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NA KORZYSC ALBO NA NIEKORZzYSC —
WYKORZYSTYWANIE WYBRANYCH KONCEPCJI
W PRAKTYCE MARKETINGOWEJ

Streszczenie

Marketing, oprocz zwolennikéw wskazujaecych na korzysei, jakie zapewnia, ma tez i prze-
ciwnikow ujawniajacych jego stabosci, zwlaszcza nieetyczne praktyki, ktorych sie dopuszceza.
Krytyczna opinia o marketingu zdaje si¢ by¢ spowodowana przede wszystkim niewlasciwym
wykorzystywaniem przez praktykéw marketingu koncepcji i metod opracowanych przez badaczy
marketingu. W artykule przedstawiono trzy wybrane koncepcje marketingowe i1 ograniczenia
w korzystaniu z nich, powolujac si¢ na badania przeprowadzone na rozwinigtych rynkach (dane
wtorne). Autor analizuje uzyskane w nich rezultaty z punktu widzenia probleméw, jakie moze
spowodowac niewlasciwe stosowanie zawartych w tych badaniach koncepcji: wielokanalowej
komunikacji marketingowej, indywidualizacji dobra i uslugi oraz wprowadzania nowosci groza-
cego efektem kanibalizmu. Praca ma charakter refleksji teoretycznej, sluzy sformutowaniu
wstepnych dyrektyw usprawniajacych wykorzystanie w praktyce teoretycznych koncepcji marke-
tingu.

Slowa kluczowe: koncepcja marketingowa, badanie marketingowe, metoda, marketer

Wprowadzenie

Wrydaje sig, ze obecniec marketing ma nie mnigj przeciwnikdéw niz zwolen-
nikdéw. Zla opinie wyrabiajg mu przede wszystkim czgsto nieetycznie prowa-
dzone kampanie promocyjne, w tym szczegolnie natr¢tna, nierzadko klamliwa
reklama. W samych organizacjach marketing traci na znaczeniu z powodu nara-
stajacych trudnosci z wykazywaniem wlasnej efektywnosci, co zniechgca decy-
dentéw do wspierania go przez wyznaczanie na niego znacznych srodkow.
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Gwoli sprawiedliwosci nalezy przyznac, ze cho¢ krytyczne opinie o marke-
tingu czgsto nie znajduja potwierdzenia w praktyce, to za sytuacje marketingo-
we w znacznej mierze odpowiadaja zarowno badacze marketingu (pracownicy
instytucji naukowych), jego propagatorzy (autorzy prac o marketingu, naucza-
jacy go), jak i sami marketerzy praktycy. Pierwsi, nierzadko ulegajac modzie,
rozwijaja rzekomo uniwersalne nowe koncepcje, nie przedstawiajac nalezycie
ich ograniczen, drudzy zbyt gorliwie upowszechniaja te nie zawsze skuteczne
srodki, wreszcie praktycy — stosuja niejednokrotnie nicumigjgtnie to, co wymy-
slili pierwsi, a rozpropagowali drudzy. Tymczasem czgsto to wlasnie niewla-
sciwe zinterpretowanie 1 wykorzystanic pewnych koncepcji, a nie ich
.genetyczna wada” sprawiaja, ze¢ marketing jest oceniany negatywnie przez
decydentéw w organizacjach 1 zwyklych ludzi, czasem nawet przez beneficjen-
tow.

W artykule autor pragnie zwrdci¢ uwage na tg kwesti¢ — problem marketin-
gu z wykorzystywaniem pewnych koncepcji, trudnos¢ ich konkretyzacji (przej-
scie od ogolnych zalecen do konkretnych przypadkdw, gdzie nastgpuje ich za-
stosowanie), co ma nicbagatelny wplyw na opini¢ o nim samym. Wybrane zo-
staly trzy popularne koncepcje: stosowanie zaawansowanegj komunikacji marke-
tingowej wykorzystujacej wiele kanalow przekazu, poshugiwanie si¢ w szero-
kim zakresie indywidualizacja produktu, wreszcie — stawianie na permanentna
innowacyjnos¢ jako sposdb na sukces. Wykorzystano rezultaty przeprowadzo-
nych w ostatnich latach badan, glownie przez badaczy z uczelni amerykanskich,
ale takze 1 zachodnioeuropejskich, dotyczace omawianego zagadnienia.

Obszary przeprowadzonych badan oraz podmioty, na ktorych ich dokonano
(zwykle duze organizacje mogace stosowaC metody w szerokim zakresie,
a jednoczesnie z racji liczby transakcji bedace w stanie dopracowac si¢ wla-
snych sposobow konkretyzacji ogélnych zalecen marketingowych), moga suge-
rowaé ograniczonos¢ wyprowadzonych wnioskow. Jest to ponickad prawda,
z drugiej jednak strony, jesli wzigé pod uwage, ze zdecydowana wigkszos¢ or-
ganizacji gospodarczych (i to nie tylko w Polsce) to podmioty co najwyzej
srednie, to trudnosci, jakie pigtrzg si¢ przed nimi w skutecznym wykorzystywa-
niu wymienionych wezesniej 1 innych srodkéw oddzialywania marketingowego,
sa bez poréwnania wigksze niz te, z ktérymi radzily sobie organizacje poddane
badaniom, a ktorych wyniki wykorzystano w nini¢jszej pracy.
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Marketing we wspolczesnej gospodarce

