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Streszczenie

Artykul stanowi pierwsze z cyklu trzech opracowan odnoszacych si¢ do problematyki perspektyw
rozwoju marketingu uwzgledniajacej aspekty nauki, dydaktyki oraz praktyki. Zamieszczono w nim
szereg konkluzji dotyczacych wspolczesnych koncepcji marketingu i perspektyw rozwoju tej dys-
cypliny nauki z uwzglednieniem kwestii teoretycznych podstaw i zatozen koncepcyjnych dotycza-
cych marketingu w kontekscie kryzysu ekonomii. Przedstawiono ponadto problematyke sprawnosci
marketingu w perspektywie skutecznosci, efektywnosci i produktywnosci. Poruszono problem badan
marketingowych, ich poprawnosci i rzetelnosci. W artykule zwrocono takze uwage na proces ewolu-
cji w obszarze komunikacji marketingowe;.

Stowa kluczowe: koncepcje marketingu, teoria marketingu, skuteczno§¢ marketingu, badania marke-
tingowe, komunikacja marketingowa

Kody JEL: M31

Wstep

Dynamiczny rozwoj badan naukowych w zakresie marketingu oraz permanentne zmiany
zachodzgce w otoczeniu rynkowym podmiotow gospodarczych i ich nowe do$wiadczenia
w procesie zarzadzania w aspekcie marketingowym powoduja, ze zardbwno wiedza, jak tez
praktyczne dziatania w odniesieniu do marketingu w XXI wieku ulegaja stalemu rozsze-
rzaniu i poglebianiu, co znajduje odzwierciedlenie takze w procesie dydaktycznym. Stad
tematyka ta stata si¢ tematem XXIV Ogolnopolskiego Zjazdu Katedr Marketingu, Handlu
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i Konsumpcji, zorganizowanego w dniach 12-14 wrzesnia 2012 r. w Rzeszowie przez Katedre
Marketingu i Przedsi¢biorczosci Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Rzeszowskiego. W trak-
cie kongresu zrealizowano siedem tematycznych paneli dyskusyjnych, ktorych problemowe
opracowanie przedstawiono w 3 kolejnych artykutach.

Wspolczesne koncepcje marketingu

Przemiany w marketingu to proces stymulowany kilkoma grupami czynnikow wza-
jemnie si¢ przenikajacych, takich jak: kryzys finansowy, rozwoj technologii informatycz-
nych zawierajacy innowacje komunikacyjne, rozwoj technologii wytworczych obejmuja-
cych zautomatyzowane systemy pozwalajace realizowa¢ produkcje, ale rowniez zmiany
w systemach wartosci, stylu zycia indywidualnego klienta, stylu zarzadzania czy realizo-
wania biznesu. Wszystko to wptywa na oczekiwania wzgledem marketingu i jego zadania.
Aktualne sg wiec pytania o misje marketingu na ré6znych etapach rozwoju gospodarki oraz
jej przeksztatcenia, a takze o kwestie teoretycznych podstaw i zatozen koncepcyjnych
dotyczacych marketingu w kontekscie kryzysu ekonomii. Istotne stajg si¢ przestanki, dla
ktorych marketing powinien wspiera¢ przedsiewzigcia wymykajace si¢ kanonowi dziatal-
nosci gospodarczej'.

Obserwowany wspotczesnie kryzys gospodarczy przez wielu ekonomistow wskazywany
jest jako odzwierciedlenie kryzysu ekonomii jako nauki. Podstawowy paradygmat opiera
si¢ bowiem na zatozeniach ekonomii neoklasycznej, bazujacych na zatozeniach upraszcza-
jacych, nieprzystajacych do obecnej rzeczywistosci. Szkota neoklasyczna zaklada m.in.
doskonaty dostep do informacji, racjonalno$¢ decyzji podejmowanych przez podmioty
gospodarcze oraz pomija szereg migkkich czynnikow determinujacych decyzje przedsig-
biorcow. Zmiana paradygmatu ekonomicznego wymaga ujecia w prowadzonych analizach
ekonomicznych i realizowanej polityce spoteczno-gospodarczej. Takie propozycje przedsta-
wia m.in. nowa ekonomia instytucjonalna, zwracajac uwage na znaczenie norm, wartosci,
instytucji formalnych i nieformalnych w procesach gospodarczych. W nowy paradygmat na-
ukowy wpisuje si¢ rowniez rozwoj marketingu w kierunku marketingu relacji. Rozpoznaje
on nie tylko wzajemne wspotzaleznosci na linii przedsigbiorstwo — klient, ale uwzglednia
szersza grupe¢ interesariuszy wewngetrznych i zewnetrznych wzgledem firmy, okreslanych
w literaturze anglojezycznej jako stakeholders.

Misja rozwoju marketingu ewoluowala na roznych etapach rozwoju gospodarki.
Rozpoczynajac od ery industrialnej (kiedy marketing zaczat funkcjonowa¢ na skalg za-
uwazalng) misja marketingu byto dostarczenie wielu nowych, ro6znorodnych produktéw. Te
wiasnie shuzebng role stawiato sobie za cel wiele z funkcjonujacych woéwczas podmiotow.
Okres postindustrialny charakteryzowat si¢ coraz glebszym dazeniem do usatysfakcjonowa-
nia konsumenta. Misjg przedsigbiorstw dziatajacych w tej erze stata si¢ wlasnie satysfakcja
konsumenta. Nowa definicja marketingu nawigzuje do wspotczesnych czasow realizacji za-
lozen gospodarki opartej na wiedzy (GOW)>.

