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Nowy paradygmat wzrostu marek wedtug
Sharpa a praktyka marketingowa

Sharp's new paradigm for brands growth vs. marketing practice

Prace Sharpa, Ehrenberga, Romaniuk i innych kwestionu-
ja wizje wzrostu marek dzieki segmentacji, targetowaniu
i pozycjonowaniu (STP). Nowy paradygmat wzrostu ma-
rek, zbudowany przez B. Sharpa, opiera si¢ na koncentra-
¢ji na budowie penetracji, a takze fizycznej i mentalnej do-
stepnoéci marki oraz wypracowaniu i trzymaniu charakte-
rystycznego stylu. Celem artykutu jest ocena stopnia znajo-
mosci przez praktykéw B. Sharpa i jego koncepcji na tle in-
nych autoréw i idei marketingu. Zaklada sie bowiem, ze
znajomo§¢ autora i jego podejScia do zarzadzania markami
moze by¢ punktem wyjScia do okreslenia stopnia dyfuzji
danej koncepcji wérdd praktykow marketingu na rynku
polskim. Wyniki badan potwierdzily przekonanie, ze o ile
Kotler i koncepcje segmentacji znane sa wlaéciwie wszyst-
kim, o tyle Sharp i pojecia zwigzane z marketingiem opar-
tym na dowodach (EBM, evidence-based marketing) znane
sa zaledwie jednej trzeciej (lub mniej) respondentéw. Klu-
czowy wniosek jest zatem taki, ze penetracja nowego podej-
§cia Sharpa do zarzadzania markami jest niska. Pytanie za-
tem, wedlug jakich zasad w praktyce dzialaja marketerzy.
Czy nadal stosujg sie do modelu STP, czy tez by¢ moze
wprowadzajg w zycie elementy nowego paradygmatu, nie
majac Swiadomoédcei, ze te dzialania sg opisane i nazwane?
Czy niewielka wiedza na temat nowego rozwigzania ogra-
nicza mozliwosci poprawy uzyskiwanych wynikéw rynko-
wych? Przedstawione pytania tworza bardzo ciekawy ob-
szar do dalszych badan.

Stowa kluczowe
zarzadzanie marka, Sharp, Kotler, STP, EBM, marketing

Contemporary business landscape is shaped by growing
numbers of brands. The challenge for marketers is to
manage them effectively. Sharps, Ehrenberg, Romaniuk
and other works challenge the vision of brands growing
thanks to segmentation, targeting and positioning (STP).
The new paradigm, developed by B. Sharp for brands
growth is based on penetration building, physical and
mental availability and creating and keeping distinctive
style. The question is, how this new marketing discovery is
transferred to practice? The purpose of this article is to
identify the awareness level of the Sharp's name and the
Sharp's brand growth model. Paper aims, based on the
exploratory research, to define to what extent practitioners
are aware of alternative method (popularized by B. Sharp)
of brand management. The research proved that Kotler
and segmentation concepts are basically known to
everybody, while Sharp and EBM (evidence-based
marketing) connected notions are known only to one third
(or less) respondents. The key conclusion is that
penetration of new marketing concept into practical world
is poor. What are that rules based on which practitioners
work? Do they stick to STP model, or maybe they introduce
new paradigm elements, not being aware of their formal
naming? Will the knowledge of new brand management
method limit the ability to achieve better business
performance? These questions create a new interesting
future research field.
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brand management, Sharp, Kotler, STP, EBM, marketing
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Wstep

Przecietna firma z listy ,,Fortune 1000” zarza-
dza obecnie portfelem ponad 240 marek w réznych
kategoriach produktowych. Dodatkowo na rynkach
widoczna jest tez tendencja do wprowadzania do
obiegu kolejnych marek. Wedlug raportow Euro-

statu, co pokazano na rysunku 1, liczba skiadanych
aplikacji o rejestracje nowych znakéw towarowych
na terenie Unii Europejskiej ciagle roénie, osiaga-
jac liczbe 90 tysiecy wnioskéw zlozonych w roku
2015 (https://ec.europa.eu/eurostat/documents/
2995521/7237244/9-25042016-AP-EN.pdf/7e-
673318-4893-4617-9ee6-1293196¢8dc6).
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Rysunek 1. Liczba aplikacji o rejestracje znakéw towarowych na terenie UE
sktadanych w krajach cztonkowskich w latach 1996-2015
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71 6 d 1 o: Eurostat Pressrelease 79/2016. Pozyskano z https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/7237244/9-25042016-AP-EN.

pdf/7e673318-4893-46{7-9ee6-293196c8dc6

Portfele marek zarzadzanych przez firmy rozbudo-
wujg sie zaréwno w wyniku wzrostu organicznego
(wprowadzanie nowych linii i submarek), jak tez
w rezultacie fuzji i przeje¢ (Kall i Hajdas, 2010,
s. 14). Sa rowniez efektem megatrendéw, takich jak
globalizacja czy internacjonalizacja handlu, a takze
coraz wiekszego otwarcia rynkéw, np. Unii Europej-
skiej na wymiane handlowa. Firma dzialajaca na ryn-
kach miedzynarodowych w zasadzie zmuszona jest do
prowadzenia wielu marek, co wynika z uwarunkowan
historycznych (np. przejecie marek lokalnych jako
sposob wejscia na rynek), kulturowych (aspekty jezy-
kowe) czy tez prawnych (np. niemozno$¢ rejestracji
jednej nazwy marki na wszystkich rynkach) (Kall,
2001, s. 273-290; Keller, 2011, s. 612-623).

Jednocze$nie zauwazalne jest, ze tak duza dyna-
mika wprowadzen nowych marek nie owocuje réw-
nie dynamicznym wzrostem sprzedazy w katego-
riach, do ktérych sg wprowadzane — na przyktad
miedzy 1999 r. a 2003 r. liczba marek oferowanych
na amerykanskim rynku gumy do zucia wzrosta
0 24%, podczas gdy przychody kategorii odnotowa-
ly przecietny roczny wzrost 2,5% (Kall i Hajdas,
2010, s. 12). Biorac pod uwage fakt, ze wedtug Niel-
sena rynek dobr szybko rotujacych (FMCG) w UE
roénie $rednio 2-3% wartoéciowo, to liczba wpro-
wadzanych na niego marek musi spowodowac spa-
dek §redniego obrotu i udzialu rynkowego przypa-
dajacego na marke (http:/www.nielsen.com/de/
de/insights/reports/2018).