Z marketingiem o akademickim charakterze, a nie jedynie praktyka reali-
zowang od stuleci, a nawet tysiacleci, mamy do czynienia od okolo 100 lat*. Od
napisania pierwszych prac z tego zakresu i wprowadzenia do naukowego
(1 gospodarczego) obiegu stowa ,,marketing” wiele si¢ w gospodarce zmienilo.
O ile w czasach, ktore zapoczatkowaly ,naukowy marketing” to, co udalo sig
praktykom stworzy¢ wezesniej, korzystajac z wlasnego doswiadczenia, bardzo
czesto okazywalo sie skuteczne w zapewnianiu korzysci organizacjom kierowa-
nym przez tych ludzi, o tyle z czasem owa skuteczno$¢ stawala si¢ coraz mniej-
sza. Chodzi tu o pewne idee albo koncepcje marketingowe, ktoére mozna tez
utozsamiac¢ z metodami lub instrumentami wspolczesnie definiowanego marke-
tingu, zwlaszcza te nalezace do obszaru promocji. Owe tricki, tak jeszcze efek-
tywne w dziewietnastym stuleciu 1 na poczatku dwudziestego, obecnie zdaja sig
traci¢ na znaczeniu. Dzi$ nie da si¢ juz powtorzy¢ sukcesow Phiniasa T. Bar-
numa, pioniera public relations w Stanach Zjednoczonych w polowie dziewigt-
nastego stulecia’.

To, co niegdy$ bylo wlasnoscia jednego czlowicka (wiedza, znajomosc
technik oddzialywania na ludzi), dzi$ spowszednialo 1 przez to stracilo wicle ze
swej niegdysiejszej skutecznosci. Dawnigj , marketingowy prestidigitator” miat
ogromng przewage wiedzy 1 umiej¢tnosci nad zazwyczaj niewyksztalconym
odbiorca jego dzialan. To wlasnie dysproporcja w zakresie wiedzy migdzy
,;marketingowymi sztukmistrzami™ a ich ,,ofiarami” przyczynila si¢ do sukcesu
marketingu, gdy jeszcze nie byl tak nazwany, ale takze 1 przez kilka dekad od
czasu, gdy stal si¢ przedmiotem badan i akademickich wykladow. Cho¢ z cza-
sem wiedza ludzi, na ktorych skierowane byly praktyki marketingowe, rosla, to
W co najmni¢j tym samym tempie wzbogacal si¢ arsenal srodkow, jakimi mogli
postuzy¢ si¢ marketerzy. Bardzo szybko zaczeto wykorzystywac w tej dziedzi-
nie naukowa juz (od poczatku XX wieku) wiedzg psychologiczng i socjolo-
giczng. Kompensowalo to ogolny wzrost swiadomosci konsumentéw, zarowno
indywidualnych, jak i1 zbiorowych (instytucjonalnych) oraz ich zmnie¢jszajaca
si¢ podatnos$¢ na uleganie wplywowi pokus oferowanych przez marketerow.

28 1. Vargo, RF. Lusch, Evolving to a new dominant logic for marketing, ,,.Journal of Marke-
ting” 2004, Vol. 68 (1), s. 1.

* Na temat trickéw z zakresu PR wykorzystywanych przez P.T. Barnuma: S.R. Olson, Komuni-
kacja w organizacji i zarzqdzaniu, Central Connecticut State University — Politechnika Wroctaw-
ska, Wroclaw 1995, s. 46-47.
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Powyzsza uwaga odnosi si¢ przede wszystkim do poczynan marketerow,
ktore mialy na celu oszukiwanie nabywcow, a te 1 wspolczesnie nie sg rzadkie,
ale 1 takich, ktére mialy ,,szlachetniejsze zamiary”, jak chocby przekonywanie
ludzi do nabywania i postugiwania si¢ produktami, ktére mogg im przyniesé
z czasem zadowolenie, cho¢ poczatkowo nie znajduja ich uznania i ni¢ sa chet-
nie nabywane. Przykladem moga by¢ cho¢by znane autorowi, nie tylko ze zrd-
del pisanych, ale 1 z wlasnego doswiadczenia, zabiegi producentdw pierwszych
komputerdw osobistych. Chcac skloni¢ do ich zakupu wciaz bardzo ostroznych
ludzi, nawet tych, ktérych mozna bylo uzna¢ za konsumpcyjnych innowatorow,
organizowano m.in. skierowane nawet do mlodych ludzi (ich dzieci) konkursy
na napisani¢ programu komputerowego (warto$¢ tych programéw, o czym ini-
cjatorzy wiedzieli, zazwyczaj byla niewielka, intencja byla jednak inna). Cho-
ciaz to ostatecznie rodzice decydowali o zakupie komputera, dziecko moglo
mie¢ na to znaczacy wplyw, jesli rodzic uznal, ze si¢ on dziecku przyda chocby
po to, by zwigkszy¢ jego mozliwosci w konkurowaniu z rowiesnikami. To mo-
glo zlagodzi¢ obawy rodzicéw co do przydatnosci takiego zakupu. Zatem wy-
korzystujac rodzicielskie uczucia, skloniono ostroznych rodzicow do zakupu
komputera dla dziecka, ktory stal si¢ z czasem niezbgdnym narzgdziem pracy
rodzica.