! R. Niestr¢j, Dyskusja konferencyjna, sesja: Wspolczesne koncepcje marketingu, 12 wrzesnia 2012 r.
2 A. Olejniczuk-Merta, Dyskusja konferencyjna, sesja: Wspolczesne koncepcje marketingu, 12 wrzeénia 2012 1.
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Wizja i misja wspolczesnego marketingu przejawia si¢ w zmodyfikowanej definicji
American Marketing Association’, ktora traktuje marketing jako ,,dziatalno$¢, zbior instytu-
cji 1 procesow kreujacych, komunikujacych, dostarczajacych i wymieniajacych oferty, ktore
maja wartos¢ dla nabywcow, klientow, wspotuczestnikow i ogotu spoleczenstwa”. Z akcen-
tu polozonego na nabywcach i korzysciach dla przedsiebiorstwa, organizacji i udziatowcow,
misja marketingu rozszerzona zostala na spoteczenstwo. W definicji tej wychodzi si¢ od za-
rzadzania opartego na warto$ciach. Wyznaczone wartosci stanowig podstawe dla opracowa-
nia wizji, misji i podejmowania decyzji marketingowych. Zarzadzanie marketingowe nalezy
zatem uznac¢ za sztuke i nauke wyboru rynku docelowego zdobywania, zatrzymywania i po-
wigkszania liczby nabywcow. Wspotczesnie wartosci musza nie tylko pochodzi¢ z majatku
rzeczowego, ale przede wszystkim powinny pochodzi¢ z majatku niematerialnego, a wiec:
marki, bazy nabywcow, relacji z dostawcami i posrednikami handlowymi oraz z kapitatu
intelektualnego pracownikow*.

Jak twierdzi B. Dobiegata-Korona, nauki ekonomiczne sa ograniczone faktem, iz trak-
tuja problemy konsumenta odrgbnie. Tymczasem dyscyplina ekonomii i pochodne dyscy-
pliny zarzadzania sprowadzane sa czgsto do celu zaspokajania potrzeb. Wspolczesny mar-
keting petni integrujaca role w nowoczesnym zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Przyjmujac
teze o podstawowym celu dziatalnosci przedsigbiorstwa, ktérym jest budowa wartosci dla
wszystkich interesariuszy, konieczne jest transformowanie wartosci oferowanych klien-
towi na warto$¢ dla przedsigbiorstwa. Klient przedsigbiorstwa jest generatorem najwaz-
niejszych strumieni, budujacych warto$¢ przedsigbiorstwa dla wszystkich interesariuszy.
B. Dobiegata-Korona zwraca ponadto uwage, ze zagrozeniem w sferze budowy wartosci
klienta i zarzadzania nig z ukierunkowaniem na warto$¢ przedsiebiorstwa jest utozsamianie
roli i funkcji marketingu ze sprzedaza i promocjg lub tylko reklamg. Integrujaca rola mar-
ketingu ktoci si¢ jednak z dotychczasowym postrzeganiem marketingu w ujeciu funkcjonal-
nym, w ktorym lokowany jest on na koficu procesu decyzyjnego z pominigciem oprzyrzado-
wania tej dyscypliny®. K. Mazurek-Lopacinska twierdzi nawet, ze marketing, w poréwnaniu
z naukami o zarzadzaniu, ma ogromng przewageg, poniewaz rozpatruje przedsigbiorstwo
w otoczeniu, w relacjach z réznymi podmiotami, i ze ma moc integrujaca. Ta moc integrujg-
ca i holistyczne rozumienie sg warto$ciami marketingu®.

Odnoszac si¢ do podstaw marketingu i problematyki ekonomii mozna postawic¢ hipoteze,
ze marketing w swoich zatozeniach stanowi istotne, harmonijne wspotgranie z ekonomig
1 z wdrazaniem skutecznych rozwigzan. Marketing wzbogaca ekonomi¢ w wiedz¢ interdy-
scyplinarng, inicjuje dziatania na rzecz spoleczenstwa, wprowadza kooperacje stymulujac
wzrost efektywnosci. Powoduje on w rezultacie, ze firmy zaczynajg dziata¢ jako sita nape-
dowa rozwoju spoleczno-gospodarczego, a nie jedynie gospodarczego, ze firmy tzw. zaan-
gazowane, ktore swoja dzialalno$¢ koncentrujg na zarzadzaniu marketingowym, dzialaja na
rzecz sprawy spotecznej. Nie bez przyczyny innowacje spoteczne staja si¢ podstawowym
wyzwaniem dla nauk ekonomicznych, spotecznych, humanistycznych. Europejski program
VIII jest przygotowany gtéwnie pod katem innowacji spotecznych, ktorych celem jest pod-

3 http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx [dostep: 08.10.2012].

* E. Michalski, Kompetencyjne determinanty decyzji marketingowych, ,Handel Wewnetrzny”, wrzesien-pazdziernik 2012,
Perspektywy rozwoju marketingu, tom 1, s. 328-329.

