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% | hﬂg Streszczenie

Wiedza z zakresu marketingu ewoluuje, czego przyktadem sq nowe koncepcje marketingu, ktére pojawity
sie w odpowiedzi na wyzwania ptyngce z otoczenia przedsiebiorstw. Gtownym problemem poruszanym
w tym artykule jest ocena charakteru i zakresu zmian roli marketingu w przedsiebiorstwiew kontekscie
dostosowania do nowych warunkéw otoczenia rynkowego, w tym zwtaszcza obejmujqcych takie zjawiska,
jak: dziatania konkurenciji, preferencje konsumentéw, a takze zmiany technologiczne oraz globalizacja ryn-
kow. W pierwszej czesci artykutu dokonano przeglgdu klasycznych rozwigzan umiejscowienia marketingu
w przedsiebiorstwie, opisanych w literaturze marketingowej. W drugiej czesci podjeto probe ustalenia obec-
nej roli marketingu w przedsiebiorstwie z perspektywy umiejscowienia tej funkcji w strukturze wspotczesnej
organizacji oraz wskazano zadania stojqce przed dyrektorem (liderem) marketingu. Rozwazania oparto na
wtérnych zrodtach informacji — czasopi$miennictwie marketingowym oraz praktycznych przyktadach.

Stowa kluczowe: marketing, preferencje konsumentéw, konkurencja rynkowa,
marketing w strukturze organizacyjnej, lider funkcji marketingu
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% Eg Summary

Knowledge from the area of marketing is evolving and what reflects this evolution are new marketing
concepts formed in response to the challenges arising from the environment of companies. The main
problem discussed in this article is the assessment of the character and scope of the changes in the role of
marketing in a company in the context of adaptation to new conditions in the market environment, in
particular, covering such phenomena as: rivals' activities, consumers' preferences, as well as technological
changes and the globalization of markets. In the first part of the article an overview of classic solutions for
the positioning of marketing in a company, described in literature concerning marketing is presented. In
the second part an attempt was made to define the current role of marketing in a company from the
perspective of the positioning of this function in the structure of a contemporary organization, as well as to
define the tasks ahead of the marketing director (leader). The deliberations were based on secondary
sources of information — marketing magazines and practical examples.

Keywords: marketing, consumer preferences, marketing competition,
marketing in organizational structure, leader of the marketing function
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Rola marketingu w przedsiebiorstwie na przestrzeni lat

Rola marketingu ewoluowatla na przestrzeni XX i XXI wieku, poczawszy
od wsparcia sprzedazy produktow w latach 20. XX wieku az do tworzenia
wartos$ci przedsiebiorstwa na poczatku XXI wieku. Na przestrzeni tego
okresu mozna wyréznic siedem charakterystycznych sposob6w rozumienia
roli marketingu w przedsiebiorstwie, to jest od prostej funkcji do catoScio-
wej koncepcji. Analiza rozwoju marketingu w ujeciu dynamicznym wskazu-
je, ze:

e okres lat 20.-40. XX wieku to traktowanie marketingu jako funkcji
w przedsiebiorstwie odpowiedzialnej za wsparcie sprzedazy débr kon-
sumpcyjnych, gléwnie poprzez wykorzystanie srodkow promocji,

o lata 50. XX wieku to kreowanie satysfakcji nabywcy poprzez stosowanie
podejScia segmentacyjnego i wybor rynku docelowego oraz konstruowa-
nie odpowiedniego marketingu-mix,

¢ lata 60. XX wieku ukazuja dynamiczny rozwdj wiedzy o marketingu i po-
strzeganiu jego roli poprzez pryzmat maksymalizacji zysku przedsiebior-
stwa, co mialo z kolei wplyw na rozwgj struktur (dzialow) marketingo-
wych,

e lata 70. XX wieku charakteryzuje wzrost znaczenia planowania strate-
gicznego w przedsiebiorstwach, a w konsekwencji wazny udzial marke-
tingu w tworzeniu strategii rozwoju przedsiebiorstwa (corporate strate-
gy) oraz scentralizowany system podejmowania decyzji marketingo-
wych,

o lata 80. XX wieku to okres decentralizacji decyzji marketingowych i ko-
ordynowanie przez marketing réznych funkcji w przedsiebiorstwie np.
sprzedazy, finanséw, prac badawczo-rozwojowych,

e lata 90. XX wieku przyniosly znaczgce zmiany w otoczeniu przedsie-
biorstw zwiazane ze wzrostem konkurencji, potrzeba budowania relacji
z klientem, rozwojem Internetu, ktore wptynely na postrzeganie marke-
tingu jako sposobu realizacji celow finansowych przedsiebiorstwa.

o pierwsza dekada XXI wieku to ukazanie roli marketingu w kontekscie
tworzenia wartoSci przedsiebiorstwa, w tym zwlaszcza wartoSci dla na-
bywcy.!