Gdyby nie takie postgpowanie producentow i1 sprzedawcow komputerow,
komputeryzacja spoleczenstwa upowszechniataby si¢ wolniej 1 mniej ludzi mo-
globy od razu korzysta¢ z jej dobrodziejstwa. Przytoczony przyklad to jeden
z wielu, ktére mozna wysunac na poparcie tezy o ,,zbawczym” wplywie marke-
tingu na gospodarke i zycie ludzi, a tym samym o jego niewatpliwe] uzyteczno-
sci, wobec licznej rzeszy krytykow gloszacych nie tylko jego nieetyczny cha-
rakter, ale 1 powolne, lecz nicodwolalne schodzenie z gospodarczej (i nie tylko
gospodarczej) areny dziejowe;j.

Zmiana pozycji marketingu w ostatnich dekadach

Marketing swoj najlepszy czas mial w pierwszych dziesigcioleciach po dru-
giej wojnie swiatowej, gdy w rozwinigtych gospodarczo krajach szybko wzra-
stala produkcja, co skutkowalo nadmiarem débr na pewnych rynkach. W tam-
tym okresie, bardzo owocnym takze dla rozwoju marketingu jako nauki, po-
wstala wigkszo$¢ koncepcji marketingowych, ktére trafilty do podrecznikow
1 praktyki gospodarczej. Wraz z rozwojem wiedzy marketingowej roslo znacze-
nie marketerow, zwlaszcza specjalistow od reklamy, gdyz to wlasnie z reklama
kojarzyl si¢ marketing w powszechnym odczuciu. Pionierami w korzystaniu
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z rozbudowanego marketingu byly duze przedsigbiorstwa sektora przemyslo-
wego, ktory w pierwszych kilkunastu latach po wojnie weiaz jeszcze domino-
wal, nawet w USA®. Z czasem upowszechnil si¢ takze w organizacjach ushugo-
wych, w miarg rozwoju tego sektora i pojawienia si¢ w nim potrzeby znalezie-
nia sposobu radzenia sobie z coraz intensywnie¢jsza konkurencja.

Do poczatku lat 80. ubieglego wicku marketing byl nicomal wylacznie
przypisany do pewnej czesci organizacji, nazywanej zazwyczaj dzialem marke-
tingu, byl wigc typowym marketingiem funkcjonalnym. Zmiana zacz¢la naste-
powac od lat 80., wraz z upowszechnianiem si¢ marketingu relacyjnego, ktore-
go poczatkoéw takze mozna doszukiwac sie w USA, lecz ktory bardzo rozwinat
si¢ tez w innych krajach z zaawansowang gospodarka. Odtad marketing zaczat
przenika¢ w glab organizacji, a orientacja marketingowa stala si¢ ,,wszechorga-
nizacyjna”’. Rezultatem tej zmiany stalo si¢ jednak pozbawienie ,rdzennego
marketingu” pozycji wylacznego realizatora zadan marketingowych. Zmiany
zainicjowane przez marketing relacyjny najszybciej zadomowily si¢ w organi-
zacjach uslugowych, nie omingly jednak i przemyshu, wszgdzie doprowadzajac
do degradacji pozycji etatowych marketerdw i czyniac dotychczasowy funkcjo-
nalny marketing ,,niemodnym”.

Obnizenie pozycji marketera, mimo wcigz wysokiego statusu komorek
marketingowych, nie pozostalo bez wplywu na ocen¢ wartosci wiedzy 1 umie-
jetnosci ludzi zajmujacych si¢ marketingiem. Gléwnym argumentem podnoszo-
nym przeciw marketingowi stala si¢ jego niewystarczajaca i niewyznaczalna,
zdaniem krytykoéw, efektywnos¢ samych praktyk marketingowych. Skutkiem
takiego stalego ,,podkopywania” pozycji marketingu byl ciagly spadek zaufania
do marketerow zywiony przez kierownictwo organizacji, co przejawilo si¢
spadkiem wydatkow na marketing. Daje si¢ takze zauwazy¢ spadek wplywu
profesjonalnych marketerow zatrudnionych w organizacjach na dzialania z za-
kresu rozwoju produktu, formutowania strategii, ekspansji na nowe rynki oraz
wyboru partneréow do rozwijania dzialalnosci (przy zarazem wzroscie ich zna-
czenia w obszarach takich jak reklama i zwiazki z klientami)’.

4 Zwrot ku gospodarce ustugowej nastapit w USA na przetomie lat 50. i 60. ubieglego wieku,
gdy liczba zatrudnionych w uslugach przekroczyla liczbe zatrudnionych w produkeji materialne;.
Zob. M. Castells, Spoleczeristwo sieci, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 304.

3P.C. Verhoef, P.S.H. Leeflang, Getting marketing back into the boardroom: The influence of
the marketing department in companies today, ,.GfK Marketing Intelligence Review” 2010, Vol.
2, No. 1 (May), s. 35-41. Jest to skrocona wersja artykutu: P.C. Verhoef, P.S.H. Leeflang, Under-
standing marketing department’s influence within the firm, ,Journal of Marketing” 2009, Vol. 73
(March), s. 14-37.
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Argumenty krytyczne wobec marketingu przynajmniej w czgsci sprowadza-
ja si¢ do poddawania w coraz wigksza watpliwo$¢ wartosci calego spectrum
srodkow: metod, instrumentow 1 ogdlniejszych idei (koncepcji), ktore wykorzy-
stuje marketing, zwlaszcza gdy marketerzy (i badacze marketingu) probuja trak-
towac je jako uniwersalne srodki ma wszelkie bolaczki trapiace organizacjg, co
zdarza si¢ czgsto 1 moze by¢ potraktowane jako ,.strzelanie gola do wlasnej
bramki” przez marketeréw.