5 B. Dobiegata-Korona, Wyzwania w budowie wartosci klienta. ,Handel Wewnetrzny”, wrzesief-pazdziernik 2012, Perspektywy
rozwoju marketingu, tom 1, s. 53.

¢ K. Mazurek-Lopacinska, Dyskusja konferencyjna, sesja: Wspélczesne koncepcje marketingu, 12 wrze$nia 2012 r.



70 NAUKA I DYDAKTYKA WOBEC WYZWAN PRAKTYKI (CZESC I)

noszenie jakosci zycia spoleczenstwa. Jest to takze istota innowacji gospodarczych. Sprawy
spoteczne sg wiec nadrzedne rowniez nad kwestiami gospodarczymi, a spoleczenstwo jest
stymulatorem podnoszenia gospodarnosci, efektywnosci i poziomu jakosci zycia’.

Aspekty sprawnosci marketingu

Sprawno$¢ marketingu jest pojeciem ztozonym, czgsto utozsamianym z okreslaniem re-
zultatow dzialania. Istotnym zagadnieniem staje si¢ wigc kwestia pomiaru réznorodnych
zjawisk marketingowych. Sprawnos$¢ marketingu powinna by¢ rozumiana jako zdolnos¢
marketingu do realizacji celéw przedsigbiorstwa i zadan rynkowych, ktore stoja przed
przedsigbiorstwem. Zagadnienie to nalezy rozpatrywa¢ w perspektywach skutecznosci,
efektywnosci oraz produktywnosci marketingu. Jesli chodzi o koncepcj¢ skutecznosci, to
mozna jg rozumie¢ jako triade: dziatania marketingowe — okre§lone zadania stawiane przed
osobami odpowiadajacymi za marketing albo dla poszczegolnych dziatan marketingowych
(dla reklamy, dla sprzedazy osobistej i wielu innych) — finalne efekty marketingu albo efekty
w zakresie poszczegolnych instrumentéw. Koncepcja efektywnosci odnosi si¢ do efektow
skonfrontowanych z kosztami ich uzyskania. Ogdlna efektywno$¢ marketingu korespondu-
je z efektami finalnymi marketingu, natomiast efektywnos$¢ danego dziatania marketingo-
wego z efektami dla poszczegdlnych dziatan marketingowych. Produktywno$¢ kojarzy sie
zazwyczaj z réznymi czynnikami wytworczymi, dzigki ktorym uzyskujemy pewien pro-
dukt. W ukladzie marketing — aktywa marketingowe relacje produktywnosci oznaczaja, ze
dzigki réznym dziataniom marketingowym tworzone sg pewne aktywa, takie jak: kapitat
klientow, lojalno$¢ klientow, sita marki, potencjat relacji z posrednikami handlowymi itd.
Sa to aktywa o niepowtarzalnym charakterze, ktorych utworzenie wymaga intensywnych
wieloletnich wysitkéw. Dzieki tym aktywom marketingowym marketing moze by¢ uznany
za czynnik produktywny. Na tym etapie dopiero pojawiaja si¢ efekty i wptyw marketingu na
zysk, na wielko$¢ sprzedazy, na udziat w rynku, na wartos¢ dla udzialowcow. W aspekcie
tych uwag koncepcyjnych pojawiaja si¢ problemy w zakresie badan oceniajacych site mar-
ketingu w przedsigbiorstwie. Dotycza one identyfikacji adekwatnych obszaréw i struktur
poddanych badaniom, przedmiotu i sposobu pomiaru, jego trafnosci, a takze jakoSci pomia-
ru, a wiec kwestii rzetelnosci®.

Wynikiem pracy specjalistow ,,od marketingu” sa tak zwane aktywa, czyli produkty mar-
ketingowe. Takie gotowe produkty mozna oceni¢ pod katem skutecznosci, efektywnosci,
a takze sprawnosci. Poza tym produkty marketingowe mozna stosunkowo tatwo klasyfiko-
wac. Wskazuje si¢: produkty materialne i niematerialne; produkty do wykorzystania we-
wnetrznego i zewngtrznego; produkty wykonane tylko przez marketingowcow i przy wspot-
pracy innych pracownikéw przedsigbiorstwa. Podstawowym produktem jest jednak produkt
konsumpcyjny. Produkt ten jest przedmiotem badan w catym cyklu swojego zycia, ktory
obejmuje cykl innowacyjny oraz cykl rynkowy (sprzedazy). Badania produktu prowadzone

7 A. Olejniczuk-Merta, Dyskusja konferencyjna, sesja: Wspolczesne koncepcje marketingu, 12 wrzesnia 2012 r. Szerzej
o innowacjach w artykule: A. Olejniczuk-Merta, Perspektywy rozwoju marketingu — marketing w innowacyjnej gospodarce.
~Handel Wewnetrzny”, wrzesien — pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu, tom 1, s. 17-25.

