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Streszczenie

Sukces organizacji zalezy od umiejetnosci wykorzystania kazdego z dostepnych jej zasoboéw
w taki sposob, aby zmaksymalizowac jego efektywnosc, a kluczowy zaséb stanowia ludzie. Ni-
niejszy artykul poswigcono mozliwosci wykorzystania pracownikéw organizacji niebedacych
etatowymi marketerami jako marketeréw wspierajacych (pomocniczych). Przedstawiono w nim
korzysci tego rodzaju odejscia dla organizacji oraz warunki, jakie nalezy spelni¢, by okazalo sig
to korzystne. Wykorzystano wyselekcjonowane zrédta wtérne zawierajace wyniki badan empi-
rycznych.

Wprowadzenie

W dzialalnosci gospodarczej kluczowe znaczenie ma wykorzystywanie
kazdej sposobnosci do stalego podnoszenia efektywnosci wszelkich dostgpnych
jej zasobow, zwlaszcza pracownikdw, stad tez celem niniejszego artykulu jest
zwrocenie uwagi na wartos¢ pracownikdw jako tzw. marketerow wspierajacych
(pomocniczych, part-time marketers) w niektorych dzialaniach w ramach orga-
nizacyjnego systemu informacji marketingowej, zwlaszcza w obszarze badan
marketingowych. Przedstawiono w nim argumenty na rzecz korzysci z tego
stanu rzeczy oraz wymieniono warunki, ktorych spelnienie wydaje si¢ nie-
odzowne, by owe dzialania mogly doj$¢ do skutku, z korzyscia zaréwno dla
samych pracownikow, jak 1 organizacji jako calosci. Praca ma charakter stricte
teoretyczny, wykorzystuje informacje z wyselekcjonowanych zrodel wtdémych.
Stanowi wstepny, eksploracyjny etap sformulowania problemu i poszukiwania
najwlasciwszego rozwigzania.
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Marketer wspierajacy w organizacji

Obecne dziesigciolecie finalizuje stuletni juz nieomal rozwo] marketingu
rozumianego nie tylko jako pobudzana intuicja praktyka, lecz takze jako wie-
dza, ktéra mozna by uzna¢ za tylez wartosciowa, ile majaca walor naukowosci.
To bowiem mnigj wigcej w drugiej dekadzie XX wieku pojawily si¢ w Stanach
Zjednoczonych pierwsze pozycje ksiazkowe ze slowem ,,marketing” w tytule.
Sam marketing wywodzil si¢ w prostej linii ze sprzedazy albo dystrybucji
1 pierwsi teoretycy marketingu byli wlasnie specjalistami z tego obszaru aktyw-
nosci gospodarczej'. Przez pierwsze pigé-szes$é dziesiecioleci rozwéj marketin-
gu sprowadzal si¢ do kumulacji wiedzy 1 umigjgtnosci, ktdére mialy naleze¢ do
pewnej wybranej grupy ludzi zwanych dzi§ marketerami (marketingowcami),
gdy zajmujq si¢ marketingiem w organizacji, badz badaczami marketingu, gdy
prowadza bardziej lub mniej zaawansowane badania czy to w instytucjach ba-
dawczych, czy w specjalistycznych komoérkach przedsigbiorstw (dzialy badan
marketingowych w duzych organizacjach). Marketing tak rozwijajacy si¢ to
zarazem marketing realizowany w organizacji przez tych jej pracownikow, kto-
rym przyszlo pracowaé¢ w komoérkach marketingowych.

Bez wzgledu na dominujaca w danym okresie szkole zarzadzania organiza-
cjami przynamniej do poczatku lat 80. zeszlego wieku marketer byl tym, ktéry
realizowal jedna z funkcji organizacji (najczgsciej przedsigbiorstwa) 1 byl pra-
cownikiem komorki marketingowe;j’. Marketer zajmowal si¢ marketingiem, tak
jak specjalista od finanséw finansami, a inzynier konstruowaniem nowych pro-
duktéw. Byl to marketing ograniczony. Sytuacja marketeréw w organizacjach
w owych czasach przypominala do pewnego stopnia t¢, w jakiej znajdowali si¢
dawniej pilkarze grajacy na stalych pozycjach i na ogol nieprzekraczajacych
wyznaczonych im stref boiska. Obroncy bronili dostgpu do wlasnej bramki 1 nie
przekraczali wlasnej polowy boiska, a napastnicy zwykle pozostawali na polo-
wie przeciwnika. Jedynie pomocnicy mieli nieco wigeej swobody, ale 1 tak nie
za wicle. Owczesny marketing tworzyl wlasnie jedna z takich formacji, pozosta-
le to zarazem inne funkcje w organizacji. Jednak, by pozosta¢ przy pilkarskim
poréwnaniu, w futbolu i w marketingu doszlo do swoistej rewolucji. W futbolu
stalo si¢ to za sprawa klubu Ajax Amsterdam i jego trenera Rimusa Michelsa

'1.8.L. Vargo, R.F. Lush, Evolving to a new dominant logic for marketing, ,Journal of Market-
ing” 2004, Vol. 68, s. 1.

? Takich szkét niektérzy badacze wyrdznili nawet ponad 10, jednak ,,najrozsadniejsze” wydaja
sie propozycje ,,minimalistyczne”, jak chocby zaproponowana przez Krzysztofa Obloja (4 szko-
ly). Zob. K. Obloj, Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej,
PWE, Warszawa 2007, s. 29-31.