Wsrod owych idei (koncepcji) mozna m.in. wymienié: wiarg w ,,zbawczy”
wplyw wielokanalowej komunikacji marketingowej, przekonanie o sile indywi-
dualizacji dobra badz ushugi, czy wreszcie traktowanie stalego unowoczesniania
produktu jako pewnego sposobu na utrzymywanie przewagi. Przedstawieniu
probleméw zwiazanych z wykorzystywaniem wymienionych koncepcji poswig-
cono kolejne czgsel ninigjszych rozwazan.

Sila i stabo$¢ wielokanalowej komunikacji

Rozwijanie zwiazkow, zwlaszcza z klientami, sklania od dawna badaczy
marketingu 1 marketeréw w organizacjach do kreowania nowych sposobow
osiagania tego celu. W obszarze szeroko zakreslonej promocji jedna z takich
koncepcji jest komunikacja wiclokanalowa polegajaca na taczeniu rdéznych me-
diow dostgpnych marketerom w przekazywaniu przez organizacje waznego
przeslania, przede wszystkim dla ich klientéw. Metoda ta, jesli pomina¢ pewne
wezesniejsze proby, jest wzglednie nowa, gdyz mogla w pelni objawi¢ swoje
mozliwosci dopiero, gdy technika zapewnila szeroki wachlarz $rodkéw shuza-
cych przekazywaniu informacji. Chodzi tu zwlaszcza o internet, ale takze
o telefonie.

Badania nad efektywnym wykorzystaniem kanaléw promocyjnych, w tym
takze komunikacji wielokanalowej, prowadzone sa od dziesigcioleci, wciaz
jednak istnieje potrzeba prowadzenia nowych, by badz to uzupelic¢ brakujaca
wiedzg, badz zastapi¢ dotychczasowa nowa wymagang przez zmienione warun-
ki ekonomiczne i1 spoleczne. Jedno z takich badan, przestawione tu jako przy-
kladowe, przeprowadzono na licznej probie (3371 jednostek) przypadkowo
wybranych klientéw — wielkich dealeréw samochodowych w USA swiadcza-
cych takze ustugi serwisowe’. W badaniu wykorzystano dane zebrane za pomo-

® A.G. Flynn, K. Seiders, B.G.Voss, When is enough enough? Balancing on the fine line of
multichannel marketing communication, ,,GfK Marketing Intelligence Review” 2012, Nurenberg
(October), s. 9-15. Jest to skrocona wersja artykulu: A. Godfrey, K. Seiders, G.B. Voss, Enough
is enough! The fine line in executing multichannel relational communication, ,JJournal of Marke-
ting” 2011, Vol. 75 (4), . 94-109.
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ca kwestionariusza dotyczace preferowanych przez respondentéw srodkow
(kanalow) oddzialywania promocyjnego. Dane te poréwnano z innymi, odno-
szacymi si¢ do kontaktéw badanych klientow z dealerami w okresie trzydziestu
dziewieciu miesigcy. Chodzilo o zbadanie, jaka kombinacja réznych srodkow
oddzialywania promocyjnego (wiazka) okazuje si¢ najskuteczniejsza i1 jakie
niebezpieczenstwa moze napotkac kazdy prébujacy stosowac w swej dzialalno-
sci komunikacje wiclokanalowa. W badaniu uwzgledniono zaledwie trzy srodki
przekazu informacji do klienta: kontakt telefoniczny, kontakt mailowy oraz
tradycyjny pocztowy. Nie uwzgledniono innych mozliwych srodkdw, analizujac
jedynie mozliwe kombinacje owych trzech medidéw.

Wykorzystanie w badaniu stosunkowo duzych podmiotéw (dealeréw samo-
chodowych) bylo nicodzowne, by moc otrzymac¢ wystarczajaca ilos¢ informacji
o zachowaniach klientéw (skorzystanie z uslug dealera), a tym samym o po-
ziomie wzajemnych relacji 1 ich trwalosci mierzonej wskaznikiem retencji. Tak-
ze¢ znaczna liczba zbadanych klientow byla niezbednym warunkiem prowadze-
nia badania. Chodzilo bowiem o poréwnanie wiclu kombinacji wiazek trzech
wymienionych metod komunikacji i zaproponowanie ich najodpowiedniejszej
mieszanki, a zarazem wskazanie stabosci tej metody 1 niebezpieczenstwa dla
wszystkich, ktorzy chcieliby sig nia postugiwac.