8 L. Garbarski, Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrzesnia 2012 r. Szerzej w artykule:
L. Garbarski, Ocena sprawnosci marketingu, ,,Handel Wewngtrzny”, wrzesien — pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju
marketingu, tom 1, s. 68-76.
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sq zatem zardwno w fazie rozwoju, a wigc od momentu powstania pomystu, jak i w fazie
wprowadzenia na rynek, wzrostu, dojrzatosci czy spadku. Jednym z mozliwych do zastoso-
wania podejs$¢ diagnostycznych jest badanie nieudanego produktu i poszukiwanie przyczyn
niepowodzenia. Do najczgstszych przyczyn niepowodzenia nalezg btedy w badaniach mar-
ketingowych, a takze takie zjawiska zalezne, jak: niespodziewane dziatania podjete przez
konkurentow, zawyzony szacunek liczby potencjalnych nabywcow, niedostosowanie poda-
zy do popytu w czasie, zbyt wczesne lub zbyt pézne wprowadzenie na rynek, niski stopien
unikalnosci i wyrdznienia si¢ od konkurencji, zbyt wysoko ustalona cena wyj$ciowa, brak
rzeczywistego zapotrzebowania na tego rodzaju produkt, opdznienia w dystrybucji nowego
produktu na rynek’.

Metodologiczne podejscie do relacji pomiedzy sprawnos$cia dziatania a wskaznikami
marketingowymi zwraca uwage na ich trafnos¢ i rzetelnos¢. Wskazniki te czgsto budowane
sa na podstawie skal, dotycza niewerbalnych czy neurologicznych reakcji konsumentow.
Sprawno$¢ dziatania jest to sita efektu w relacji input-output, naktady-efekty, energia wno-
szona-energia wynikajgca z dziatajgcego systemu. Ta sita efektu jest we wszystkich bada-
niach analizowana za pomoca koncepcji stanow pozycjalnych, kontrfaktycznych. O skutecz-
nosci czy efektywnosci decyduje relacja migdzy naktadami jako dziataniami rzeczywistymi
a efektem hipotetycznym czy potencjalnym, tzw. kontrfaktycznym. W analizie skutecznosci
réznego typu dziatan musimy sie¢ postugiwa¢ pewnymi symulacjami, pewnymi projekta-
mi badawczymi, ktore pozwolilyby te stany kontrfaktyczne bardziej poprawnie uchwycic.
Najczgsciej ocena tego stanu jest dokonywana za pomoca réznego rodzaju eksperymentu,
quasi — eksperymentu, analiz eksperymentow naturalnych, analiz kontrastow w analizach
sondazowych, eksperymentow mentalnych. Celem tego typu analiz jest identyfikacja pew-
nych reakcji hipotetycznych. Tego typu eksperymentowanie wymaga réznych operacjona-
lizacji pomiarowych, ktore uwzgledniajg okreslone konstrukty teoretyczne czy wskazniki.
Jednym z podstawowych zagadnien jest ocena jakosci i trafnosci, rzetelnosci wskaznikow.
Budowa tych wskaznikow wiaze si¢ z wystepowaniem problemoéw unifikacji, utozsamiania
wskaznika ze zjawiskiem wskazywanym, ksztaltowania zaleznos$ci przyczynowo-skutkowej
pomiedzy wskaznikami, budowy modelu pomiarowego, endogenicznosci, btgdu pomiaro-
wego, ateoretycznosci 1 pomiaru fundamentalnego zwigzanego najczgsciej z pochodnym
charakterem badan spotecznych®.

Jednym z probleméw badawczych w zakresie sprawnosci marketingu jest takze wyko-
rzystanie okreslonych wskaznikéw do pomiaru przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa
na rynku. Powotujac si¢ na wyniki badan wtasnych, opartych na analizach polskich spotek
gietdowych, G. Karasiewicz, zwraca uwagg, ze jedynie w przypadku przewagi kosztowe;j
mozna j3 mierzy¢ za pomoca kosztu wlasnego sprzedazy. Zarowno koszty sprzedazy, jak
i wartos$ci niematerialne nie moga by¢ wykorzystywane jako miary stuzace do okreslenia
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Trudno jednak te wyniki odnies¢ do matych

° S. Kaczmarczyk, Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrzesnia 2012 r. Szerzej w artykule:
S. Kaczmarczyk, Marketingowe badania nowego produktu w pierwszym etapie cyklu rynkowego,. ,,Handel Wewngtrzny”
wrzesien — pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu, tom 1, s. 164-173.

1% A. Sagan, Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrzesnia 2012 r., Szerzej w artykule: A. Sagan,
Metodologiczne aspekty budowy wskaznikow marketingowych — modele pomiaru i oceny rzetelnosci, ,Handel Wewngtrzny”,
wrzesien — pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu, tom 1, s. 86-95.
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i $rednich przedsigbiorstw. Problematyczna okazuje si¢ takze operacjonalizacja przewag
konkurencyjnych!.

W kontekscie licznych przyktadéw przeniesienia dziatan marketingowych do sfery
Internetu waznym aspektem jest pomiar aktywnosci przedsigbiorstw w tym obszarze.
Efektywnos¢ w przypadku marketingu internetowego jest czesto mierzona zwrotem z in-
westycji, liczonym jako prosty stosunek inwestycji do zyskow. Natomiast rzadko dokonu-
je si¢ pomiaru jakos$ci prowadzonych dziatan marketingowych. Jezeli chodzi o diagnozg
aktywnosci marketingowej firm w Internecie, dziatania te sg rozne od dziatan podejmo-
wanych w sposob tradycyjny, w zwigzku z powyzszym niezbg¢dne jest dostosowanie in-
nych metod i technik pomiaru. Przyktadem moze by¢ karta diagnozy aktywnosci firmy
w Internecie adresowana glownie do mikro, matych i §rednich przedsiebiorstw, ktore czg-
sto majg problem ze zdefiniowaniem dziatan i p6zniejszym mierzeniem ich efektywno-
$ci'2,