Marketer wspierajqcy w systemie informacji... 477

pracujacego w latach 1965-1971. To on, jesli nie pierwszy wpadl na pomysl, to
z pewnoscig jako pierwszy skutecznie go zrealizowal, by uwolni¢ pitkarzy od
ograniczen 1 doprowadzi¢ do tego, by kazdy z nich (oprocz bramkarza) mogt
gra¢ na dowolnej pozycji i znajdowac si¢ w dowolnym miejscu na boisku, gdy
tylko sytuacja tego wymagala. Nazwano to pézniej ,.futbolem totalnym”™. Od-
powiednikiem takiego wlasnie ,totalnego futbolu™ w marketingu stal si¢ zaini-
cjowany w polowie lat 80. ubieglego wieku marketing relacji. W jego przypad-
ku ,,totalno$¢” sprowadzala si¢ nie do uczynienia kazdego z pracownikoéw zara-
zem dobrym marketerem, finansista czy inzynierem, lecz by kazdy w organiza-
cji mogl, cho¢ w roznym zakresie, by¢ wlasnie marketerem. To koncepcja rela-
cyjna uznala przydatnos¢ kazdego pracownika w tworzeniu wartosci calej orga-
nizacji, proponujac swoisty ,totalny marketing”. Nie postuzono si¢ zapewne
poréwnaniem podobnym do tego powyzej ani nie ukuto terminu , marketing
totalny”, jednak idea ta ma co$ w sobie z pomyslu trenera Rimusa Michelsa,
cho¢ dotyczy czegos$ zgola innego. Laczy je obie oryginalnos¢ i1 skutecznos¢
(przynajmniej tam, gdzie marketing relacji mozna w pelni wykorzysta¢ bez
nadmiernych kosztow). Podany przyklad futbolowy uswiadamia pewne podo-
bienstwa w sposobic myslenia 1 rozwiazywania probleméw — podobienstwa
rewolucyjnych pomyslow (cho¢ z ograniczeniami). Marketing relacji szczegol-
nie przystaje do uslug, zwlaszcza tych mniej uzaleznionych od technologii.
Paradoksalnie jednak, jego tworcami byli takze ludzie zwigzani z wytwoérczo-
scig materialna. Laczy si¢ on z takimi uczonymi, jak Leonard L. Berry, Theodo-
re Levitt, Evert Gummesson, Daniel Payne czy Christian Groonroos. Jest takze,
w przeciwienstwie do wczesnigjszego marketingu (sprzed lat 80. ubieglego
wieku), tworem nie wylacznie amerykanskim (scisle] — prawie wylacznie nie
amerykanskim).

W tak proponowanym marketingu oprocz tych, ktorym przypisano w orga-
nizacji zadania stricte marketingowe, zwanych w terminologii anglojgzycznej
full-time marketers, wystepuja takze marketerzy, ktorych wypadaloby nazwac
pomocniczymi badz wspierajacymi (parit-time marketers). Ci ostatni rekrutuja
si¢ z pozostalych pracownikow organizacji. Do grupy tej przynaleza zwlaszcza
pracownicy tzw. bezposredniego kontaktu, majacy bezposrednia stycznosc
z osobami spoza organizacji (klienci, dostawcy itd.), a rowniez osoby pozosta-
jace w kontakcie wylacznie z innymi pracownikami organizacji (uczestnicza
wowczas w realizacji zarowno dzialan skierowanych na zewnatrz, jak i we-
wnatrz organizacji — marketing zewngetrzny 1 wewngtrzny).
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Jak juz wspomniano, idea marketingu relacji wywodzi si¢ z przemyshu
(cho¢ nie wylacznie) 1 to stosunkow pomiedzy organizacjami (business fo busi-
ness). W rzeczywistosci jest ona ,,pierwotna’, gdyz silne zwiazki migdzy part-
nerami w prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej byly powszechne wlasciwie
w kazdej epoce gospodarczej. Jednak obecnie bardzo silnie laczy si¢ ja z orga-
nizacjami dzialajacymi w sektorze ustug. W nich to bowiem moze si¢ najlepiej
spelnia¢, zwlaszcza w tych organizacjach, ktére w swej dziatalnosci polegaja
szczegoblnie silnie na czlowieku, a mniej na technologii (ustugi profesjonalne —
prawnicze, edukacyjne, konsultingowe itp.)’. To szczegdlne znaczenie czlowie-
ka w organizacji ustugowej sprawia, ze wystgpuje tam obszemiejsze pole relacji
mi¢dzyludzkich niz w przemysle (z pewnymi wszakze wyjatkami), a tym sa-
mym tworzy si¢ migjsce, gdzie mozna ujawni¢ bogata (wszechstronna) aktyw-
no$¢ marketingowa. W takich okolicznosciach marketer wspierajacy okazuje si¢
szczegoblnie przydatny.

Organizacja uslugowa jest zazwyczaj niewielka i1 zatrudnia malo pracowni-
kéw. Trudno o stworzenie w niej duzej komorki marketingowej zdolnej reali-
zowaé wszystkie niezb¢dne dzialania. Zreszta mogloby to okaza¢ si¢ niecko-
rzystne, nawet gdyby bylo mozliwe. W takiej sytuacji przydatny okazuje si¢
wlasnie marketer wspierajacy, ktorego rola i zadania, znow ucickajac si¢ do
poréwnania, bardzo przypomina cho¢by réznego rodzaju ,pospolite ruszenie”
wspierajace regularng armig¢ (profesjonalnych marketeréw). Osoba taka moze
podejmowac rozne dzialania nalezace do marketingu nicjako ,.obok™ swoich
rutynowych zaj¢¢. Najjaskrawszy przyklad moga stanowi¢ przedstawiciele per-
sonelu sprzedajacego (lub przyjmujacego 1 realizujacego zamoéwienia) pozosta-
jacego w bezposrednim kontakcie z zewngtrznym partnerem. OQprocz czynnosci
przypisanych ich stanowisku moga takze robi¢ to, co sami marketerzy profesjo-
nalni. Takie wsparcie profesjonalnych (etatowych) marketeréw jest nicodzowne
1 zreszta czgsto dokonywane bez odwolywania si¢ do wiedzy o marketingu rela-
cyjnym, a wiec calkiem intuicyjnie 1 nie§wiadomie. Marketer wspierajacy moze
by¢ uzyteczny, tym bardziej ze koszt jego ,,uzytecznosci marketingowej” jest
niewielki dla zatrudniajace] go organizacji (wykonuje je przeciez w ramach
swoich | niemarketingowych” obowiazkow). Warunkiem jest wlasciwe przygo-
towanie takiego pracownika, by w trakcie wykonywania czynnosci marketera