Nic zatem dziwnego, ze marketerzy aktywnie
poszukujg nowych rozwigzan w zakresie budowy
i zarzadzania markami. Istniejace modele sg kwe-
stionowane, a w ich miejsce pojawiaja sie propozy-
cje nowych paradygmatéow (Sharp, 2010, s. XIV).
Jednym z takich podej$¢, ktore stawiane jest jako
alternatywa dla tradycyjnego modelu, opartego na
modelu STP, jest koncepcja Sharpa.

Celem artykulu jest ocena stopnia znajomosci
przez praktykéw nazwiska B. Sharpa oraz jego
propozycji podejScia do zarzadzania markami. Ar-
tykut zostal skonstruowany w oparciu o strukture
IMRAD (introduction, methods, results, and di-
scussion). Na poczatku zostanie pokrétce omowio-
na koncepcja STP (segmentacja, targetowanie, po-
zycjonowanie) jako dominujgca w przesztosci kon-
cepcja budowy marki, ktéra nastepnie poddana
zostanie krytyce. W dalszej czeéci zostang omo-
wione tezy Sharpa i nowy paradygmat wzrostu
marek. W kolejnej cze§ci artykutu zostanie omoé-
wiona metoda, rezultaty i wnioski z przeprowa-
dzonego badania, ktére nastepnie zostang podda-
ne krytycznej analizie zakonczonej wskazaniem
mozliwych dalszych kierunkéw badan. Publikacje
zakonczy podsumowanie. Badania, ktére sg pod-
stawag artykulu, majg charakter badan eksplora-
cyjnych. Stanowi¢ maja punkt wyjscia do dal-
szych, poszerzonych badan.

Model STP jako dominujaca koncepcja
budowy marki w przesztosci

Jedng z najbardziej rozpowszechnionych kon-
cepcji budowy marki w XX wieku byt model STP,
czyli segmentacja, wybor rynku docelowego (targe-
towanie) i pozycjonowanie. Poczatki tej idei oraz
myélenia o rynku jako o zbiorze segmentéw mozli-
wych do targetowania siegaja juz XIX wieku. Jak
w swoim artykule argumentuje Fullerton, niemiec-
cy badacze brali wowczas pod uwage szczegélnie
preferencje zakupowe i klase spolecznag klientow,
co wigzalo sie ze specyfikg warunkéw kulturalnych
i socjalnych (Fullerton, 2012, s. 56-57). W 1912 r.
Steinen wyrazil poglad, iz rynek ten ma wiecej niz
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jeden komponent, a klasa spoleczna jest najczesSciej
wymieniang zmienng (Fullerton, 2012, s. 56-57).

Za moment przelomowy w myséleniu o rynku ja-
ko zbiorze segmentéw i jednoczeénie poczatek
i fundament koncepcyjny dla idei STP w jej wspot-
czesnym rozumieniu uznaje si¢ jednak rok 1956,
kiedy to zostala sformulowana definicja segmenta-
¢ji, okreslajaca ja jako postrzeganie heterogenicz-
nego rynku jako zbioru mniejszych, homogenicz-
nych rynkéw w odpowiedzi na réznorodne prefe-
rencje klientéw, che¢ osiggania wiekszej satysfakcji
wynikajacej z ich zréznicowanych potrzeb (Smith,
1956, s. 3-8). Wspomniane podejécie bylo pierw-
szym dystynktywnym dla marketingu pogladem na
rynek, stanowiacym oddzielne, kompromisowe sta-
nowisko pomiedzy przyjmowanym przez ekonomi-
stow obrazem rynku jako monolitu, a promowana
przez behawiorystow wizjg rynku jako sieci niezli-
czonych indywidualnych relacji (Piercy i Morgan,
1993, s. 123-140).

Ta zmiana paradygmatu zapoczatkowala rewo-
lucje w marketingu, ktadac podwaliny pod dyskusje
na temat wyboru miedzy marketingiem masowym
a celowanym (nazywanym tez marketingiem zroz-
nicowanym, segmentowanym czy precyzyjnym).

Pierwszy z nich zaklada traktowanie wszyst-
kich klientéw w taki sposdb, jakby byli tacy sami,
i w zwigzku z tym oferowanie im takiego samego
produktu i miksu marketingowego. Celem takiej
aktywnoéci firmy jest uzyskanie efektéw skali oraz
zachowanie prostoty i kontroli nad biznesem
(Mooradian, Matzler i Ring, 2012, s. 193). Jest to
tzw. strategia typu ,karabin maszynowy” (shot-
gun marketing), ukierunkowana na wzrost §wia-
domoéci na temat produktu wérdd duzej, niespecy-
ficznej grupy oséb, nie za$§ wérdéd wybranej grupy.
Narzedzia marketingowe wykorzystywane w ra-
mach tej strategii to: rozdawanie ulotek na zatlo-
czonych obszarach, reklamy telewizyjne, szeroko
zakrojony mailing, reklamy internetowe na wielu
niezwigzanych ze sobg stronach. Strategia ta mo-
ze by¢ wykorzystywana zaréwno w matym, lokal-
nym biznesie, jak i w wiekszych, miedzynarodo-
wych firmach.

Jednak w przypadku produktéw drogich lub spe-
gjalistycznych strategia typu ,karabin maszyno-
wy” moze sie wigzac z wyzszymi kosztami pozyska-
nia klienta i stabszym poziomem konwersji niz al-
ternatywna dla niej strategia snajpera (Isidro,
2018). Marketing ukierunkowany (strategia snaj-
pera) z kolei postrzega rynek jako zbiér mniejszych
segmentow, a roznice pomiedzy konsumentami wy-
magaja zréznicowania elementéw marketingu-mix
dla kazdego z nich (Chand, 2018). Komunikacja
marketingowa jest tutaj ukierunkowana na tresci,
ktére moga by¢ atrakcyjne dla grupy potencjalnie
zainteresowanej produktami danej firmy. Kotler
i Armstong przekonuja, ze wieksza cze§é¢ firm po-
winna zrezygnowaé z marketingu masowego typu
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»karabin maszynowy” na rzecz marketingu ukie-
runkowanego — podejscia snajpera (rifle approach)
(Armstrong i Kotler, 2012, s. 267).