Badanie wykazalo, ze (co moze wydawa¢ si¢ niezbyt odkrywcze) klienci
roéznie reagowali na t¢ sama liczb¢ komunikatdéw przesylanych za pomoca roz-
nych mediéw. Sposrod trzech wymienionych najmniej inwazyjny okazal si¢
kontakt listowy. Zniechgcenie nastgpowalo dopiero po dziesiate] przesylce,
podczas gdy w przypadku komunikatu telefonicznego badz mailowego juz po
czwartym zaczynal wzrasta¢ wskaznik irytacji. Konkluzja ta jest interesujaca
dla wykorzystujacych rézne kanaly komunikacji marketingowej. Okazuje sig,
ze istnigje zawsze pewna warto$¢ maksymalna (co jest nawet oczywiste intu-
icyjnie) 1, co istotniejsze, mozna ja wyznaczy¢. Jest to wazne dla praktyki mar-
ketingowej 1 znaczenia marketingu. Jednak w tym przypadku pojawia si¢ trudny
do rozwigzania dla wigkszos$ci organizacji problem. Aby t¢ optymalna wielko$¢
wyznaczy¢, trzeba bardzo wielu pomiardw obejmujacych dlugi okres i wielu
klientéw, co nie zawsze moze zosta¢ spelnione. Potrzeba tez pewnej wiedzy,
cho¢by z zakresu badan marketingowych, zeby wlasciwie przetworzyc¢ 1 zinter-
pretowac uzyskane dane. Jest to niestety trudno osiagalne dla matych zazwyczaj
podmiotow dominujacych we wspdlczesnych gospodarkach. W rezultacie kie-
ruja si¢ one w tym wzgledzie moda na dany srodek przekazu (jak chocby obec-
nie internet), czgsto zawodng intuicja badz (co najczgstsze) skromnymi mozli-
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wosciami finansowymi, co sprawia, ze skutecznos¢ tak realizowanej promocji

jest niska. Podwaza to zaufanie do danego sposobu komunikowania, a tym sa-

mym 1 marketingu, cho¢ przyczyna lezy nie w metodzie, ale w jej wykorzysta-
niu.

Dalsze wnioski z opisywanego badania efektywnosci wiclokanalowe] ko-
munikacji odnosily si¢ nie do intensywnosci przesylanych komunikatow przy
wykorzystaniu jednego kanalu, lecz do skutecznosci kombinacji réznych metod.
Wzigto pod uwage dwie grupy odbiorcow komunikatow: tradycjonalistow od-
noszacych sie pozytywnie do tradycyjnych $rodkow przekazu oraz technicz-
nych innowatoréw lubiacych kontakt za pomoca zaawansowanych mediow
technicznych.

Po uwzglednieniu trzech wymienionych mediow okazalo si¢, ze taka sama
liczba kontaktow telefonicznych i pocztowych, ale bez mailowych w wiazce
przekazu, znajduje lepszy oddzwigk (pdzniejsze zniechgcenie) wsrdd tradycyj-
nych odbiorcéw. Innowatorzy natomiast szybciej maja dos¢ takiego nagabywa-
nia. Z kolei skoncentrowanie si¢ wylacznie na przekazie mailowym, bez
uwzglgdnienia telefonicznego i pocztowego, znajduje wiece] uznania wsrdd
innowacyjnych odbiorcow, a zarazem wezesniej wywoluje irytacje tradycjona-
listow.

Glowne wnioski z badania skierowane do marketerow sa nastgpujace:

1. Istnieje okreslony, optymalny poziom relacyjnej komunikacji marketingo-
wej, jednak rézny dla odrgbnych kanaléw komunikagji.

2. Interakcje réznych kanalow komunikacji maja negatywny wplyw; wzmac-
nianie jednego kanatu moze spowodowac spadek efektywnosci drugiego.

3. Efekty laczenia kanaldéw sa w pewnych kombinacjach silnigjsze, ale sa jed-
nak negatywne.

4. Preferencje konsumentéw dla pewnych kanaléw informacyjnych maja
wplyw na intensywnos¢ komunikatéw decydujacych o ponownym zakupie’.
Okazuje sig, ze pozornie tak atrakcyjna koncepcja jak wielokanalowa ko-

munikacja marketingowa kryje w sobie nicbezpieczenstwa. Trzeba ja madrze

stosowa¢, co niestety wymaga spelnienia okreslonych warunkéw, niedostgp-
nych dla kazdej organizacji. Ma ona jednak potencjal i moze przystuzy¢ si¢
marketingowi.

7 Ibidem, s. 13.



Na korzys¢ albo na niekorzys¢ — wykorzystywanie wybranych koncepcji... 143

Mozliwosci i ograniczenia koncepcji indywidualizacji

Koncepcja indywidualizacji produktow nabrala prawdziwego rozpedu i sta-
la si¢ bardzo popularna, jesli nie wrgcz dominujaca, w ostatnich dekadach, za
sprawa postgpu technicznego pozwalajacego na wzglgdnie latwe 1 tanie rdzni-
cowanie. Przyczynila si¢ do tego takze popularnosé¢ relacyjnej wersji marketin-
gu, kladacej nacisk m.in. na indywidualizacj¢ jako uniwersalny sposdb przy-
wigzywania klientéw do organizacji i czynienia z nich lojalnych nabywcow.

Sam pomyst dostosowywania dobra czy uslugi (zwlaszcza gdy nie jest
nadmiernie kosztowny) do indywidualnych preferencji nabywcy jako $rodek
zapewniania jego przychylnosci i sklaniania go do ponawiania zakupu jest jak
najbardziej uzasadniony 1 zazwyczaj skuteczny. Jednak i on moze by¢ niewla-
sciwie interpretowany 1 wykorzystywany, co powoduje straty dla stosujacych
g0 organizacji oraz obniza ogdlng oceng wartosci marketingu. Szczegélnie nie-
bezpieczne wydaje si¢ naiwne mniemanie, ze mozna odnies¢ korzysé z kazdego
klienta, gdy da mu si¢ to, czego potrzebuje. Juz samo spelnieniec warunku za-
gwarantowania dokladnie tego, czego oczekuje nabyweca, jest czgsto niewyko-
nalne, tak z przyczyn technicznych czy ekonomicznych, jak i z powodu nie-
mozno$ci rozpoznania, czego on tak naprawde chee, szczegodlnie gdy 1 on sam
tego do konca nie wie.