Specyficznym kierunkiem rozwoju marketingu jest neuromarketing, ktory moze by¢ trak-
towany jako nauka, jako dyscyplina, dziedzina wiedzy, czy metoda badan rynku. Zajmuje
si¢ badaniem mézgu cztowieka pod katem procesow, ktore w nim zachodza, w szczegdlno-
$ci podejmowanych decyzji konsumpcyjnych. Neuromarketing moze dostarcza¢ twardych
danych dla marketerow na temat zachowan konsumentow, ale w dalszej perspektywie moze
wigza¢ si¢ z mozliwosciag stymulowania tych zachowan, czy wrecz manipulacja. Dyskusji
nalezatoby zatem poddac¢ postulat, by wszystkie badania nad ludzkim umystem pozostawaty
pod kontrolg odpowiednich instytucji i odbywaty si¢ w osrodkach uniwersyteckich, medycz-
nych, a nie w laboratoriach wielkich korporacji. W zwiazku z szeregiem watpliwos$ci natury
etycznej badania neuromarketingowe sg zasadne jedynie w tych obszarach, w ktorych za-
wodzg klasyczne metody i instrumenty badawcze. Neuromarketing jako dyscyplina wiedzy
korzysta z dorobku medycyny i psychologii, a prowadzone w jego ramach badania wchodza
w sfere intymnosci, w pewne osobiste przezycia konsumentow. Tutaj rowniez pojawiajg
si¢ zastrzezenia etyczne. Efektywnos$¢ w kontekscie badan neuromarketingowych moze by¢
rozumiana jako relacja uzyskanych efektow do poniesionych naktadow, przy czym poten-
cjalne efekty moga by¢ bardzo obiecujace, ale jednocze$nie wydatki na urzadzenia laborato-
ridw, na wyposazenie w aparaturg, sg olbrzymie®.

Skuteczno$¢ zalezy od sposobu dziatania i w tym kontekscie badania zwigzane z pro-
duktywnoscig marketingu pozwalaja okresli¢, jakie dziatania marketingowe generujg zysk
czy warto$¢. Skutecznos¢ zalezy tez od intensywnosci, determinowanej kosztami marke-
tingowymi. Realizacja celow podstawowych przedsigbiorstwa prowadzi do koniecznosci
postrzegania marketingu w wymiarze kosztowym, finansowym, w skali catego podmiotu'.

' G. Karasiewicz, Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrzesnia 2012 r., Szerzej w artykule:
G. Karasiewicz, M. Trojanowski, Mierniki przewagi konkurencyjnej. Badanie spotek gietdowych, ,Handel Wewngtrzny”,
wrzesien — pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu, tom I, s. 103-113.

12 B. Gotwald, Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrze$nia 2012 r. Szerzej w artykule: B. Gregor,
B. Gotwald, Metody i techniki diagnozy aktywnosci marketingowej firm w Internecie, ,,Handel Wewnetrzny”, wrzesien —
pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu, tom I, s. 307-318.

3 'W. Ciechomski, Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrzesnia 2012 r. Szerzej w artykule:
W. Ciechomski, Neuromarketing jako metoda badan marketingowych, ,,Handel Wewngtrzny”, wrzesien — pazdziernik 2012,
Perspektywy rozwoju marketingu, tom I, s. 154-163.

14 W. Kowal, Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrzesnia 2012 1.
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Prowadzenie badan marketingowych dotyczacych skutecznosci czy efektywnosci wia-
ze si¢ z dodatkowymi ograniczeniami w sytuacji dynamicznych zmian gospodarczych.
Szybkos¢ przeksztatcen powoduje, ze badania jednorazowe moga okazac si¢ nietrafne.
Ponadto, nawet trafne wyniki nie redukuja problemu sprzedazy, wynikajacego z utrzymuja-
cej si¢ nadwyzki podazy nad popytem'. Wobec powyzszego wspotczesne ksztaltowanie de-
cyzji marketingowych, ich skutecznos¢ i sprawno$¢ wymaga zastapienia tworzenia warto$ci
dla konsumenta poprzez oferowanie propozycji wartosci'.

Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej

Dynamiczna ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej wymaga poszukiwan
determinant tych zmian, badan nad przeksztatceniami w strukturze komunikacji, nowymi
formami 1 kanatami komunikacji, w tym odbywajacej si¢ w cyberprzestrzeni oraz nad proce-
sami integracji w komunikacji marketingowej. Rozw¢j komunikacji marketingowej nasuwa
takze pytania o jej skutecznos¢ oraz etycznos¢. Prowadzi ponadto do refleksji nad przyszto-
$cig komunikacji marketingowe;j"’.

Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej przebiegata rownolegle z historycz-
nym rozwojem dziejow ludzkosci. Pewne elementy komunikacji marketingowej obecne
byly w starozytnosci czy sredniowieczu. Przetomem ewolucyjnym stato si¢ wynalezienie
druku, ktory stymulowat etap rozwoju pierwszych reklam w Anglii, a nastgpnie Stanach
Zjednoczonych. Kolejng fazg bylo powstawanie instytucji zwigzanych z elementami infor-
macyjno-reklamowymi, a w wieku XX wynalazki w postaci radia i telewizji. Przelom XX
1 XXI wieku to etap rozwoju Internetu. W catym okresie ewolucji komunikacji marketingo-
wej stata determinantg pozostaje neurologiczny odbidr przekazu odbywajacy sie w ludzkim
umysle'.