3 Chodzi tu o tzw. antropicznosé ustug. Zob. K. Rogozinski, Zarys , pozytywnej” teorii ustug
(z jej odniesieniem do organizacji ustugowej), W: Zarzqdzanie organizacjami ushugowymi, 7.eszy-
ty Naukowe nr 145, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 262-269.
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nie zaniedbywal swoich podstawowych obowiazkdw, 1 odwrotnie — by wykonu-
Jjac te obowiazki, nie zapominal, ze jest rdwniez marketerem.

Organizacja uslugowa to wlasnie takie miejsce, gdzie koncepcja marketera
wspierajacego 1 marketingu relacyjnego, z ktorego si¢ wywodzi, sprawdza si¢
najlepiej, 1 to nie tylko z powodu niewielkiego personelu tych organizacji, lecz
takze wagi przypisywanej uniwersalnosci tego personelu. W uslugach .z natury
rzeczy” mamy do czynienia z dluzszym pozostawaniem pracownika organizacji
w bezposrednim kontakcie z czlowickiem spoza organizacji, a wigc 1 wigksza
mozliwoscia czy to oddzialywania na niego, czy chocby jedynie zwyklej ob-
serwagcji badz zadawania pytan. Czyni to pozycj¢ i znaczenie marketera wspie-
rajacego zazwyczaj waznigjsza niz w podobnej wiclkosci organizacji wytwarza-
jacej dobra materialne. Pracownik wykonujacy dodatkowo czynnosci marketin-
gowe pozostaje takze w okreslonych relacjach z kazdym z pozostalych pracow-
nikow organizacji, zwlaszcza tej niewielkiej. Szczegodlnego znaczenia nabieraja
relacje z profesjonalnymi marketerami (o ile tacy sa) oraz z kierownictwem
organizacji. Od tego, jak uklada si¢ wspodlpraca z przedstawicielami tych dwoch
grup, zalezy, na ile efektywna moze okazac si¢ jego praca. Pracownik komorki
marketingowe] jest swego rodzaju przewodnikiem marketera wspicrajacego.
Kieruje jego poczynaniami i wykorzystuje jego rezultaty. Kierownik organizacji
natomiast decyduje o sposobic wykorzystania pracownika jako marketera
wspierajacego.

Warunki wykorzystania marketera wspierajacego w systemie informacji
marketingowej

Wsréd dzialan marketingowych dokonywanych przez organizacje szcze-
g6lng funkcj¢ spelniaja te, ktdére mozna nazwaé badawczymi. Nie wszystkie
czynia zados¢ scistym kryteriom wymaganym w nauce, ale 1 tak moga by¢ uzy-
teczne, dostarczajac przydatne] wiedzy. W niewielkich organizacjach uslugo-
wych badawcza funkcja marketingu jest zwykle traktowana po macoszemu,
tylez z powodu braku kompetentnych pracownikéw, ile niezbyt znaczacej wagi
przypisywangj jej przez kierownictwo. Ta druga przyczyna jest zrozumiala, jesli
wzia¢ pod uwage, Zze¢ brakuje w nich specjalistow od badan marketingowych,
a nawet od marketingu w ogole. Poza tym wszyscy pracownicy sa zbyt zajeci
swoimi ,niemarketingowymi” obowiazkami, by jeszcze zajmowaé si¢ marke-
tingiem i1 badaniami marketingowymi, nawet gdyby mieli do tego potrzebne
przygotowanie 1 zachete kierownictwa. Taki stan rzeczy zdaje si¢ obecnie do-
minowa¢, co ni¢ jest korzystne dla organizacji ustugowych (a takze i innych,
1 to niec wylacznie tych malych). Jednoczes$nie winien on stanowi¢ inspiracje do
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wprowadzenia zmian. Pomysléw uzdrowienia tej sytuacji nie brakuje. Co rusz
pojawiaja si¢ coraz to nowe koncepcje, ktére moze mialyby sens, gdyby zostala
potwierdzona empirycznie ich efektywnos¢, o co w marketingu trudno. I tak
nicomal nigdy niec ma pewnosci, czy nowy pomyst, nawet jesli moze zapewnic
wyrazne korzysci, nie pociagnie za soba tak wyraznego wzrostu kosztoéw, ze
o poprawie efektywnosci nie bgdzie mowy. Jest to jedna z wielu stabosci mar-
ketingu. Wydaje si¢ jednak, ze w tych okolicznosciach, kiedy tak trudno o wy-
kazanie korzysci, jakie mozna odnie$¢ z wdrozenia nowej idei w marketingu,
jeden z nienowych przeciez pomystow wydaje si¢ rozsadny. Chodzi o wykorzy-
stanic marketera wspierajacego jako badacza.