W takich warunkach trzeba by odwolywac¢ si¢ do skomplikowanych, nie
zawsze skutecznych, a zazwyczaj drogich metod psychologicznych, ktorych
zastosowania dostepne sa jedynie nielicznym duzym organizacjom. W tych
okolicznosciach nietrudno ,,przedobrzy¢” z indywidualizacja. Tymczasem kon-
cepeja ta moze by¢ bardzo uzyteczna dla réznych organizacji, poprawiajac ich
wyniki 1 ogdlnie wzmacniajac pozycje marketingu, czy to w samej organizacji,
czy ogdlnie w spoleczenstwie. Warunkiem jest jednak uswiadomienie sobie jej
ograniczen 1 podporzadkowanie si¢ im, tak by poslugiwac¢ si¢ nig rozwaznie.

Od dawna prowadzone sa badania nad indywidualizacja, warunkami jgj
wykorzystania, jej atutami i1 slabosciami, majace gromadzi¢ przede wszystkim
wiedze przydatng praktykom. W jednym z takich badan przeprowadzonych
niedawno podj¢to probg oszacowania skutecznosci indywidualizacji (mierzonej
ponawialnoscia zakupu) wobec klientow o réznym poziomie kompetencji
w zakresie oceny produktu i zroznicowane] opinii na temat prestizu dostawcy
(sprzedawcy)’. Wybrane tu cechy (kryteria) wydajq si¢ nie tyle istotne, co przy-

8 N. Bharadwaj, R.W. Naylor, F.T. Hofstede, Off-the-shelf or tailored to your needs: is custom-
ization always superior?, Gtk Marketing Intelligence Review” 2012, Nurenberg (October),
s. 29-31. Jest to skrocona wersja artykutlu: B. Neeray, R W. Naylor, F.T. Hofstede, Consumer
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Jjete wezesniej zalozenie, Ze indywidualizacja nie wszedzie musi si¢ sprawdzac
1 nie zawsze zapewniac korzys¢. Badaniu poddano zakupujacych sprzet elektro-
niczny, z ktorych wybrano dwie proby: pierwsza skladajaca si¢ zarowno z na-
bywcow majacych duze zaufanie do swojej eksperckiej wiedzy na ten temat, jak
1 takich, ktorzy tej pewnosci nie mieli, oraz druga, w ktorej cecha rdznicujaca
byla opinia o dostawcy (sprzedawcy): prestizowy sprzedawca badz tani (popu-
larny) sprzedawca. Opinie o prestizu sprzedawcy przekazano czlonkom proby
(nie byla to opinia uksztaltowana przez nich samoistnie w trakcie wezesniejsze-
go kontaktu z dostawcami sprzgtu elektronicznego), podjgto tu bowiem probg
symulacji.

Podstawowy og6lny wniosek z badan nie byl zaskoczeniem: generalnie ba-
dani preferowali zindywidualizowane produkty, przedkladajac je nad standar-
dowe (proporcja 2:1). Nie znaczy to jednak, ze w kazdym wypadku warto starac¢
si¢ o dostosowanie produktu do indywidualnych upodoban. Osoby o zaawan-
sowangj wiedzy byly bardziej sklonne wybiera¢ zindywidualizowany sprzgt
elektroniczny (dzigki informacjom dostarczonym im przez sprzedawcow), pod-
czas gdy osoby mnie¢j zorientowane takze wybieraly takie produkty, cho¢ rza-
dziej.

W badaniu wplywu prestizu dostawcy (sprzedawcy) na zakup okazalo sig,
ze nabywcy o mniejszej wiedzy przejawiali mniejsza skltonnos¢ do powrotu do
sprzedawcy (ponowny zakup) po zakupie zindywidualizowanego urzadzenia,
w porownaniu do tych bardziej kompetentnych. W przypadku dostawcy o stabej
reputacji uczestnicy badania okazali si¢ mniej sklonni do ponownego zakupu,
gdy zakupili juz urzgdzenia standardowe, niz wtedy, gdy nabyli sprzgt bardziej
dostosowany do ich preferencji; w przypadku prestizowego dostawcy rdznica
byla mniejsza. Badani okazali si¢ bardziej zainteresowani ponownym zakupem,
gdy u tego samego sprzedawcy wezesniej zakupili zindywidualizowany sprzet
elektroniczny.

Tego rodzaju badania maja swoje ograniczenia: jedna kategoria produktu;
bogate spoleczenstwo, gdzie jest wigkszy wybor dostawcow, a wige 1 znaczenie
prestizu dostawcy, jednak mozna wyprowadzi¢ pewne wnioski o ogolnym za-
stosowaniu. Indywidualizacja jest zazwyczaj korzystna, co podnosi jej wagg
w dzialalnosci przedsigbiorstwa 1 w marketingu jako takim; jednak nie we
wszystkich warunkach z réwna moca. Pewne kategorie nabywcow sa na nia
mnigj podatne w tym sensie, ze nie gwarantuje ona ponownych zakupdw u tego

response to and choice of customized versus standarized systems, ,International Journal of Re-
search in Marketing” 2011, Vol. 26, s. 216-227.
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samego dostawcy, o co przeciez przede wszystkim chodzi. Sprzedawca musi
miec to na wzgledzie, dostosowujac poziom indywidualizacji do wrazliwosci na
nia, jaka przejawiaja poszczegolne grupy jego klientow.