Ewolucja komunikacji marketingowej rozumianej z perspektywy wspotczesnej taczy sig
bezposrednio z rozwojem Internetu. Przewiduje si¢, ze w perspektywie 10 czy 20 lat komu-
nikacja marketingowa funkcjonowac bedzie przede wszystkim w rzeczywistosci wirtualne;.
Internet jest jedynym medium reklamowym, ktore w ostatnich latach kryzysu gospodar-
czego odnotowalo systematyczny wzrost wydatkow reklamowych. Wzrost ten odbywa si¢
w najwiekszym stopniu kosztem spadku wydatkoéw na reklame prasowa. Internet umozliwia
tworzenie bardzo wielu nowych form komunikacji marketingowej. Pozwala zwigkszy¢ sto-
pien indywidualizacji przekazu, zwicksza wygode korzystania z komunikacji marketingo-
wej dla odbiorcow. Internet umozliwia wzrost zaangazowania odbiorcow w komunikacje,
co jest charakterystyka tzw. czaséw marketingu dialogu. Pozwala on réwniez na doktad-
niejszy pomiar efektow komunikacji i wreszcie zwicksza mozliwosci integrowania dziatan
marketingowych nie tylko w obrebie samego Internetu, ale takze w skali innych mediéw
komunikacyjnych. Dostepnos¢ réznych narzedzi mediéw umozliwia powtarzanie przekazu
z wielu zrédet czy uzupetnienie informacji. Reklamy w mediach tradycyjnych zwykle juz
kierujg odbiorcow na strony internetowe, a reklama kontekstowa w Internecie dziata w po-

15 A. Olejniczuk-Merta, Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrze$nia 2012 r.

16 J. Mazur. Dyskusja konferencyjna, sesja: Aspekty sprawnosci marketingu, 13 wrzesnia 2012 .

17 B. Pilarczyk, Dyskusja konferencyjna, sesja: Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej, 13 wrze$nia 2012 r.
18 K. Sliwinska, Dyskusja konferencyjna, sesja: Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej, 13 wrzeénia 2012 .
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dobny sposob. Dzigki stosowaniu réznych srodkow wzrasta zasieg komunikacji. Stosowanie
roznych mediéw umozliwia takze oddzialywanie na rézne grupy odbiorcéw. Media trady-
cyjne docierajg w wickszym stopniu do starszych odbiorcéw, media nowe, w tym Internet,
do mtodszych?. Techniczne mozliwosci $ledzenia zachowan konsumentéw w zachowaniach
internetowych pozwalaja na bardzo precyzyjne kierowanie komunikacja marketingowa na
zasadzie informacji o stylu zycia®.

Rozwoj Internetu jest podstawowa determinantg ewolucji komunikacji marketingo-
wej, warunkowang przez postegp technologiczny. Oczywiscie technologia powoduje row-
niez szersze zmiany w sposobach i formach komunikacji, niekoniecznie wirtualnej, cze-
go przyktadem moga by¢ tzw. ambient-media®'. Pojawiaja si¢ nowe formy komunikacji
marketingowej poza Internetem, czego przyktadem jest rozwoj tzw. komunikacji out of
home, wlacznie z réznymi formami integrujacymi PR z reklamg. Obserwowany jest roz-
woj reklamy telefonicznej, czy tez wtasciwie komunikacji telefonicznej, bedacej kompila-
cja roznych narzedzi. Nastepuje proces zacierania si¢ ro6znic mi¢dzy narz¢dziami komuni-
kacji marketingowej. Nowe media kierowane sa przede wszystkim do mtodych ludzi. Ze
wzgledu na wydtuzajacy si¢ czas trwania ludzkiego zycia media tradycyjne tez powinny
ewoluowa¢. Zmianom podlega wigc reklama telewizyjna czy prasowa. Badania informu-
ja, ze 90% odbiorcow reklam prasowych w ogoéle nie czyta tekstow reklamowych, a wigc
postepuje eliminacja warstwy werbalnej i reklama prasowa staje si¢ prawie beztekstowa
przyjmujac formy graficzne®.

Wspotczesnie pojawia si¢ mozliwos¢ docierania do konsumenta i przede wszystkim an-
gazowania konsumenta poprzez wykorzystanie jego wszystkich zmystow, czyli tzw. marke-
ting sensoryczny. Rozpatrujac takie branze, jak np. kosmetyczna czy spozywcza, w ktorych
mozliwosci oddzialywania na zmysty cztowieka (powonienia, dotyku, smaku) sa bardzo
szerokie, wydaje si¢ ze jest to bardzo ciekawe pole do wykorzystania wiedzy (medycznej,
psychologicznej, dotyczacej reakcji cztowieka) w komunikacji marketingowej>.