Badania marketingowe naleza do sfery poznawczej marketingu 1 majg ré6zny
charakter. Charakteryzuja si¢ tez réznym stopniem trudnosci zarowno na po-
ziomie pragmatycznym (procedura badawcza), jak 1 pragmatycznym (rezultaty
badan)*. Owa r6znorodno$¢ sprawia, ze mozliwe staje si¢ zaangazowanic w nie
takze stosunkowo niezbyt zaawansowanych w tej materii marketeréw pomocni-
czych. Wszystkie badania (nawet te uznawane za trudne) skladaja si¢ z ciagow
czynnosci, z ktorych jedne wymagaja wysokich kompetencji, a inne dos¢ ni-
skich. Do tych ostatnich mozna zaangazowa¢ pracownikow na co dzien zajmu-
jacych si¢ czyms innym. Do owych wzglednie latwych czynnosci mozna zali-
czy¢ pewne metody gromadzenia danych, a takze ich przetwarzania, o ile maja
zalgorytmizowany przebieg. W przypadku prostych badan sluzacych rozstrzy-
gnigciu typowych, powtarzajacych si¢ problemow mozliwe staje si¢ nawet po-
wierzenie ich w calosci personelowi pomocniczemu, po wezesniejszym poin-
struowaniu go. Czynnosci poznawcze podejmowane w organizacjach gospodar-
czych, zwlaszcza tych mniejszych, sa zazwyczaj proste 1 ich realizacja nie wy-
maga trudnych do opanowania umiej¢tnosci. Ten stan rzeczy nie jest korzystny,
lecz nie sposéb oczekiwaé zmiany. Komplikowanie si¢ srodowiska prowadze-
nia dzialalnosci gospodarczej wymaga coraz bogatsze] wiedzy, ta zas wymusza
zwigkszone umigjgtnosci badaczy, wzrost zlozonosci badan, zwigkszona ich
czestotliwose 1 zakres oraz, niestety, postepujacy wzrost kosztow. Malym orga-
nizacjom trudno sprosta¢ tym wymaganiom, a nawet $rednie moga mie¢ z tym
problem. W takich okolicznosciach wykorzystanie do prowadzenia badan mar-
ketingowych, cho¢by w skromnym zakresie, marketeréw pomocniczych staje
si¢ uzasadnione, a nawet nicodzowne, pozwalajac przynajmniej cz¢sciowo zre-
kompensowa¢ brak wystarczajaco licznego i sprawnego personelu badawczego.

* To rozréznienie metodologii pragmatycznej i metodologii apragmatycznej zawdzieczamy
Kazimierzowi Ajdukiewiczowi. Zob. Mala encykiopedia logiki, Ossolineum 1970, s. 167.
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Okolicznosci, w jakich przyszlo dziala¢ zdecydowanej wigkszosci organi-
zacji uslugowych, zdaja si¢ sprzyja¢ korzystaniu z badawczych umigjgtnosci
marketera wspierajacego. Powyzsza uwaga odnosi si¢ takze do organizacji spo-
za sektora uslug. Male 1 na ogol slabe polskie podmioty moga odnies¢ z tego
wigksze korzysci niz podobne organizacje w zamoznigjszych krajach, stad waga
tej kwestii wlasnie tu. Ilekro¢ podnosi si¢ sprawg korzysci uaktywnienia pra-
cownika ,niemarketera” w roli marketera wspierajacego, nalezy bra¢ pod uwa-
g¢ ograniczenia temu towarzyszace. Nie kazdy pracownik nadaje sie do tej roli,
nie na kazdym stanowisku mozna by¢ réwnie przydatnym organizacji markete-
rem.

Marketer wspierajacy, czy to zajmujacy si¢ gromadzeniem i upowszechnia-
niem wiedzy, czy jakimi$ innymi dzialaniami marketingowymi, jest, a raczej
powinien pozostawac jednym z elementow triady: marketer profesjonalny, mar-
keter wspierajacy, kierownictwo organizacji. To bowiem od wspolpracy tych
trzech podmiotéw (grup podmiotdéw) zalezy, na ile przydatne okaze si¢ zarowno
wykorzystanie marketera pomocniczego, jak 1 pracownika komdrki marketin-
gowej.

Szczegdlnego znaczenia nabierajg tu relacje kierownictwa ze wszystkimi
zaangazowanymi w dziatalno$¢ poznawcza w organizacji. Dotyczy to przede
wszystkim wigkszych organizacji, w ktoérych jest komorka marketingowa. To
wlasnie pracownicy komorki marketingowej pelnia tu kluczowa funkcje, od
nich bowiem zalezy, na ile mozliwe bgdzie wykorzystanie takze innych pra-
cownikow na potrzeby marketingu, w tym za$ rozwazanym przypadku — badan
marketingowych. Dlatego wspolpraca z kierownictwem w tej sprawie jest tak
wazna.

Prowadzi si¢ z tego zakresu badania, ktorych rezultaty wskazuja na wazna
rol¢ naczelnego kierownictwa w calym systemie informacji marketingowej, do
ktorego naleza takze badania marketingowe czy to prowadzone wylacznie przez
profesjonalny personel marketingowy, czy ze wspohudzialem marketerow
wspierajacych. Jako przyklad moze postuzy¢ badanie przeprowadzone na 95
izraclskich przedsigbiorstwach (sektor B2B) pod koniec ubiegle; dekady,
w ktoérym analizie poddano takze wplyw naczelnego kierownictwa na badania
marketingowe”. Postuzono si¢ w nim standaryzowanym wywiadem, z pytaniami

> N. Harmancioglu, A. Grinstein, A. Goldman, Should top managers get involved in market in-
formation collection efforts?, ,,GfK Marketing Inteligence Review” 2011, Vol. 3, No 2, s. 44-49.
Jest to skrocona wersja artykutu opublikowanego pod tytulem Innovation and performance out-
comes of marketing collection efforts w _International Journal of Research in Marketing” 2010,
Vol. 27, 5. 33-43.
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wyskalowanymi glownie w pigciostopniowej skali, a respondentami byli przed-

stawiciele kierownictwa badanych przedsigbiorstw (prezes lub wiceprezes, po

jednym z kazdego przedsi¢cbiorstwa). Rezultaty wspomnianego badania mozna
sprowadzi¢ do kilku ogélnych konkluzji’:

1. Zaangazowanic pracownikéw w gromadzenie danych marketingowych
pozytywnie wplywa na innowacyjnos¢ przedsigbiorstw.

2. Zaangazowanie naczelnego kierownictwa w gromadzenie informacji mar-
ketingowych wywiera silny pozytywny wplyw na innowacyjnosc.