W handlu szczegdlnego znaczenia nabiera wlasciwe szkolenie personelu,
aby byl zdolny do wspéluczestnictwa w zapewnianiu wysokiego poziomu in-
dywidualizacji tym klientom, ktérzy na to zasluguja, co zreszta jest jedna ze
sztandarowych idei marketingu relacyjnego. Personel pierwszego kontaktu musi
mie¢ kompetencje umozliwiajace mu rozpoznanie, z jakiego rodzaju klientami
ma do czynienia, a tym samym umie¢ przyja¢ odpowiednig taktyke. Tymcza-
sem spelnienie tych warunkow jest trudne, zwlaszcza dla matych organizacji, co
obniza skutecznos$¢ stosowania koncepcji marketingowej. Ignorancja w tym
wzgledzie przyczynia si¢ do uzyskiwania slabszych wynikéw mimo znacznego
wysilku 1 obniza pozycj¢ marketingu w organizacji i poza nia.

Wprowadzanie nowosci — niebezpieczenstwo kanibalizmu

Idea stalego proponowania nowosci wspoltworzy fundament marketingu.
Bez nowosci trudno wyobrazi¢ sobie jego sukcesy. Jednak w sposobie ich
wprowadzania moze kry¢ si¢ niebezpieczenstwo — nowos¢é moze staé si¢ zagro-
zeniem dla produktow juz sprzedawanych, co przejawia si¢ w efekcie kanibali-
zmem. Nie zawsze udaje si¢ tego efektu uniknaé, dlatego u osob odpowiedzial-
nych za wprowadzanie nowosci wagi nabiera zdolnos¢ rozpoznawania stopnia
zagrozenia wyrazajacego si¢ w spadku sprzedazy dotychczasowych produktow
(a tym samym przychodow i1 zyskow) spowodowanego wprowadzeniem nowo-
sci. Problem ten stanowi przedmiot badan od dawna, opracowano techniki sta-
tystyczne shuzace przewidywaniu efektow kanibalizmu, od prostych po zlozone,
pozwalajace wyznacza¢ spadek sprzedazy zarowno wewnatrz danej kategorii
produktu jak i migdzy kategoriami (do czego tez moze dochodzi¢, gdy przed-
sigbiorstwo wytwarza produkty nalezace do wiclu kategorii, np. koncerny sa-
mochodowe czy wielcy wytworcy urzadzen elektronicznych).

Jedno z takich badan analizujace efekt kanibalizmu i podejmujace zarazem
probe skonstruowania zaawansowanej (a przez to niestety o ograniczonych
mozliwosciach zastosowania przez mnigjsze podmioty) metody zrealizowano,
wykorzystujac doswiadczenie z wprowadzeniem na rynek amerykanski jednego
z modeli samochodéw Toyoty (Lexus RX 300)°.

®H.J. Van Heerde, S. Srinivasan, M.G. Dekimpe, Estimating cannibalization rate for innova-
tions, ,,GIK Marketing Intelligence Review” 2012, October, s. 33—41. Jest to skrécona wersja
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Problem kanibalizmu nie jest powszechny, dotyczy przede wszystkim wiel-
kich organizacji wytwarzajacych wiele kategorii produktow. Nie jest on jednak
obcy 1 malym podmiotom, cho¢ one z powodu zakresu dzialalnosci i1 stosunko-
wo rzadkiego inicjowania nowosci nie sg az tak bardzo narazone na jego skutki.
Wprowadzajac nowos$¢, trzeba w kazdym przypadku rozstrzygnaé, czy nie
wplynie negatywnie na poziom sprzedazy dotychczasowych produktéw. Za-
zwyczaj decydent czuje si¢ zmuszony do wprowadzenia nowosci, bojac si¢
wyprzedzenia przez konkurentdéw, i przyjmuje optymistycznie, ze zapewni mu
to korzys¢. Dlatego tez minimalizuje niebezpieczenstwo, jesli w ogole jest
w stanie je wczesnigj rozpozna¢. W duzym przedsigbiorstwie kanibalizm spo-
wodowany pojedynczym produktem, cho¢ dokuczliwy, daje si¢ wzglednie la-
two skompensowac sprzedaza innych produktow, dla malego podmiotu moze
si¢ on jednak okaza¢ problemem; nawet jesli nie spowoduje spadku calkowite-
go przychodu ze sprzedazy calego asortymentu, to moze utrudni¢ szybki zwrot
kosztu opracowania i wprowadzenia nowosci.

Osoby odpowiedzialne w takim niewielkim przedsigbiorstwie za marketing,
nawet jesli maja potrzebng wiedz¢ 1 umiej¢tnosci, nie wyznacza precyzyjnie
skutkdéw ekonomicznych wprowadzenia nowosci. Problem ten bgda mialy takze
stuzby marketingowe wielkich korporacji, ale takie organizacje latwiej sobie
z nim poradza. Potrzeba wykorzystania w dostgpnych metodach m.in. wielu
danych historycznych czyni szacowanie efektu kanibalizmu prawie niemozli-
wym dla niewielkich przedsigbiorstw. Na szczgscie dla nich innowacje wpro-
wadzane przez nie sa zazwyczaj malo kosztowne 1 mozna si¢ z nich wycofac,
jesli ich wprowadzenie spowoduje nadmierne, trudne do zaakceptowania straty.
Tym niemniej niemoznos$¢ precyzyjnego (jak na marketing) wyznaczenia ko-
rzy$ci z zainicjowania nowosci to niestety powazna stabo$¢ marketingu,
zwlaszcza tego realizowanego w niewielkich podmiotach, niepozostajaca bez
wplywu na pozycje marketingu 1 opinie o nim. Dlatego tez marketerzy winni
wykazywaé ostroznos¢ w trakcie przygotowywania nowosci, aby uniknac od-
powiedzialnosci za ewentualna porazke.

