedzy marketingo-

wej pracownikow innych (niemarke- | 44 (24,6%) 26 (31,7%) 18 (18,6%)

tingowych) komorek firmy
5. Nie wprowadzono zadnych zmian
sposroéd wyzej] wymienionych

58 (32.4%) 6 (7.3%) 52 (53.6%)

Uwaga! Udzialy procentowe widoczne w kolumnach nie sumujg si¢ do 100%, bowiem respondenci mogli
wskaza¢ wigcej niz jedno dziatanie (zmiang) sposrod pierwszych czterech wymienionych lub (alternatywnie)
wybraé wariant nr 5, negujacy wprowadzenie jakichkolwiek zmian opisanych w punktach 1-4.

Zrodlo: opracowanie na podstawie wynikéw badania.

' Okres trzech lat zostal wprowadzony ze wzgledu na wygode respondenta i niezmuszanie go
do siggania pamigcia do bardziej odleglych czaséw. Rozwigzanie takie ma jednak swoje manka-
menty — m.in. pociaga za soba niebezpieczenstwo budowania niepoprawnych wnioskow na etapie
analizy zebranych danych (np. moze si¢ zdarzy¢, ze zmiany, o ktorych mowa w pytaniu, byly
wprawdzie wprowadzane, jednak przed rozwazanym okresem trzech lat, lub tez respondent,
z racji krotkiego stazu w danym przedsigbiorstwie, nie jest w stanie odnie$¢ si¢ w odpowiedzi do
calego trzyletniego horyzontu czasowego).
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Jak wynika z zaprezentowanych danych, w przeciagu rozwazanych trzech
lat wysitek najwigkszej grupy analizowanych przedsig¢biorstw (44,7%) potozo-
ny zostal na ,budowanie we wszystkich pracownikach poczucia odpowiedzial-
nosci za efekty realizowanych dzialan marketingowych” (zmiana nr 3).
W podmiotach, w ktérych istniala marketingowa komorka organizacyjna, odse-
tek wskazan na rozwazang tu zmiang wyniost nawet 62,2%, co moze potwier-
dza¢ przypisywana organizacjom zorientowanym rynkowo istotnos¢ udzialu
pracownikéw tych wlasnie komoérek w procesach rozwijania i utrzymywania
kultury rynkowo zorientowanej (por. przypis 6). Co jednak cickawe, nie zawsze
za opisang zmiang podazalo w tych samych przedsigbiorstwach . podnoszenie
wiedzy marketingowe] pracownikéw innych (pozamarketingowych) komorek”™,
bedace w gruncie rzeczy rownie istotng skladowa procesu budowy orientacji
rynkowej. Wprowadzanie w ciagu ostatnich trzech lat jednoczesnie dwoch roz-
wazanych, i charakterystycznych dla rynkowej reorientacji, zmian (tj. zmiany nr
3 1 nr 4) zadeklarowano jedynie w 17 przedsigbiorstwach (20,7%), w ktorych
w momencie pomiaru istnialy wyodr¢bnione jednostki marketingowe (i zaled-
wie w 7 podmiotach, tj. w 7,2% takich, w ktorych owa jednostka nie istniala).
Sugerowa¢ to moze niedojrzalos¢ badz tez wycinkowos¢ zachodzacych w nich
procesow rynkowej reorientacji.

Z drugiej strony, wyniki prowadzonego badania wskazuja, ze w niektorych
przedsigbiorstwach w przeciagu rozwazanego okresu podejmowano zmiany
typowe dla proceséw marketingowej reorientacji. ., Zwigkszanie wiedzy marke-
tingowej pracownikow zatrudnionych w komorkach marketingowych™ (zmiana
nr 1), a takze ,zwigkszanie odpowiedzialnosci tych oséb za realizacj¢ dzialan
marketingowych” (zmiana nr 2) zadeklarowano kolejno w 37 1 43 podmiotach,
w ktorych w momencie pomiaru istnialy wyodrgbnione jednostki marketingowe
(kolejno 45,1% 1 52,4% rozwazane] grupy przedsigbiorstw). Czy jednak jest to
wystarczajace, aby orzeka¢ o ich marketingowym zorientowaniu? Z pewnoscia
nie, bowiem, jak wczesnie] zasygnalizowano, potrzebne byloby tu znaczne po-
glebienie zebranych danych, dokonanie pomiaru duzo wigkszej liczby zmien-
nych oraz odejscie od wylacznego wnioskowania na bazie pojedynczych dekla-
racji przedstawicieli badanych podmiotéw. Warto podkreslic, ze w zaledwie 21
(25,6%) przedsigbiorstwach, o ktdérych mowa powyzej, dwie opisane ostatnio
zmiany (nr 1 1 nr 2) byly, w ciagu trzech lat poprzedzajacych pomiar, wprowa-
dzane jednoczesnie. To z kolei moze sugerowaé, ze w przypadku pozostalych
trudno orzeka¢ o ich pelnym marketingowym zorientowaniu. W budowaniu
takiego przypuszczenia z pewnoscia nie pomagaja tez dane widoczne w ostat-
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nim wierszu tabeli 1. Sposrod 179 analizowanych podmiotow az w 58 (32,4%)
w ciggu rozwazanych trzech lat nie dokonano zZadnej z czterech opisywanych
zmian — ani tych, ktore sugerowalyby zachodzenie w nich marketingowej re-
orientacji (zmiana nr 1 1 nr 2), ani tych, ktére wskazywalyby na zachodzenie
reorientacji rynkowej (zmiana nr 3 i nr 4). Wprawdzie tego typu sytuacj¢ odno-
towano tylko w 6 przedsigbiorstwach (7,3%), w ktdrych istnialy marketingowe
jednostki, to jednak nie mozna poming¢ faktu, ze zadnej z czterech zmian nie
wprowadzono az w 52 podmiotach (53,6%), w ktorych w momencie pomiaru
nie istniala komorka marketingu.