3. Pozytywne rezultaty sa wyrazniejsze w przypadku malych przedsi¢biorstw
z obszaru wysokich technologii.

4. Zaangazowanie naczelnego kierownictwa w proces gromadzenia informacji
wywiera pozytywny posredni wplyw na dzialalno$¢ przedsigbiorstwa
(wplyw bezposredni nie zostal zauwazony).

Przytoczony przyklad nie w pelni odnosi si¢ do sektora ustugowego, jednak
rozroznia przedsi¢gbiorstwa male 1 duze, a uzyskane wyniki mozna (z pewnymi
ograniczeniami) przenosi¢ na organizacje ustugowe. Okazuje si¢, ze nie tylko
jest korzystne angazowanie pracownikdéw w proces w pozyskiwania informacji
marketingowych, lecz takze cenne okazuje si¢ wlaczanie w ten proces naczel-
nego kierownictwa, ktdrego przedstawiciele nie zawsze sg tym zainteresowani.

Mozliwosci marketera wspierajacego w zakresie prowadzenia badan

Badania marketingowe naleza do badan spolecznych wykorzystujacych
uznang w nich metodologi¢. Cho¢ w réznym zakresie sa prowadzone od dawna
(od ponad stu lat), to nic one wytworzyly jakies szczegdlne postgpowanie ba-
dawcze przypisywane wylacznie im’. Stosowane w badaniach marketingowych
metody, techniki i instrumenty zostaly opracowane przede wszystkim przez
socjologow 1 psychologow, ze wsparciem matematykow 1 statystykow. W kla-
syfikacji metodologii badawczych (klasyfikacja metodologii szczegdlowych)
metody badan marketingowych nalezace do badan spolecznych sg zawsze czg-
scig badan humanistycznych. Jako ze przedmiotem ich zainteresowania jest
czlowiek w calym bogactwie swoich mysli 1 dzialan, nie nalezg one do latwych.
Swiadczy o tym, ujmujac rzecz nieco zartobliwie, cho¢by objetosé popularnych
podrecznikow z tego zakresu pisanych na uzytek przyszlych badaczy®. Trudno-

® Ibidem, s. 49.

7 Ibidem.

§ Przyktadem moze byé choéby znany podrecznik do badan marketingowych autorstwa
G.A. Churchilla, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, ktory w polskim wydaniu
(Wyd. Naukowe PWN 2002) liczy blisko 900 stron. Powazne studia z tego zakresu wymagalyby
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sci towarzyszace prowadzeniu badan marketingowych wymuszaja wysokie
kompetencje tych, ktorzy w tych badaniach uczestnicza. Niezbgdna do ich pro-
wadzenia wiedzg trzeba zdobywa¢ dlugo, i1 nie tylko z podrgcznikdw, lecz takze
w toku praktyki zawodowej. W rozbudowanych dziatlach marketingowych du-
zych organizacji, gdzie zatrudnieni sa réwniez badacze marketingowi, oraz
w podmiotach stricte badawczych jako badaczy zatrudnia si¢ od dawna nicomal
wylacznie osoby z przygotowaniem akademickim, i to nie z jednego obszaru
wiedzy’.

Poczynione powyze] uwagi majg na celu uswiadomi¢ wymagania, jakie sa
stawiane badaczom marketingu. Moga jednak sklania¢ do falszywego wniosku,
ze¢ nie ma w nich miejsca dla ludzi moze o wysokich walorach intelektualnych
1 kwalifikacjach, lecz z innego obszaru wiedzy (moze i wiedzy ekonomicznej,
a nawet marketingowej, lecz nie badawczej). W marketingu (czy szerze] —
w gospodarce) mamy do czynienia z roznymi badaniami, a w nich samych
z czynnosciami o réznym stopniu trudnosci. Sa przecieZz zaawansowane, w pelni
twdrcze badania (oryginalny problem, metodologia, rozstrzygnigcia) oraz takie,
dominujace, ktore mozna co najwyzej nazwac adaptacyjnymi, wykorzystujacy-
mi znane i czgsto niezbyt trudne metody czy instrumenty. Male na ogol organi-
zacje ustlugowe, bo o takich tu przede wszystkim mowa, nie prowadza badan
nalezacych do tej pierwszej grupy, z braku srodkow finansowych i kompetent-
nych wlasnych badaczy. W takich badaniach udzial marketera wspierajacego
bylby ograniczony. Zazwyczaj jednak w takich organizacjach korzysta si¢
z prostych metod 1 instrumentéw pomiarowych, ktére moze opanowaé na wy-
starczajacym poziomie prawie kazdy wyksztalcony pracownik takiej organiza-
¢ji, zwlaszcza obecnie, gdy nawet tam znaczaca czg$¢ pracownikow stanowia
absolwenci wyzszych uczelni o profilu ekonomicznym lub innym spolecznym.
Takie osoby nie powinny mie¢ problemow z pozyskaniem wiedzy i wyksztalce-
niem umigjg¢tnosci niezbednych w pracy badacza-pomocnika w bardziej skom-
plikowanych badaniach, a nawet samodzielnego badacza w tych prostszych.
Tylko w takiej roli mogg one zosta¢ wykorzystane w badaniach. Nie sposéb
przeciez oczekiwac, Zze z marszu zdolaja podjaé si¢ trudnych zadan.

przeczytania znacznie wigcej, i to z obszaru historii nauki, metodologii ogdlnej i szczegdlowych,
logiki, co daje $wiadectwo skali wiedzy niezbednej do zajmowania si¢ badaniami spotecznymi,
zwlaszcza tymi zaawansowanymi i tworczymi.