Kanibalizm to istotne zagrozenie, ale wcale nie najgorsze, jakie moze sta
si¢ udzialem Zle zaplanowanego wprowadzania nowosci. Duzo gorsza jest zwy-
kle sytuacja braku akceptacji dla nowosci, bez spadku sprzedazy dotychczaso-
wych produktow. Kanibalizm to zaledwie jedno z niebezpieczenstw.

artykulu: H.J. Van Heerde, S. Srinivasan, M.G. Dekimpe, Estimating cannibalization rates for
pioneering innovations, ,Marketing Science 29 2010, November—December, s. 1024-1039.
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Podsumowanie

Dla marketingu, podobnie jak dla calej ,kanonicznej” wiedzy ekonomicz-
nej, czas zdaje si¢ by¢ dzi$ niesprzyjajacy. Tym niemnigj sytuacja marketerow
(czy to badaczy, czy popularyzatorow, czy wreszcie praktykow) weale nie musi
si¢ pogarszaé, a sam marketing traci¢ na znaczeniu. Wiele zalezy tu od ludzi
zaangazowanych w marketing. Trzeba tworczo rozwijaé jego teori¢ (w rozu-
mieniu tego terminu w sposob wlasciwy dla marketingu), co dotyczy badaczy
marketingu, rozwaznie popularyzowa¢ wiedz¢ stworzona przez badaczy marke-
tingu, unikajac symplifikacji w imi¢ powszechnosci odbioru (nadmiema popu-
laryzacja kosztem jakosci upowszechnianej wiedzy) 1 wreszcie skutecznie sto-
sowac¢ wiedzg stworzong przez badaczy marketingu 1 upowszechniong (nie zaw-
sze w wlasciwy sposdb), co odnosi si¢ do marketerow w organizacjach, nie
tylko gospodarczych.

Przedstawione w pracy przyklady, zaczerpnigte z badan przeprowadzonych
przez réznych badaczy marketingu w rozwinigtych gospodarkach, z jednej stro-
ny uswiadamiajq problemy, przed jakimi stoi marketing, a z drugiej napawaja
jednak pewnym optymizmem. Okazuje si¢ bowiem, co nie powinno by¢ zasko-
czeniem, Z¢ na krytyczne opinie o marketingu maja wplyw nie tyle chybione
koncepcje wypracowane przez badaczy marketingu, ale przede wszystkim nie-
wlasciwe korzystanie z dorobku marketingu, bgdace najczgscie] skutkiem
ograniczania si¢ w rozstrzyganiu praktycznego problemu do jednej metody
(srodka, koncepcji) badz, co gorsza, uznania jakiegos$ srodka marketingowego
za uniwersalny sposob poradzenia sobie z kazdym problemem.

Tymczasem trzeba z rozsadkiem dobiera¢ narzedzia, a przede wszystkim
umie¢ wpisac¢ ogolne zalecenia w indywidualny kontekst, czyli dostosowaé do
konkretnego problemu i sytuacji, w jakiej znalazl si¢ marketer. Nie jest to latwe,
zwlaszcza dla malych podmiotéw, gdyz wymusza uzyskanie wcale nie malej
dodatkowej wiedzy. Jest jednak konieczne, by uniknaé nieefektywnego wyko-
rzystywania réznych metod czy narz¢dzi marketingowych.

Efektem takiego niewlasciwego postepowania, bgdacego czgsto skutkiem
nie tyle ignorancji samego marketera, co §wiadomosci ograniczen, w ktérych
przyszlo mu dziala¢, jest oslabienie pozycji marketingu zardéwno w samej orga-
nizacji, jak 1 ogdlnie w spoleczenstwic. To zwykle nie koncepcje, metody czy
techniki ponosza wing za porazki akcji marketingowych, ale ci, ktorzy je w tych
akcjach wykorzystuja. Bez umiejgtnosci poprawnego odczytywania ogdlnych
dyrektyw sformutowanych przez badaczy marketingu 1 przelozenia ich na kon-
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kretna procedurg, nie bedzie sukcesu marketingu, a tym samym i sukcesu ludzi
zaangazowanych w jego rozwijanie i stosowanie.
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BENEFICIAL OR NOT BENEFICIAL - UTILIZATION OF SELECTED
CONCEPTS IN MARKETING PRACTICE

Summary

Marketing, besides supporters indicating benefits which it guarantees, has also many oppo-
nents showing its weaknesses and unethical practices. Critical opinion about marketing is caused
above all by wrong application by marketers of concepts, methods and tools worked out by mar-
keting scientists. The paper presents three selected marketing concepts and restrictions in their
interpretation, making use of marketing researches conducted in developed markets (secondary
data). The author analyses their results from the perspective of their weaknesses which may result
from the improper use of these concepts: multichannel marketing communication, customization
of products and services, improper launching of new products or services resulting in the canni-
balization effect. The paper is a theoretical reflection, which aim is to formulate preliminary
directives improving the application of selected marketing concepts.
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