Marketing ukierunkowany wymaga strategii
marketingowej zorientowanej na klienta. Zlozona
jest ona z czterech elementéw, ktorymi sg (Arm-
strong i Kotler, 2012, s. 267):
® segmentacja — to podzial rynku na mniejsze seg-

menty nabywcéw, o wzglednie jednolitych lub
podobnych potrzebach, cechach czy zachowa-
niach, ktére moga wymagaé zastosowania od-
dzielnych strategii lub kompozycji instrumentéw
marketingu,

e targetowanie — to wybdér rynku docelowego;
proces oceny atrakcyjnoSci kazdego z segmen-
tow rynku oraz wyboru jednego lub wiekszej
liczby segmentéw, do ktérych firma skieruje
swoja oferte,

® roznicowanie — to wyrdznienie oferty rynkowej
firmy w celu wytworzenia wyzszej wartosci dla
klienta,

® pozycjonowanie — to doprowadzenie do tego, by
oferta rynkowa zajeta w umysltach klientéw do-
celowych klarowne, wyrazne i pozadane miejsce
w stosunku do produktéw konkurencyjnych.
Pierwsze dwa elementy — segmentacja i wybor

rynku docelowego — dotycza podjecia decyzji, kto-

rym klientom firma bedzie stuzyé. Dwa ostanie

z kolei dotycza pytania o propozycje wartoSci dla

wybranych wczeéniej klientow.

Przedstawiona sekwencja byla rozbudowywana
oraz upraszczana przez licznych autoréow (Dibb
i Simkin, 1996, s. 18; Canhoto, Clark i Fennemore,
2013, s. 414-415; McDonald i Dunbar 2012), final-
nie jednak powszechnie przyjeta zostala trzyetapo-
wa sekwencja STP (segmentacja, targetowanie, po-
zycjonowanie), ktora stanowi synonim marketingu
celowanego, a ktora zostala przedstawiona na ry-
sunku 2.

Marketing ukierunkowany i STP sa koncepcja-
mi powszechnie znanymi i dobrze zadomowionymi
w $wiecie marketingu, dlatego — zdaniem autora
— nie ma potrzeby ich szczegbtowo opisywac. Idea
segmentacji, targetowania i pozycjonowania to jed-
na z wiodacych mysli biznesowych drugiej polowy
XX wieku (Dibb i Simkin, 2001, s. 609-625), na
podstawie ktérej byly budowane strategie wielu
przedsiebiorstw i marek. Art Weinstein stwierdzil
nawet, ze koncepcja STP zastgpila poprzednio sto-
sowang koncepcje LGD (lunch, golf, dinner) jako
wiodgca strategia budowy biznesu (Weinstein,
1994, s. 1).

Jednocze$nie sekwencja STP podlegata i podlega
krytyce. Juz ponad 20 lat temu wskazywano szereg
potencjalnych probleméw zwiazanych z wdroze-
niem marketingu opartego na segmentacji (seg-
mented marketing), zwigzanych z takimi obszara-
mi, jak (Hooley, Saunders i Piercy, 2004,
s. 297-298):
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Rysunek 2. Model STP
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71 6 d 1 o: opracowanie na podstawie Groucutt, Leadley i Forsyth, 2004. Cyt. za: Garbarski, 2011, s. 144.

Struktura organizacyjna — funkcyjne silosy or-
ganizacyjne moga skutecznie blokowaé podej-
mowanie decyzji i dzialah wokél segmentéw
rynkowych.

Polityczne rozgrywki wewnatrzfirmowe — brak
wspélpracy pomiedzy funkcjami moze uniemoz-
liwi¢ skuteczne wdrozenie STP.

Kultura organizacyjna — silne przywiazanie do
warto§ci i sposobéw dzialania innych niz STP
moze utrudnia¢ lub uniemozliwia¢ wdrozenie
nowych koncepcji.

Systemy raportowania i informacji — mogg by¢
niekompatybilne ze strukturg segmentéw, unie-
mozliwiajgc np. ocene ich atrakcyjnosci, a takze
nie zapewniajac informacji zwrotnej z rynku na
temat podjetych dzialan marketingowych.
Procesy podejmowania decyzji — aby skutecznie
dziata¢, STP musi staé¢ sie cze$cig standardo-
wych proceséw planowania, decydowania, aloka-
cji zasobéw itp. w firmie.

Mozliwoéci organizacji (corporate capabilities)
— firmy moga nie mie¢ wystarczajacych zaso-
bow, aby skutecznie przeprowadzi¢ segmentacje
i dotrze¢ do wybranych, najbardziej atrakcyj-
nych segmentéw.

Systemy operacyjne — wdrozenie STP moze za-
wie§¢, gdy nie zostanie wsparte przez wszystkie
pozostate systemy istniejace w firmie; te za$
uprzednio powinny zosta¢ odpowiednio przygo-
towane i zmodyfikowane pod katem planowane-
go wdrozenia.

Kolejne analizy i badania wykazywaly nastepne

utomnog$ei, z jakimi wigzalo sie stosowanie idei

STP w praktyce. Na przestrzeni ostatnich dekad

wielu badaczy analizowalo model STP i krytykowa-

to go, wskazujac jego liczne wady i problemy, takie
jak:

e problemy z wyborem kryteriow segmentacji
oraz praktycznymi mozliwoSciami obserwacji
klientéw pod katem tych kryteriéw (Canhoto,
Clark i Fennemore, 2013, s. 416),

e problemy z ewaluacja atrakcyjnoéci klientéw —
gltéwne problemy to ocena przysztej atrakcyjno-
§ci segmentow, a takze ich dopasowanie do wizji,
kultury i mozliwoSci organizacji (Canhoto,
Clark i Fennemore, 2013, s. 416),

e problemy z pozycjonowaniem oferty firmy — na
tym etapie gléwnymi problemami jest kwestia
balansu kosztéw i zyskéw wynikajacych ze
zwigkszonej dyferencjacji, w kontek$cie rosnacej
fragmentaryzacji mediéw oraz ich réwnoleglego
uzycia (Canhoto, Clark i Fennemore, 2013,
s. 416),

e problemy zwiazane ze struktura samego projek-
tu segmentacyjnego (Wind, 1978, s. 317-337),

e stabe polaczenie pomiedzy strategicznym i ope-
racyjnym wymiarem segmentacji (Sausen, Tom-
czak i Hermann, 2005, s. 151-173; Piercy i Mor-
gan, 1993, s. 123-140),

® ograniczone zdolno§ci firm do praktycznego
wdrozenia wnioskéw wynikajacych z segmenta-
¢ji oraz dryft segmentéw w czasie (Jenkins
i McDonald, 1997, s. 19),

e rozdzwiek miedzy teoria lezacg w obszarze zain-
teresowania naukowcéw a potrzebami prakty-
kow marketingu (Quinn i Dibb, 2010, s. 1241),
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® szereg probleméw zwigzanych z przelozeniem
teorii segmentacji na uwarunkowania praktycz-
ne (Laiderman, 2005, s. 64-75; Wedel i Kamaku-
ra, 2000; Weinstein, 1994, s. 11; Weinstein,

2004; Simkin, 2008, s. 464-474; Beane i Ennis,

1987, s. 20-42; Clarke i Freytag, 2008,

s. 1023-1038),

e brak jednolitych wytycznych dotyczacych STP

(Bailey i in., 2009, s. 4; Wind, 1978, s. 317-337),
e podatno§é projektéw segmentacyjnych na ,,ocze-

kiwania managementu” (Wedel i Kamakura,

2000; Quinn, Hines i Bennison, 2007,

s. 439-465).