® Wysokie wymagania intelektualne przysztym badaczom stawia si¢ juz od dawna w takich
choc¢by krajach, jak Wielka Brytania, gdzie dzialalno$¢ badawcza jest bardzo rozwinigta. Za:
S. Dibb, L. Simkin, W.M. Pride, O.C. Ferrell, Marketing. Concepts and strategies, Second Euro-
pean Edition, Houghton Mifflin Company, Boston, London 1994, AppendiX-5.
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Mnigjsze organizacje ustlugowe (a takze spoza uslug) nie maja innej mozli-
wosci niz maksymalnie wykorzystywac ten skromny potencjal ludzki, ktérym
dysponuja, takze na potrzeby wzbogacania wiedzy. Pracownicy takich podmio-
tow maja wiele sposobnosci, by by¢ uzyteczni w tym zakresie. Z pomoca przy-
chodzi pelniona przez wiclu z nich funkcja pracownikow bezposredniego kon-
taktu majacych szczegolna sposobnos¢ poznawania opinii 1 obserwacji zacho-
wan ludzi, z ktérymi si¢ kontaktuja, przede wszystkim klientami. Personel bez-
posredniego kontaktu organizacji ustugowej, a wrecz czgsto caly jej personel,
realizuje takze dzialania wywiadowcze, nie traktujac ich jednak jako pracg ba-
dawcza, cho¢ jest to taka wlasnie praca. Chodzi o to, by nadac jej bardziej zor-
ganizowany (profesjonalny) charakter, umozliwiajacy uzyskaé¢ wigcej, niz po-
zwalaja na to podejmowane niejednokrotnic przypadkowe czynnosci. Nalezy
zarazem zadbaé o to, by sluzenie marketingowemu systemowi informacyjnemu
nie obnizalo efektywnosci podstawowych obowiazkow wykonywanych przez
pracownikdéw. Sa oni bowiem jedynie wspierajacymi marketerami-badaczami
1 ten rodzaj aktywnosci jest zaledwie dodatkowy. Wobec czgsto nadmiernego
obciazania pracownikow ich glownymi wyznaczonymi obowiazkami trudno
pogodzi¢ je z dodatkowymi, jak chocby rozpoznawcza rozmowa z klientem.
Stad szczegolna waga wlasciwego zorganizowania pracy takich pomocniczych
marketerow, by mogli by¢ uzyteczni takze 1 w nowej roli.

Marketer wspierajacy, o czym wspomniano juz kilkakrotnie, jako samo-
dzielny badacz (w prostych projektach badawczych) czy uzupelniajacy pracg
profesjonalnego marketera-badacza w organizacji ustugowej, ma za zadanie nie
wyrgczac tego ostatniego, o ile jest on w organizacji, lecz go wspierac, i to
w ograniczonym zakresie. Przyja¢ mozna, ze do zadan takiej osoby moga nale-
ze€, poczynajac od czynnosci wymagajacych stosunkowo najnizszych kompe-
tencji, te bardziej wymagajace, lecz weiaz w granicach jego mozliwosci:

— obserwowanie zachowania klientow (moze to by¢ obserwacja standary-
zowana 1 niestandaryzowana) wedlug projektu przygotowanego przez
kompetentnego pracownika komorki marketingowej;

— zaprojektowanie samodzielnie obserwacji 1 jej przeprowadzenie;

— poprowadzeniec wywiadu wedlug przygotowanego przez specjaliste pla-
nu (wywiad prosty standaryzowany);

— samodzielne zaprojektowanie wywiadu 1 jego przeprowadzenie (wy-
wiad standaryzowany z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu);

— samodzielne zaprojektowanie kwestionariusza ankictowego i jego wy-
korzystanie w badaniu;
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— mnigj zloZone procedury przetwarzania danych;

— selekcja 1 analiza danych wtornych (nie wszystkich 1 w ograniczonym

zakresie).

Wymienione tu zaproponowane obszary aktywnosci marketera wspicraja-
cego nie wyczerpuja jego mozliwosci jako pomocniczego badacza, a zalozona
gradacja trudnosci moze wzbudzaé¢ watpliwosci. Wiele bowiem zalezy od wa-
runkow lokalnych. To one decyduja o potrzebach informacyjnych, a wigc
1 trudnosci przeprowadzanych badan. Takze wiele zalezy od potencjalu persone-
lu marketingowego organizacji, a zatem jej wielkosci. W marketingu dominuja
badania repetycyjne wykorzystujace zastane metody, instrumenty i narzg¢dzia.
Do takich badan, a przynajmniej do realizacji pewnych ich etapow, nie potrzeba
wecale wysoce wyspecjalizowanego personelu. W takich badaniach marketer
wspierajacy moze si¢ catkiem dobrze sprawdzi¢. By jednak w nawet ograniczo-
nym przeciez zakresie przejawiac aktywnos$¢ w sferze poznawczej marketingu,
musi mie¢ potrzebng wiedz¢ 1 umiej¢tnosci. O ile mozna przyjac, Zze sprawny
intelektualnie pracownik moze posias¢ dodatkowa wiedze 1 wyksztalci¢ jeszcze
jeden zestaw umiejetnosci, o tyle nalezy bra¢ pod uwage, ze w praktyce moze
si¢ to okazac trudne. Chodzi przeciez o wiedzg 1 umiejetnosci uboczne, na kto-
rych wypracowanie potrzeba czasu i srodkéw materialnych. W pewnym przy-
najmniej zakresic moze odbywac sig to nicjako wbrew wiedzy i umiejgtnosciom
niezbgdnym do sprawowania podstawowe] funkcji przez taka osobg. Wicle
zalezy tu od potencjalu konkretnej osoby 1 wymagan stawianych jej na podsta-
wowym stanowisku pracy. Skoro jednak trzeba uzupelnic¢ wiedzg 1 umiejetnosci
o te z obszaru marketingu i badan marketingowych, to zasadne staje si¢ pytanie:
jak to zrobi¢, by zapewni¢ organizacji dodatkowe korzysci i nie pozbawic jej
przy tym tego, co juz ma?