W ramach badan $rodkow i elementéw komunikacji marketingowej szczeg6lne znacze-
nie maja badania zwigzane z kategorig uwagi i percepcja. Percepcja ma charakter wybiorczy
i jest podstawowym elementem naszego postrzegania $wiata rzeczywistego. Wobec wielo-
$ci przekazow natury informacyjno-komunikacyjnej konkurowanie przenosi si¢ w obszar
pozyskiwania $wiadomosci potencjalnego klienta. Kazdy $rodek komunikacji ma do spet-
nienia dwa zasadnicze zadania: przyciagnaé uwage i zatrzymaé, skoncentrowac t¢ uwage.
Klasyfikacja instrumentow komunikacji pozwala wyr6zni¢ instrumenty oparte na inno-
wacyjnym wykorzystaniu tradycyjnych kanaléw komunikacji oraz instrumenty oparte na
komunikacji hipermedialnej. Wiele z przekazéw wykorzystywanych w réznych formach
komunikacji bazuje na szokujacych tresciach, ktore moga budzi¢ watpliwosci w warstwie
etycznej*.

1% J. Wozniczka, Dyskusja konferencyjna, sesja: Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej, 13 wrzesnia 2012 .
20 T. Taranko, Dyskusja konferencyjna, sesja: Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej, 13 wrze$nia 2012 r.

21 B. Pilarczyk, op. cit.

22 J. Wozniczka, op. cit.

3 T. Taranko, op.cit.

2 K. Sliwinska, op. cit.
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Problemy etyczne w komunikacji marketingowej wiaza si¢ z wykorzystaniem szokuja-
cych, bulwersujacych przekazow, ktore odwotuja sie do seksu, cierpienia, czy $mierci dla
zwrdcenia uwagi odbiorcy. Proces brutalizacji i wulgaryzacji przekazu moze zostac zatrzy-
many przez wzgledy natury praktycznej, czyli spadek sprzedazy tak promowanych produk-
tow?. Reklama w rozumieniu przepisoéw Kodeksu cywilnego nie jest oferta, lecz zaprosze-
niem do zawarcia umowy. Takie rozwigzania prawne moga stanowi¢ obszar naduzy¢ ze
strony firm, ktore wprowadzaja w sieci swoj przekaz reklamowy>. Komunikacja marketin-
gowa stwarza pole do manipulacji, oszustw, czy tzw. chwytéw marketingowych. Znacznie
trudniejsze sg naduzycia w sferze samego produktu czy jego dystrybucji. Poniewaz marke-
ting kojarzony jest glownie z komunikacjg marketingowa, to zjawiska te przenosza si¢ na
obnizanie rangi marketingu”. Warto$ciowanie poszczegolnych mediéw z punktu widzenia
etyki jest jednak bezzasadne, gdyz jedynie sposob ich wykorzystania moze by¢ przedmio-
tem ocen moralnych. Niewatpliwie powaznym problemem jest zjawisko uzalezniania si¢ od
Internetu, czy tez szerzej, od komunikacji marketingowej, ktorej przekaz na zasadzie ciaglej
obecnosci rynkowej w danym medium stanie si¢ niezauwazalny?.

Podkresli¢ nalezy, ze mimo rozwoju komunikacji on-line nie jest prawdopodobne, by
w catosci zastgpita ona komunikacje marketingowa w innych mediach. Pomimo wykorzy-
stania cyberprzestrzeni w komunikacji marketingowej w sposob aktywny, tworczy, szeroki,
maksymalnie mozliwy, trzeba zauwazy¢, ze medium, ktérym jest Internet, sie¢, technologia
nie moze by¢ medium jedynym. Wspotczesny konsument korzysta z wielu mediow. Media
nie sg substytutami, ale nalezy je widzie¢ w uktadach komplementarnych, we wzajemnych
i oczekiwanych proporcjach. Zupeknie inaczej bedzie wyglada¢ dobor mediow w przypadku
sprzedazy dobr elektronicznych, produktow typu on-line, a zupetie inaczej w odniesieniu
do sprzetu trwatego uzytkowania. Ponadto powstaje powazna watpliwos$¢, czy komunikacja
on-line jest komunikacjg spoteczng dwukierunkowa, czy raczej §wiatem pozoréw kreowa-
nym przez technologi¢ i przez sposob formutowania hasel reklamowych?.

Koncentrujac si¢ na przysztosci komunikacji marketingowej mozna wysnu¢ kilka futuro-
logicznych tez. Mozna przypuszczac, ze: za kilkanascie lat komunikacja bedzie si¢ odbywac
w sferze wylacznie elektronicznej; wigkszo$¢ mtodych ludzi nie bedzie czyta¢ gazet, lecz
bedzie posiadac¢ zaawansowane urzadzenia elektronicznie; kontakt z firmami internetowymi
bedzie odbywat si¢ za pomocg wirtualnych doradcow; bedzie sie zaciera¢ réznica migdzy
komunikacja komercyjna czy instytucjonalng a komunikacja prywatng; komunikacja bedzie
miata charakter wytacznie spersonalizowany; nastapi niemal catkowita automatyzacja pro-
cesu komunikacji; proces komunikacji bedzie miat charakter ciagly; nastapi automatyzacja
procesow sprzedazy. Pochodng tych tez moze by¢ zatem stwierdzenie, ze na rynku domi-
nujaca role beda odgrywaty firmy z branzy IT, a nie agencje reklamowe czy brandingowe.
Podmioty te s i bedg zrodlem nowoczesnych rozwigzan z zakresu komunikacji nie tylko
marketingowej, ale i spotecznej™.