Krytyce badaczy podlegaly réwniez zalozenia
dotyczace dzialan marketingowych wynikajacych
wprost z koncepcji STP. Na przyktad zakwestiono-
wany zostal tzw. model wprowadzania nowych pro-
duktéw na rynek (Butler, 1976, s. 50-61), ktory za-
ktada, ze nowa krajowa marka wprowadzona na ry-
nek bedzie kupowana w pierwszej kolejnosci przez
nieuzytkownikéw (non-users) oraz uzytkownikow
nielojalnych (switchers) w stosunku do obecnych
marek — stad model postuluje targetowanie no-
wych ofert do tych segmentow. Badacze stwierdzi-
li, ze nowo wprowadzane produkty kupowane sg
réwnie chetnie we wszystkich segmentach, a suk-
ces nowosci rynkowych nie zalezy od ich targeto-
wania (do nielojalnych uzytkownikéw innych ma-
rek), lecz przede wszystkim od ceny oraz poziomu
dostepnosci (dystrybucji) (Blattberg, Buesing i Sen,
1980, s. 59-67). Cze§¢ z badaczy zauwaza, ze niepo-
wodzenie przytlaczajacej wiekszo$ei nowych pro-
duktéw (NPD, new product development) wskazuje
albo na masowo popelniane btedy w targetowaniu,
albo ze segmentacja i targetowanie po prostu nie
dziatajg (Oestreicher, 2011, s. 103-105). Watpliwo-
§ci dotycza zreszta nie tylko kwestii wprowadzania
nowych produktéw, ale wzrostu organizacji per se.
Buzzel (1981, s. 42-51), badajac zjawisko wzrostu,
potwierdzil empirycznie (dane PIMS — Profit Im-
pact on Marketing Strategies), ze dystrybucja
udzialéow rynkowych przyjmuje model semilogaryt-
miczny (model 4-2-1 koncepcyjnie zgodny z zaloze-
niami Cooka i Coxa, zob. Cox, 1977), co wprost pod-
waza zalozenie STP, ze firmy moga skutecznie,
trwale i w sposob kontrolowany zwieksza¢ swoja
konkurencyjno§¢ i skutecznosé dziatan rynkowych
dzieki koncentracji na istotnych segmentach ryn-
ku.

Niektorzy stawiaja teze, ze wiekszo$é projektow
segmentacyjnych konczy sie rozczarowaniem (Yan-
kelovich i Meer, 2006, s. 131), za$ paradygmat mar-
ketingu oparty na segmentowaniu rynkéw jest
btedny, a wprowadzanie produktéw w oparciu o po-
szatkowane rozumienie rynku prowadzi do porazki
(Christensen, Cool i Hall, 2005, s. 74-75). Cze$¢ au-
toréw stwierdza wprost, ze ,pomimo ekscytacji,
ktora generuja, projekty segmentacyjne czesto sg
porazkami i oznaczajag zmarnowany wysitek”,
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a segmentacja ,,pomimo dlugiego dziedzictwa aka-
demickiego wydaje sie nie spelnia¢ zatozonych ce-
16w” (Wenter, Wright i Dibb, 2015, s. 62-83). Bada-
czom wtoruja praktycy — w badaniu Marakon As-
sociates 59% z 200 senior menedzeréw badanych
w 2004 r. przeprowadzito w ciagu 2 lat duzy projekt
segmentacyjny, podczas gdy tylko 14% uzyskalo
z tego (w swojej ocenie) warto$¢ dla biznesu (Yan-
kelovich i Meer, 2006, s. 126).

Przedstawione rozwazania pokazuja skale pro-
bleméw, z jakimi muszg mierzy¢ sie badacze i prak-
tycy zajmujacy sie segmentacja, pozycjonowaniem
i targetowaniem. Pokazuja one tez skale niepewno-
§ci i kontrowersji zwigzanych z tym tematem. STP
jest koncepcja logiczna, rzetelnie opisana i wytlu-
maczong. Nic zatem dziwnego, ze jest mocno osa-
dzona w $wiecie marketingu. Wizja pouktadanego,
uporzadkowanego rynku podzielonego na dystynk-
tywne segmenty, ktére zawlaszczane sg przez wia-
§cicieli marek komunikowanych specyficznie do
wybranych segmentéw, o jasnych wyréznikach
i strategiach pozycjonowania — taka wizja jest in-
telektualnie atrakcyjna dla marketera i badacza.
Stad tez STP jest filarem, na ktérym zostalo zbu-
dowanych wiele elementow, takich jak strategie
komunikacyjne, cenowe, modele wzrostu marek
czy tez decyzje i zasady budowy i zarzadzania port-
felem marek. Filozofia STP stala sie trwatym ele-
mentem §wiata XX-wiecznego marketingu. Pro-
blem polega na tym, ze zdaniem wielu cytowanych
juz badaczy koncepcja STP niestety nie dziata. Pro-
blemy i kontrowersje dotycza wielu obszaréw
w kazdym kroku sekwencji, lecz najwiekszym po-
wtarzajacym sie motywem jest jej niepraktycznoSc.
STP jest bez watpienia spdjna teoria, lecz proba za-
stosowania jej w praktyce czesto konczy sie poraz-
ka. Dowodéw na udane, skuteczne i stabilne wdro-
zenie segmentacji jest malo, za$ opisane glosy kry-
tykujace segmentacje sa liczne.

Powstaje zatem pytanie: co w takim razie moze
zastgpi¢ STP w roli ,fundamentalnej koncepcji
wzrostu marki”? Jaka jest alternatywa? dJedna
z mozliwych alternatyw jest model wzrostu marek
proponowany przez Sharpa.