Jak wezesniej podkreslono, podejmujac probg identyfikacji rodzaju zorien-
towania danej organizacji, konieczne jest dokonanie szczegolowej analizy cale-
go szeregu zmiennych charakteryzujacych badany podmiot. Jednym z najbar-
dziej charakterystycznych wyrdéznikow typu zorientowania dangj organizacji
jest fakt realizowania w niej badan marketingowych. Wydaje si¢ nieco zaskaku-
jace (nawet jesli uzna¢ niedoskonalos¢ metodyki zastosowanej w opisywanym
badaniu), ze, zgodnie z deklaracja respondentdéw, zaledwie w 40 sposrod 179
analizowanych tu przedsigbiorstw (22,3%), w przeciagu trzech lat poprzedzaja-
cych pomiar, przeprowadzono lub zlecono realizacjg cho¢ jednego procesu ba-
dawczego o charakterze marketingowym. Nawet jesli si¢ uwzgledni fakt, ze
w przypadku traktowania owej zmiennej jako wyznacznika rodzaju zorientowa-
nia danej organizacji, istotny jest nie tylko fakt prowadzenia (zlecania badan)
1 czestotliwose ich realizacji, ale tez ich tematyka, a przede wszystkim jako$¢
pozyskanych danych i umiejetnos¢ ich wykorzystania w procesach decyzyjnych
organizacji, to 1 tak uzyskany wynik trudno przyjmowac z optymizmem. Nieco
lepiej na tym tle przedstawia si¢ kwestia polityki produktowej badanych przed-
sigbiorstw. W 100 podmiotach (55,9% analizowanej proby) przyznano, ze
w ciagu ostatnich trzech lat dokonano zmian w zakresie przygotowanej na ry-
nek oferty. Przy jednak tak niskim udziale badan marketingowych watpliwe
moze by¢, co w rzeczywistosci stanowito podstawg podejmowania w tych przy-
padkach decyzji o dokonywaniu rozwazangj zmiany.

Podsumowanie

Zebrane 1 zaprezentowane w niniejszym artykule dane okazaly si¢ niewy-
starczajace, aby moc ustali¢ w sposoéb jednoznaczny rodzaj zorientowania bada-
nych przedsi¢biorstw. Wprawdzie w niektorych z nich zidentyfikowano symp-
tomy (zmiany organizacyjne lub dzialania), ktére moglyby $wiadczy¢ o ich
marketingowym lub rynkowym zorientowaniu, to jednak na przeszkodzie bu-
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dowania zdecydowanych wnioskow stangla, uwarunkowana m.in. ogranicze-
niami organizacyjnymi i finansowymi zespolu badawczego, niemozno$¢ posze-
rzenia zakresu zmiennych poddanych pomiarowi i tym samym poglgbienia do-
konywanych opisow. Rozwazania towarzyszace prezentacji uzyskanych wyni-
kéw dowodza, ze jedynym sposobem na zwigkszenie wiarygodnosci formulo-
wanych przez badaczy wnioskow na temat rodzaju zorientowania badanych
przez nich organizacji jest precyzyjne zdefiniowanie mozliwie najwickszej licz-
by wyrdznikéw owego zorientowania oraz ich pomiar przy zastosowaniu Szero-
kiej gamy metod 1 instrumentéw pomiarowych, adekwatnych do zlozonej 1 r6z-
norodnej natury owych wyr6znikdw.

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 Torun, 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.