25 K. Sliwinska, op.cit. Szerzej w artykule: K. Sliwinska, Rozwazania nad problemami etycznymi w komunikacji marketingowej,
~Handel Wewnetrzny”, wrzesien-pazdziernik 2012 r., Perspektywy rozwoju marketingu, tom 111, s. 9-15.

26 J.W. Wiktor, Dyskusja konferencyjna, sesja: Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej, 13 wrzesnia 2012 .

7 T. Taranko, op. cit.

2 J.W. Wiktor, op. cit.

¥ Jak wyzej.

30 R. Furtak, Dyskusja konferencyjna, sesja: Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej, 13 wrzeénia 2012 r.
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Ogolniejsza refleksja dotyczaca charakteru zmian wskazuje na wspotwystepowanie
zmian ciagltych, ewolucyjnych oraz jakosciowych, niecigglych, ktére w duzej mierze do-
tycza komunikacji marketingowej*!. Ciagly naplyw informacji moze prowadzi¢ do wytwo-
rzenia granicy jej odbioru. Perspektywa taka moze prowadzi¢ do rezygnacji przez firmy ze
strategii typu ,,pchaj”. Nowoczesne media stwarzajg mozliwos$ci przejecia inicjatywy w ko-
munikacji marketingowej przez konsumenta®.

Podsumowanie

Mnogo$¢ pogladow i réznorodnos¢ podejs¢ ekspertow potwierdzajg aktualnos$¢ i ran-
ge podejmowanych kwestii. Niezaleznie od reprezentowanych pogladéw marketing wraz
z jego sktadowymi, formami czy mozliwosciami zastosowania przyja¢ nalezy jako wazny
obszar zardwno wiedzy, jak 1 dziatalno$ci gospodarczej w warunkach gospodarki rynkowe;.
Wielowymiarowe rozwazania prezentowane przez uczestnikow kongresu, obejmujace sze-
roki kontekst problematyki marketingowej stworzyly punkt wyjscia do dalszych dyskus;ji.
Poruszane watki moga stanowic inspiracj¢ do dalszych poglebionych analiz i wypracowania
rozwigzan w obszarze nauki i dydaktyki marketingu, ale takze jego praktycznego wykorzy-
stania.

Perspectives of Marketing Development

Science and Didactics Versus Challenges of Practice (Part I)

Summary

The paper constitutes the first from three parts of discussion dealing with problems of perspectives
of marketing development, taking into account science, didactics and practice. There were presented
some conclusions concerning modern concepts of marketing and perspectives of development of
the science, covering theoretical bases and assumptions about marketing in the context of crisis of
economics. Moreover, problems of efficiency, effectiveness and productivity of marketing were dis-
cussed. The problem of marketing research, its correctness and reliability was taken into account as
well. The paper also pays attention to evolution in the sphere of marketing communication.

Key words: marketing concepts, marketing theory, efficiency of marketing, marketing research, mar-
keting communication.

JEL codes: M31
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32 R. Niestroj, Dyskusja konferencyjna, sesja: Ewolucja w obszarze komunikacji marketingowej, 13 wrzesnia 2012 r.,



SYLWESTER MAKARSKI, PIOTR CYREK 77

HepcneKTl/lel Pa3sBUTUA MApKETHUHIAa

Hayka v nupakTHKa nepej JUIOM BbI30BOB NpakTuku (Yacts I)

Pe3iome

Crarps mpejcraBiisier co0oi IepByro U3 [UKIA TPeX pa3paboTOK, Kacaloluxcs MpodieMaTnKy
MEPCTIeKTHB Pa3BUTHSI MAPKETUHTA, YUUTHIBAs aCTCKThl HAyKH, TUAAKTHKU U TPAaKTHKU. B Heil mo-
MECTHIIH PSiJl BBIBOJIOB, KACAIOIIMXCS COBPEMEHHBIX KOHLICIIINNA MApKETHHIA U EPCIICKTUB PA3BUTHS
3TOW JUCLMIUIMHBI HAYKH C Y4ETOM BOIPOCA TEOPETHYECKHX OCHOB M KOHLEITYAIbHBIX MPEAIIOCHI-
JIOK, KacarollnXcsi MAPKETHHTa B KOHTEKCTEe KpU3Kca 3koHOMUH. Kpome Toro, mpeacraBuiik npoobie-
MaTuKy 3(Q(EKTHBHOCTH MapKEeTHHIa B EPCIIEKTHBE PE3YJIbTaTHBHOCTH, Y(PPEKTHBHOCTH U TPOU3-
BOJIUTEJILHOCTHU. 3aTPOHY.IN BOIIPOC MapKETHHIOBBIX JICHCTBHI, UX IPABUIIBHOCTH M JOCTOBEPHOCTH.
B crarbe oOparunm Toxxe BHUMaHKE Ha MPOIECC 3BOJIIOLMHU B 001aCTH MapKETHHTOBOH KOMMYHHUKa-
LHH.

KmioueBnle ciioBa: KOHLCTINWU MApKETUHI'a, TCOPUA MAPKCTUHTA, 3(1)(1)€KTI/IBHOCTB MapKeTHuHra, Map-
KCTUHT'OBBIC UCCIICIOBAHM, MAPKETUHIOBAsI KOMMYHHUKAIIUAL.

Konp1 JEL: M31