Koncepcja Sharpa jako
nowy paradygmat wzrostu marek

Byron Sharp jest jednym z krytykéow koncepcji
STP. W duzym stopniu dotyczy ona ,kotlerowskiej
wizji marketingu”, ktérej zarzuca przede wszyst-
kim brak oparcia w realnym S§wiecie. Zdaniem
Sharpa STP co prawda ,nie jest zaprzeczeniem
rzeczywistosci, lecz jej kiepska reprezentacja”
(Sharp, 2010, s. 182). Sharp dowodzi, ze zalozenie
stabilnoéci segmentow lezace u podstaw segmenta-
cji jest bledne, poniewaz konsumenci swoje wybory
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opierajg na réznych kryteriach w réznym czasie,
a takze moga stosowaé wielokryterialne wybory,
zalezne w duzej mierze od kontekstu i danej sytu-
acji zakupowej. Jego zdaniem heterogenicznosé
rynku wynika z naturalnej zmienno§ci zachowan
zakupowych i ich probabilistycznej, a nie determi-
nistycznej natury, a nieliczne trwale podzialy (zwa-
ne przez Sharpa partycjami) sg rzadkie i do$¢ oczy-
wiste, np. wynikaja z geografii czy zréznicowania
jezykowego (np. segment hiszpanskojezyczny
w USA) (Sharp, 2010, s. 80).

Przyjecie punktu widzenia Sharpa oznacza, ze
segmentacja w najlepszym razie moze by¢ rodzajem
»Zdjecia rynku” w momencie badania, dostarczaja-
cym pewnych informacji na temat jego struktury
w danej chwili, ale ze wzgledu na niestabilno$¢ na-
rzedzie to nie powinno byé podstawa strategii mar-
ketingowych firmy. Z kolei idea targetowania i po-
zycjonowania oferty tylko do wybranych czeéci ryn-
ku jest zdaniem Sharpa koncepcja ograniczajaca,
a dodatkowo po prostu nie dzialajaca w praktyce.
Sharp przywoluje szereg przyktadéw udowadniaja-
cych, ze rzeczywiste profile klientéw firm nie maja
wiele wspoélnego z deklarowana przez nie strategia
targetowania i pozycjonowania (wlacznie z przykta-
dami ekstremalnymi, np. batonika Yorkie pozycjo-
nowanego i targetowanego tylko do mezczyzn, a ku-
powanego przez obydwie plci zgodnie z rozkladem
demograficznym) (Sharp, 2010, s. 57-66).

Swoje argumenty Sharp wspiera szeregiem ba-
dan potwierdzajacych, ze marki konkurujace na da-
nym rynku majg stosunkowo podobne bazy konsu-
mentéw, niezaleznie od swoich wysitkow zwigza-
nych z targetowaniem i pozycjonowaniem oferty do
specyficznych segmentéw rynku (Hammond, Eh-
renberg i Goodhardt, 1996, s. 39-49; Kennedy i Eh-
renberg, 2000; 2001, s. 4-7). Sharp wykazuje tez, ze
w praktyce firmy nie probujg nawet wdrazaé ,czy-
stej” koncepcji STP w rozumieniu kotlerowskim
(,wlasciwy produkt dedykowany dla wybranego
segmentu, dostarczany specjalnie dobranymi dla
segmentu kanatami dystrybucji, w specjalnej cenie
i z odpowiednio dobrang komunikacja, zapewniaja-
cymi efektywne dotarcie do segmentu” Kotler i in.,
1998, s. 296). Firmy oferuja na rynku zréznicowane
portfolio produktéw, ale zwykle oferujg je w ramach
tych samych sklepéw, jednej potki i kategorii pro-
duktowej i czesto w jednej cenie (line-pricing) i pro-
mowanych wspdlnie w ramach handlu (trade le-
aflets), co spelnia warunki dyferencjacji, ale nie jest
zgodne z STP (Sharp, 2010, s. 87; Precourt, 2016).

Prace Sharpa sg mocno osadzone w stosunkowo
nowym nurcie, jakim jest marketing oparty na do-
wodach (EBM, evidence based marketing). Sharp
definiuje EBM jako ,aktywnoSci marketingowe,
w ktorych decyzje opierane sg na wiarygodne;,
uogélnionej wiedzy o tym, w jaki sposéb funkcjonu-
je éwiat, w jaki sposéb konsumenci kupuja oraz
w jaki sposob dzialajg interwencje marketingowe”
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(Sharp, 2013, s. 10). Sharp popularyzuje pojecie
tzw. law-like patterns, ktore ttumaczy sie jako em-
piryczne generalizacje — sg to powtarzalne sche-
maty wystepujace w praktyce marketingowej,
oparte na dowodach i danych empirycznych. Jed-
nym z takich schematéw jest prawo duplikacji za-
kupow, ktére mozna sprowadzié do stwierdzenia,
ze kazda marka w kategorii dzieli swoich klientéw
z innymi markami, proporcjonalnie do ich wielko-
§ci (udziatu rynkowego) (Sharp, 2010, s. 76). Inne
law-like patterns opisywane przez Sharpa to
(Sharp, 2010; 2016):

® Prawo podwdjnego niebezpieczenstwa (double je-
opardy law) — moéwiace o tym, ze marki mniej-
sze maja nie tylko mniej kupujgcych (nizszg pe-
netracje), ale takze nieco nizsze wskazniki lojal-
noéci i czestotliwoéci zakupéw. Prawo to ma
takze odniesienie do wielu innych wskaznikow,
np. retencji klientéw (retention double jeopardy)
— wszystkie marki tracg klientéw w ilosci pro-
porcjonalnej do ich udzialu rynkowego; duze
marki traca zatem wiecej klientow, aczkolwiek
stanowiag oni mniejszy udzial w ich calkowitej
bazie klientéw w stosunku do malych marek.

e Zmodyfikowana reguta Pareto (modified Pareto
law 60/20) — 20% najwiekszych klientéw gene-
ruje nieco ponad polowe obrotow marki (a nie
80%, jak ma to miejsce w przypadku klasycznej
reguly Pareto 80/20).

® Prawo dgzenia do umiaru (law of buyer modera-
tion) — bazujace na statystycznym fenomenie
zwanym regresjg do éredniej. Jest to zalezno§é,
w ramach ktérej w kolejnych okresach czesto
kupujacy (heavy buyers) kupuja rzadziej niz
w poprzednim okresie (zatem ich rola dla marki
sie¢ zmniejsza), za$ rzadko kupujacy (light buy-
ers) kupujg czeéciej niz w poprzednim okresie
(zatem ich rola dla marki sie zwieksza). Konse-
kwencja tej reguly jest wniosek, ze nie nalezy
koncentrowaé dzialan na grupie czesto kupuja-
cych (wiekszo$é promocji i programéw lojalno-
§ciowych dziala w praktyce w ten sposéb). Pra-
wo dazenia do umiaru kwestionuje tez podwali-
ny koncepcji LCV (Lifetime Customer Value,
segmentujacej klientéw wedlug ich oczekiwanej
dozywotniej wartoéci transakcyjnej), poniewaz
w diugim okresie statystyczna warto$¢ klienta
dazy¢ bedzie do §redniej dla marki.