Ksztaltowanie pozadanych umiejetnos$ci poznawczych u marketera wspierajacego

Zakresowi mozliwych do wykonania czynnosci przez marketera wspieraja-
cego musi odpowiadaé stosowny zakres jego wiedzy 1 umiejetnosci, ktore po-
winny zosta¢ uksztaltowane w toku formalnej edukacji. Najwlasciwsza bylaby
tu droga konczaca si¢ na uczelni o profilu ekonomicznym, z rozbudowanym
programem marketingowym uwzgledniajacym réowniez badania marketingowe.
Nie sposob jednak od kazdego pracownika wymagac az takiego przygotowania.
Zreszta w wielu przypadkach nawet ono wydaje si¢ iluzoryczne, niewystarcza-
jace do skutecznego i1 efektywnego dzialania w realnych warunkach. Wing za to
ponosi przede wszystkim malo praktyczny sposoéb nauczania, co ma szczegdlne
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znaczenie w przypadku ksztaltowania sylwetki badacza. Nie bez znaczenia jest
tez wiek 1 poziom uspolecznienia takich pomocniczych badaczy. Badania spo-
leczne wymagaja bowiem pewnego minimalnego poziomu dojrzalosci i rozu-
mienia zachowan ludzi oraz procesow spolecznych. To za$ przychodzi z wie-
kiem 1 nie mozna oczekiwa¢ od mlodego absolwenta uczelni, ze bedzie od razu
w pelni uksztaltowanym badaczem, nawet tym pomocniczym. PowyZsza uwaga
nie ogranicza si¢ zreszta wylacznie do przygotowania marketeréw, takze na
innych stanowiskach moze to stanowi¢ problem. Jednak w marketingu kwestia
ta nabiera szczegdlnej wagi.

Nawet jesli przyjac, ze jest to wylacznie marketer (i zarazem badacz, jak-
kolwiek przesadnie by to nie zabrzmialo) pomocniczy, to przeciez on takze
musi mie¢ chocby podstawowe (co nie znaczy, ze¢ mizerne) przygotowanie.
Zarazem jako ze marketing 1 badania marketingowe to nicjako jego uboczne
zajgcie, wiedza z tego obszaru nie moze by¢ zbyt rozbudowana, gdyz brak na to
czasu z powodu czgsto wymaganego stalego poszerzania i wymieniania wiedzy
1 umigjgtnosci wymaganych na wlasciwym stanowisku pracy. Przykladowo
sprzedawca w sklepie czy przedstawiciel handlowy majg dos¢ podstawowych
obowigzkéw zawodowych, by moc wiele czasu poswigei¢ doksztalcaniu marke-
tingowemu. Nawet jesli nic miataby to by¢ wiedza glgboka, to i tak na stosun-
kowo proste czynnosci trzeba przeznaczy¢ calkiem duzo czasu, by je dobrze
wykona¢. Zwykla obserwacja towarzyszaca wywiadowi (a wiec pozornie prosta
czynnos¢) wymaga wczesniejszego przygotowania, 1 to nie ograniczajacego si¢
do przeczytania ktorego$ z podrecznikoéw z tego zakresu. Potrzebny jest tu tre-
ning, a ten moze by¢ czasochlonny. Gdyby zreszta owe proste czynnosci byly
realizowane czgsto, to 1 wiedza, 1 umigjgtnosci moglyby si¢ utrwali¢. Jednak
gdy sa wykonywane rzadko potrzebne jest kazdorazowe przypomnienie ich
sobie, co dodatkowo zajmuje cenny czas. Utrudnienia te tatwo pokonac, o ile
nie jest si¢ nadmiernie obarczonym podstawowymi obowiazkami. Jednak za-
zwyczaj na pracownikow naklada si¢ zadania tak absorbujace czasowo, ze na
dodatkowa nauke¢ brakuje czasu (dotyczy¢ to moze rowniez wlascicieli malych
firm). Stanowi to czasem powazny problem zarowno dla marketerow wspieraja-
cych, jak 1 ich przelozonych.

Wobec stawianych marketerowi wspierajacemu zadan pierwszorz¢dnego
znaczenia nabiera sposob jego ksztalcenia. Na pewne kwestie z tym zwiazane
Zwrocono juz uwage wcezesnigj, inne jednak wymagaja chocby krotkiego odnie-
sienia si¢ do tematu.
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Pracownik pelniacy funkcje marketera pomocniczego (wspicrajacego) za-
angazowanego w pozyskiwanie potrzebnej organizacji wiedzy (w ramach sys-
temu informacji marketingowej, o ile istnigje, badz bez niego) ksztalci si¢ za-
réwno w szkole (uczelni), jak 1 w toku wykonywania czynnosci zawodowych
po ukonczeniu szkoly (moze si¢ to zreszta odbywac réwnolegle w systemie
ksztalcenia ustawicznego). Ksztaltowanie sylwetki w szkole 1 w organizacji,
w ktorej taki marketer pomocniczy juz pracuje, wymaga spelnienia pewnych
warunkow. Nie wydaje si¢ mozliwe, przynajmniej na razie, zaproponowanic
takiej ich listy, by mozna bylo je lacznie uzna¢ za wystarczajace, mozna jednak
wymieni¢ cho¢by warunki sprzyjajace. W przypadku ksztalcenia sformalizowa-
nego, czy to przed podjeciem obowigzkdéw zawodowych, czy w ich trakcie
(ksztalcenie ustawiczne), do owych warunkéw nalezy zaliczy¢:

— uzyskanie mozliwie szerokiej wiedzy ogolnej, bez zaniedbania wy-

ksztalcenia specjalistycznego zawodowego (nickoniecznie na ktoryms
z kierunkéw ekonomicznych);

— o ile to mozliwe, przyswojenie wiedzy teoretycznej poprzez uczestnic-
two w czynnosciach praktycznych (praktyki zawodowe oraz studia typu
sandwich);,

— ksztaltowanie krytycyzmu poznawczego (niculeganie latwo dominuja-
cym pogladom, ostrozna postawa wzglgdem autorytetow);

— dbanie o podnoszenie kultury logicznej (poprawnos¢ wnioskowania);

— wyrobieniec umigjgtnosci korzystania z dostgpnych zrédel informacii
(chodzi o zrédla wtdéme — ma to zwiazek z krytycyzmem poznawczym);

— uksztaltowanie nawyku ciaglego monitorowania szeroko zdefiniowane-
go srodowiska (chodzi o staly doplyw aktualnej wiedzy, niedopuszcze-
nie do ,,zastygnigcia” w przeszlosci);

— rozwijani¢ zainteresowan innych niz te¢ zwigzane z praca zawodowa
(kwestia niezmiernej wagi, czgsto niedoceniana).

Wymienione warunki wlasciwej sylwetki marketera wspierajacego (po-
mocniczego) w srodowisku szkolnym wypada uzupelni¢ o rézne sprzyjajace
warunki wzbogacania (bo tak nalezy to nazwac) jego sylwetki w miejscu pracy.
Do owych sprzyjajacych warunkéw mozna m.in. zaliczy¢:

— zrozumienie kierownictwa dla wartosci wiedzy badawcze] szerokiego

kregu pracownikéw organizacii;

— tworzenie przez kierownictwo warunkéw umozliwiajacych rozwoj po-
trzebnej wiedzy 1 umiegjetnosci poznawczych (taki przydzial obowiaz-
kéw, aby mozliwe bylo zwigkszenie kwalifikacji badawczych);
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— jak najczestsze wlaczanie pracownikow spoza komorki marketingowe;j
do czynnosci badawczych, umozliwiajace m.in. utrwalenie zdobytej juz
wiedzy 1 umiejgtnosci;

— zbudowanie skutecznego systemu zachet dla angazowania si¢ w dzia-
lalnos$¢ poznawcza (zachety finansowe 1 inna organizacja czasu pracy);

— sklanianie pracownikow do samorozwoju nicograniczonego wylacznie
do sfery aktywnosci zawodowe] (chodzi o preferowanie wszechstron-
nosci sprzyjajacej kreatywnosci, takze w dzialalnosci poznawczej).

Mozliwe sa zapewne takze i inne warunki, by jak najlepiej wykorzystac

pracownika jako osobg przyczyniajaca si¢ do wzbogacania wiedzy organizacji.
Wszystkie powyzsze, 1 te niewymienione warunki, tak naprawde sprowadzaja
si¢ do jednego: stworzenia, podtrzymywania i rozwijania wlasciwej kultury
poznawczej w organizacji. Szczegolng funkej¢ maja tu do spelnienia kierownicy
(wlasciciele), gdyz od nich najwigcej zalezy. Przytoczony przyklad badania
przeprowadzonego na izraelskich przedsi¢biorstwach dobitnie to potwierdza.
Zwlaszcza w niewielkich organizacjach uslugowych wlaczenie pracownikow
niebgdacych etatowymi marketerami wlasnie do marketingu i1 badan marketin-
gowych moze okazac¢ si¢ bardzo korzystne.

Zakonczenie

Kazde dziatanie, ktorego skutkiem okazuje si¢ poprawienie efektywnosci
wykorzystania jakiegokolwick zasobu pozostajacego do dyspozycji organizacii,
jest ze wszech miar pozadane Zaproponowane tu uaktywnienie zwyklego pra-
cownika (nieetatowego marketera) jako marketera wspierajacego 1 pomocnicze-
go badacza to ledwie jedna z mozliwosci dajacych si¢ wykorzysta¢ w kazdej
nicomal organizacji. Wszgdzie bowiem mozna dostrzec pewne rezerwy tkwiace
przede wszystkim w ludziach. Nalezy jednak mie¢ zawsze na wzgledzie, ze
wymagajac dodatkowego wysitku, trzeba zapewni¢ godna gratyfikacje za jego
podjecie. Jesli nalozenie na pracownika kolejnych powinnosci nie zostanie
sprawiedliwie wynagrodzone, to ni¢ sposob spodziewaé sig¢, ze zostang nalezy-
cic wykonane. Chcac mie¢ sprawny personel marketingowy, trzeba stworzy¢
jego czlonkom sprzyjajace warunki dzialania. W przeciwnym razie postulowana
tu idea swoistego ,,marketingu totalnego™ nie bedzie miala sensu, i nie tylko
ona.
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PART-TIME MARKETER IN THE MARKETING
INFORMATION SYSTEM

Summary

The success of an organization depends on the abilities of utilizing every accessible resource,
so as to increase its effectiveness and the essential resource is people. The paper is devoted to the
possibility of using non-professional marketers as part time marketers. It presents the advantages
of such attitude and the conditions that have to be met to enable such success. The reflection is
based on selected secondary sources including empirical researches findings.

Translated by Dariusz Oczachowski