® Prawo naturalnego monopolu (natural monopo-
ly law) — moéwigce o tym, ze marki o wigkszym
udziale w rynku rekrutuja proporcjonalnie wie-
cej rzadko kupujacych kategorie (category light
buyers).

® Postawy i przekonania konsumentow odzwiercie-
dlajg ich zachowanie (usage drives attitude) —
konsumenci wiedzg i méwig wiecej o markach,
ktérych uzywaja. Z tego powodu duze marki
(majace wiecej konsumentow) wypadaja lepiej
w badaniach §wiadomosci i postaw. Konsumenci
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przejawiaja w stosunku do uzywanej przez sie-
bie marki takie same postawy, jakie konsumen-
ci innej marki przejawiaja wobec swojej marki.

® Prawo prototypowosci (law of prototypicallity) —
atrybuty marki generyczne dla kategorii pro-
duktowej wypadaja w badaniach wyzej od mniej
prototypowych atrybutow.

e NBD-Dirichlet (tzw. krzywa Dirichleta) — mo-
del matematyczny opisujacy, w jaki sposob ku-
pujacy réznia sie w sklonno$ciach zakupowych,
np. jak czesto kupuja kategorie i produkty danej
marki w czasie. Rozklad Dirichleta jest nauko-
wa podstawa duzej czeSci rozwazan Sharpa.
Krytykowane]j idei marketingu targetowanego

Sharp przeciwstawia koncepcje wyrafinowanego

marketingu masowego (sophisticated mass marke-

ting) oraz nowy paradygmat wzrostu marek. We-
dtug modelu Sharpa marki mogg rosnaé gltéwnie
dzieki budowie penetracji i konsekwentnej rekru-
tacji uzytkownikéw, przede wszystkim uzytkowni-
kéw okazjonalnych, a takze nieuzytkownikow ka-
tegorii oraz uzytkownikéw utraconych (lapsed
users). Marka traci co roku §rednio 55% konsu-
mentow, wiec podstawowym zadaniem marketera
jest rekrutacja, odbudowa i nadbudowa bazy klien-
tow. Zadanie to jest wazniejsze od budowy lojalno-

§ci i proby stymulowania konsumentéw do czest-

szych/wiekszych zakupéw, gdyz zgodnie z prawem

dazenia do umiaru w dluzszym okresie konsumpcja
dazy do Sredniej.

Wedlug B. Sharpa podstawa wzrostu marek sa
trzy filary:

1. Dostepnosé¢ mentalna (mental availability) — ro-
zumiana jako ,,skfonno$¢ marki do bycia zauwa-
zong i przywolywang w okre§lonych sytuacjach
zakupowych”. Koncepcja bazuje na teorii ANT
(associative network theory). Podstawa dostepno-
§ci mentalnej jest ilo$é i jako§¢ skojarzen z mar-
ka zbudowanych w strukturach pamieci obec-
nych i potencjalnych konsumentéw (Sharp, 2010
s. 191-195; 2013, s. 47; 2016, s. 63; Romaniuk,
2018).

2. Dostepno$é fizyczna (psychical availability) —
rozumiana jako fizyczna latwo§¢ zauwazenia
i zakupu dla jak najwiekszej liczby konsumen-
tow w jak najwiekszej liczbie sytuacji zakupo-
wych. Obszar ten sklada sie z aspektéw obecno-
§ci, widocznoéci oraz relewancji i zawiera zarow-
no kwestie dystrybucji, jak tez np. widoczno$ci
potkowej/pozapdtkowej, wlasciwego opakowania
czy tez ceny (Sharp, 2010, s. 196; 2016, s. 145).

3. Charakterystycznos¢ (distinctiveness), ktora
Sharp proponuje jako alternatywe dla kotlerow-
skiej dyferencjacji. Wedlug teorii Sharpa nie cho-
dzi o to, aby by¢ innym (tzn. koniecznie posiadaé
i budowaé¢ $wiadomo$¢ punktu zréznicowania,
czyli POD — point of difference). Chodzi o to,
aby by¢ charakterystycznym, tzn. dzieki unikal-
nym zasobom marki (nazwa, kolory, opakowa-

t. XXVI, nr 4/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.4.3

nie, muzyka, ton komunikacji, ksztalty, postaci

itp.) zbudowa¢ w §wiadomoéci konsumentow

struktury pamieci, ktore moga latwo przywolaé

w sytuacjach zakupowych, bez trudu rozpozna-

jac marke wérdod wielu innych propozycji (Sharp,

2010, s. 129; 2016, s. 189; Dawes i Sharp, 2001,

s. 139-759).

Koncepcja proponowana przez Sharpa réwniez
podlega dyskusji i ma swoich krytykéw — przywo-
tywane sa przyktady programéw lojalnoSciowych,
ktére w powtarzalny sposob przynosily wzrosty,
a takze przyklady badan pokazujacych pozytywne
rezultaty targetowania czesto kupujacych (heavy
buyers) — wszystko to w sprzeczno$ci z tezami
Sharpa (Neff, 2017). Nowy paradygmat nie jest za-
tem uniwersalng odpowiedzia, a ,wyrafinowany
marketing masowy” jedyna stuszng droga budowy
marki. Z pewno§cia jednak tezy Sharpa wniosly no-
wy, istotny watek do dyskusji na temat zarzadza-
nia markami, za$ ich implikacje moga potencjalnie
dotyczy¢ szerokiego spektrum dzialan firmy, po-
czawszy od wprowadzenia marki na rynek, poprzez
budowe i zarzadzanie wsparciem, az po strategicz-
ne decyzje dotyczace portfela marek.

Pytanie zatem, w jakim stopniu dyskusja trwaja-
ca w $éwiecie naukowym znajduje odzwierciedlenie
w §wiecie praktykow marketingu. Na ile tezy glo-
szone przez Sharpa od kilkunastu lat, a opubliko-
wane w formie popularnonaukowej ksiazki w roku
2010, dotarly do os6b zarzadzajacych markami?
Przywolywane w literaturze przyktady wystgpien
CMO firm, takich jak Unilever, P&G, Mars czy
PepsiCo, zdaja sie potwierdzaé przyjecie nowego
paradygmatu (Neff, 2017). Pytanie, czy ta wiedza
dociera do wszystkich pozioméw organizacji.

Metodyka badania

Badanie miato charakter eksploracyjny. Jego ce-
lem bylo okreSlenie, w jakim stopniu praktykom
marketingu znana jest osoba oraz prace Byrona
Sharpa dotyczace wzrostu marek. Badanie prze-
prowadzono w sierpniu 2018 r. metoda CAWI na
probie 24 osob. Probe dobrano w sposéb celowy,
tak aby wszyscy respondenci byli praktykujacymi
marketerami. Osiggnieto to poprzez zwrdcenie si¢
do 0s6b stanowiacych grupe uczestnikéw lub absol-
wentow programu szkolenia Chartered Institude of
Marketing.

Badanie przeprowadzono z uzyciem narzedzia
Google Forms, stanowigce ogélnodostepne narzedzie
do tworzenia prostych ankiet. Kwestionariusz zawie-
ral jedno pytanie otwarte i dwa pytania zamkniete —
tak prosta struktura ankiety umozliwiala wypetnie-
nie jej w czasie zwykle krotszym niz 5 minut.

Badanych poproszono w pytaniu otwartym
o wskazanie znanych im autorytetow, tworcow
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koncepcji i idei z zakresu zarzadzania. W pytaniach

zamknietych badano znajomo$¢ wspomagang wy-

branych autoréw (Kotler, Drucker, Doyle, Thomas,

Aaker, Lindstrom, Sharp, Mintzberg, Porter, An-

soff), a takze wspomagana znajomo$é wybranych

koncepcji, idei i poje¢ marketingowych, takich jak:

® macierz wzrostu Asoffa,

® double jeopardy law (prawo podwojnego zagro-
zenia),

e strategie konkurencyjne Portera,

e strategia blekitnego oceanu,

® convergence marketing (marketing konwergen-
cji),

® cvidence-based marketing (marketing oparty na
dowodach),

e duplication of purchase law (prawo duplikacji

zakupow),

marketing automation (automatyzacja marke-

tingu),

segmentacja rynku,

koncepcja wzrostu marek Sharpa,

customer insight,

mass-customisation (masowe dopasowanie ofer-

ty),

natural monopoly law (prawo naturalnego mo-

nopolu).

Rezultaty badania — powoina
dyfuzja nowej wiedzy

Punktem wyj$cia projektowania badan oraz ana-
lizy wynikéw byto zalozenie oparte na teorii dyfu-
zji innowagji oraz hierarchicznych modelach komu-
nikacji. W obu tych podej$ciach §wiadomo$é czy
znajomo$c¢ produktu, konkretnego rozwiazania jest
punktem wyjécia do realizacji kolejnych etapow,
w tym w sensie biznesowym zakupu produktu.
W przypadku analizowanego problemu badawcze-
go, ktéry w pewnym stopniu mozna poréwnac do
marketingu idei, znajomo§¢ koncepcji jest warun-
kiem koniecznym (choé na pewno niewystarczaja-
cym) zastosowania danego rozwigzania w praktyce
zarzadzania. OczywiScie mozna zalozy¢, ze stoso-
wanie niektérych rozwigzan moze mie¢ charakter
intuicyjny, nieSwiadomy. Niemniej jednak wdraza-
nie nowych rozwigzah na poziomie §wiadomym
powinno dawac znacznie lepsze wyniki rynkowe.

W efekcie jednym z gléwnych obszaréw badan
byta ocena stopnia znajomo$ci (spontaniczna
i wspomagana) osoby B. Sharpa, jako autora idei
i koncepcji zarzadzania, na tle innych wspodtcze-
snych twoércow koncepcji i metod. W pytaniu
otwartym dotyczacym autorytetéw w dziedzinie za-
rzgdzania respondenci wskazali w sumie 74 nazwi-
ska, czyli §rednio respondent wskazywat trzech au-
torow. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze zakres odpo-
wiedzi wahat sie od 1 do 10 nazwisk. Zaledwie jed-
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na trzecia autorow (24 nazwiska) uzyskala wiecej
niz jedno wskazanie (lista zostala zawarta w tabli-
cy 1), przy czym zdecydowanie najbardziej popular-
nym autorem jest Kotler. Taki wynik oczywiécie
nie moze dziwi¢. Lista publikacji, popularno$é tego
autora na $wiecie sprawiaja, ze taki wynik byl ra-
czej oczekiwanym. Niemniej, nie to bylo celem
badania. Bylo nim okreélenie znajomoéci B. Shar-
pa. Wynik tzw. znajomo§ci spontanicznej wskazat
na brak takiej wiedzy.

Tablica 1. Lista autoréw wedtug popularnosci wskazan
spontanicznych (minimum 2 wskazania)

Lp Nazwisko Liczba wskazan
1 Kotler 20
2 Kozielski 9
3 Porter 6
4 Keller 5
5 Kotarbinski 4
6 Jobs 3
7 Osterwalder 3
8 Kahneman 3
9 Drucker 3

10 Armstrong 2
11 Trout 2
12 Welch 2
13 Angoff 2
14 Ries 2
15 Hill 2
16 Ogilvy 2
17 Tkaczyk 2
18 Cialdini 2
19 Kim 2
20 Godin 2
21 Chan 2
22 Testawski 2
23 Chaffey 2
24 McDonald 2

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.

Warto takze nadmienié, ze tak duze zréznicowa-
nie wskazywanych autoréw moze $wiadczy¢ z jed-
nej strony o bogactwie dostepnej literatury przed-
miotu, a z drugiej strony moze byé §wiadectwem
zréznicowania zainteresowan respondentow i tego,
ze selektywnie poglebiaja oni swoja wiedze w wy-
branych obszarach zarzadzania.

Jesli chodzi o éwiadomo$¢ wspomaganag (kwe-
rendy zamkniete), to najbardziej znanym autorem
ponownie okazal si¢ Kotler, nastepnie Porter oraz
Ansoff. Najmniej znanymi autorami byli Sharp
oraz Thomas. Zestawienie wszystkich autoréw za-
warte zostalo w tablicy 2.
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Tablica 2. Lista autoréw wedtug popularnosci
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Tablica 3. Lista poje¢ wediug popularnosci wskazan

wskazan wspomaganych wspomaganych
Liczba Odsetek L. Liczba Odsetek
Autor wskazan respondentow Pojecie wskazan | respondentéw
Philip Kotler 24 100 Strategie konkurencyjne
Michael Porter 22 92 Portera 24 100
Igor Ansoff 22 92 Segmentacja rynku 24 100
Peter Drucker 17 71 Macierz wzrostu Ansoffa 23 96
David Aaker 15 63 Strategia blekitnego oceanu 23 96
Martin Lindstrom 11 46 Customer insight 23 96
Henry Mintzberg 8 33 Marketing automation/
Peter Doyle 7 29 automatyzacja marketingu 21 88
Michael Thomas 4 17 Mass-customisation/
Byron Sharp 2 8 masowe dopasowanie oferty 14 58
Evidence-based marketing/
. . marketing oparty na dowodach 8 33
Zr 6 d1o: opracowanie wlasne. Koncepcja wzrostu marek Sharpa 8 33
Natural monopoly law/ prawo
naturalnego monopolu 7 29

Biorgc powyzsze pod uwage, mozna stwierdzic, Convergence marketing/
ze prawdopodobienstwo §wiadomego wykorzysty- marketing konwergencji 6 25
wania przez badanych alternatywnego do STP po- Double jeopardy law/ prawo
dej$cia w procesie zarzadzania markami jest raczej podwajnego zagrozenia 5 21
male. Potwierdzily to takze badania w sferze zna- Duplication of purchase/
jomosci metod i koncepcji zarzadzania. Najbardziej prawo duplikacji zakupéw 3 13

znanymi koncepcjami okazaly sie: segmentacja
rynku oraz strategie konkurencyjne Portera. Wy-
sokie wskazniki rozpoznawalno§ci uzyskaly tez:
macierz wzrostu Ansoffa, strategia blekitnego oce-
anu oraz customer insight. Uzyskane wyniki nie
wskazuja oczywiscie na fakt uzywania we wlasciwy
sposob tychze pojeé, ale na ich popularnosé i rozpo-
znawalnosc.

Najnizsze wyniki uzyskaly miedzy innymi te
koncepgje, ktore charakteryzuja podejscie B. Shar-
pa do zarzgdzania markami — prawo duplikacji za-
kupdéw, prawo podwéjnego zagrozenia, marketing
konwergencji, prawo naturalnego monopolu, a tak-
ze marketing oparty na dowodach oraz koncepcja
wzrostu marek Sharpa. Zestawienie wszystkich
wynikéw zostato zawarte w tablicy 3.

Wyniki badania wskazujg na relatywnie staba
penetracje nowych koncepcji marketingowych
wérod praktykow. Kotler i koncepcja segmentacji,
Ansoff i macierz wzrostu, Porter i strategie kon-
kurencyjne to tradycyjne elementy wiedzy mar-
ketingowej, ktore sg nauczane od lat w trakcie
studiéw, co moze tlumaczy¢ ich wysokg rozpozna-
walno$é i nie jest zaskoczeniem. Pewng nowoécia
jest wysoka rozpoznawalno$é strategii btekitnego
oceanu, relatywnie mtodej koncepcji (w stosunku
do np. segmentacji) — by¢ moze ma to zwigzek
z latwa do zapamietania nazwa, by¢ moze z popu-
larnoécig ksiazki, a by¢ moze badani zapoznali sie
blizej z ta koncepcja w inny sposéb. Tu nalezy
zwroci¢ uwage, ze badanymi byly w duzej czeéci

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

osoby, ktore uczestniczyly w programach The
Chartered Institute of Marketing. Kluczowym
elementem tych programéw sg relatywnie nowe
koncepcje, w tym te wspomniane wczeéniej. Ana-
liza treSci tych programéw wskazuje na to, ze po-
dejécie Sharpa do zarzadzania markami nie jest
w takim samym stopniu przedmiotem tych zajec.
To w sposéb oczywisty wymagaloby ewentualne-
go zweryfikowania. Niemniej, moze w pewnym
stopniu tlumaczy¢ zrbéznicowanie uzyskanych
wynikow.

Jednoczeénie, biorac pod uwage cel artykutu, na-
lezy stwierdzi¢, ze model wzrostu, osoba B. Sharpa,
marketing oparty na dowodach oraz empiryczne
generalizacje sg najmniej przyswojonymi elementa-
mi z badanych, co §wiadczy o stabej penetracji tej
wiedzy wérod praktykéw. OczywiScie pojawia sie
pytanie, czy znajomo$¢ nazwiska tworcy czy nawet
nazwa metody wyklucza mozliwosé jej zastosowa-
nia. Oczywiscie nie mozna takiego wniosku sfor-
mulowa¢ jednoznacznie. Na pewno jednak wynik
badania uprawdopodabnia taks teze. Z drugiej
strony, je§li zalozy¢, ze badani stosuja w jakim§
stopniu podejscie B. Sharpa, to z duzym prawdopo-
dobienistwem nie czynig tego w sposéb w pelni
swiadomy.
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Dyskusja i kierunki dalszych
badan

Badanie, ktérego wyniki staly sie podstawg war-
stwy empirycznej artykutu, ma szereg ulomnoSci
i ograniczen. Prowadzone bylo na matej, nielosowej
grupie. Metoda badania ma takze wady. Nalezy
podkreslié, ze badanie mialo charakter eksploracyj-
ny, a wynikéw z pewnoécig nie mozna traktowac
w sposob reprezentatywny czy ilo$ciowy. Sa to ra-
czej wskazania sugerujace mozliwe ciekawe obsza-
ry do dalszych, poglebionych studiéw.

Na szczegdlng uwage zastuguja, zdaniem autora,
obszary zwiazane ze skalg i struktura dyfuzji nowej
wiedzy marketingowej w Swiecie praktykéw, for-
mach jej przyswajania i wykorzystania oraz zwigzku
pomiedzy tempem przyswajania nowej wiedzy przez
marketeréw a wynikami rynkowymi uzyskiwanymi
przez prowadzone przez nich marki. Stwierdzenie
bowiem slabej penetracji nowej wiedzy wérod prak-
tykéw nasuwa dalsze pytania. Czy brak rozpozna-
walnoéci tych koncepgji jest réwnoznaczny z bra-
kiem ich stosowania w praktyce (nie mozna stoso-
waé wiedzy, ktorej sie nie ma), czy tez dotyczy wy-
tacznie formalnej nazwy i autora (szczegdlnie duze
organizacje czesto wprowadzaja nowe praktyki, uzy-
wajac wlasnych narzedzi i nazewnictwa)? Warte roz-
wazenia wydaje sie powt6rzenie badania na wiekszej
probie marketeréw. Warto$cia dodang bedzie takze
zbadanie réznic pomiedzy praktykami pracujacymi
w malych organizacjach a marketerami z wielkich
korporacji. Warto byloby zbada¢ nawyki zwigzane
z rozwojem wiedzy, a takze najczeSciej uzywane na-
rzedzia. Wreszcie, niezmiernie ciekawym obszarem
jest przetozenie wiedzy na dzialania. Znajomo$é¢ da-
nej koncepcji a jej stosowanie w praktyce to dwie od-
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rebne kwestie, ktére warto zglebi¢ i w miare mozli-
wosci skorelowaé z wynikami pracy marketera.
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