www. minib.pl n



MINIB, 2015, Vol. 15, Issue 1, p. l—]8|

Warto tez zwrécié uwage na przebieg rozwoju marketingu w polskich
przedsiebiorstwach. Jak zauwaza Z. WasSkowski przetom lat 80. i 90. to
okres urynkowienia wielu proceséw gospodarczych w Polsce, z ktérym
wigze sie poczatek dzialan marketingowych przedsiebiorstw. Przykla-
dem tej aktywnoSci byto powolywanie dziatow marketingu w strukturach
organizacyjnych przedsiebiorstw, czesto charakteryzujacych sie przypad-
kowym doborem kadr, brakiem kompetencji marketingowych tych komo-
rek, a takze brakiem zrozumienia dla tych dzialan przez kierownikéw in-
nych komorek organizacyjnych. Byl to zarazem okres nabywania do-
s§wiadczen marketingowych, rozwoju wiedzy i umiejetnosci pracownikow
komoérek marketingowych (Waskowski, 2014, s. 90-95). Nastepnie na
przetomie XX i XXI wieku rozwingl sie w polskich przedsiebiorstwach
tzw. marketing operacyjny, charakteryzujacy sie agresywna promocja,
w tym stosowaniem anglojezycznych nazw (marek) przezpolskichprzed-
siebiorcow. Pierwsza dekada XXI wieku to z kolei rozw6j badan rynko-
wych i marketingowych, ktérych wyniki wykorzystywano w konstruowa-
niu narzedzi marketingu mix i ich dostosowaniu do wylonionych segmen-
tow nabywcow indywidualnych. Jest to réwniez okres, w ktérym miejsce
funkcji marketingu w przedsiebiorstwienabralo znaczenia strategiczne-
go, a dyrektorzy dzialu marketingu zasiadali w zarzgdach firm uczestni-
czac w podejmowaniu kluczowych dla przedsiebiorstwa decyzjach. W ko-
lejnych latach XXI wieku obserwuje sie dynamiczny rozw6j wiedzy mar-
ketingowej z jednoczesnym rozproszeniem funkcji marketingu w przed-
siebiorstwach, poprzez tworzenie np. stanowisk doradcéow klientéow czy
biur obstugi klienta i biur call center. Jak zauwaza Z. Waskowski efektem
zmian w postrzeganiu roli marketingu jest jego silne powigzanie w ostat-
nich latach ze sprzedaza i komunikacjg rynkowa. Skutkiem tego jest tak-
ze utrata przez marketing znaczenia strategicznego w procesie zarzgdza-
nia calym przedsiebiorstwem (Waskowski, 2014, s. 94-95).

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢ réwniez, ze szczegblnego znaczenia
dla wspoliczesnych podmiotow dziatajgcych na rynku ustug nabrata kon-
cepcja marketingu relacji (zwanego tez marketingiem relacyjnym lub
partnerskim), ktora zostala z sukcesem zaaplikowana przez przedsie-
biorstwa uslugowe reprezentujace r6zne formy wtasnosci, skale i obsza-
ry dziatania. Pojecie marketingu relacji, wedlugujecia jego tworcy
Ch. Gronroosa, oznacza dzialania majgce na celuidentyfikacje, nawigza-
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nie, podtrzymanie i rozwijanie relacji z klientami i innymi podmiotami
(stakeholders) w taki sposob, aby cele wszystkich stron zostaly osiagnie-
te. Idea marketingu relacji ewoluowata, przy czym do podstawowych
wartos$ci tworzenia dlugoterminowych relacji zaliczono: wspélprace, za-
ufanie, zaangazowanie, komunikacje oraz satysfakcje. W rezultacie mo-
zemy stwierdzi¢, ze marketing relacji koncentruje uwage na zarzadza-
niu relacjami organizacji z podmiotami — interesariuszami z jej otocze-
nia, o charakterze cigglym i dlugotrwalym, a tworzona wspé6lna wartosé
pozwala na realizacje celow zaréwno organizacji jak i jej klientow
(Pluta-Olearnik, 2013, s 66-67). Tak rozumiany marketing relacji wpi-
suje sie rowniez w koncepcje marketingu wartosci, ktéra zdominowata
badania prowadzone w pierwszej dekadzie XXI wieku.

Wspétczesne wyzwania marketingu

Nawigzujac do ostatniej fazy rozwoju marketingu czyli postrzegania je-
go roli w kontekscie tworzenia wartoS§ci przedsiebiorstwa, w tym zwlaszcza
wartoSci dla nabywcy, nalezy zauwazy¢, ze nie oznacza to ,,automatycznej”
zmiany rozumienia marketingu w polskich przedsiebiorstwach w drugiej
dekadzie XXI wieku. Jest to konsekwencja utrwalonych w praktyce podejsé
do marketingu, w tym zwlaszcza w odniesieniu do przedsiebiorstw dziala-
jacych w skalilokalnej, krajowej. Nowe rozumienie marketingu odwolujace
sie do pojecia wartosSci przedsiebiorstwa jest blizsze praktyce dziala przed-
siebiorstw majacych globalny zasieg, notowanych na gietdzie. Jak zauwaza-
ja liczni badacze tej problematyki w tym okresie nastapito jednak narzuce-
nie krotkookresowej perspektywy oceny dzialahh marketingowych, co pozo-
staje w sprzecznoSci z dlugookresowym wystepowaniem efektow wielu dzia-
tanmarketingowych.

W obliczu wskazanych zjawisk przed wspolczesnym marketingiem stoja
spore wyzwania, wSrod ktorych nalezy wymieni¢:

e unowocze$nienie postrzegania marketingu w przedsiebiorstwach pole-
gajace na przyjeciu perspektywy tworzenia wartosci, w tym wartosci dla
nabywcy,

e zrozumienie, ze wiele efektow dzialan marketingowych pojawia sie
w dlugim okresie,
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e ocena dzialan marketingowych w przedsiebiorstwie w kontekscie ich
efektywnosci, z wykorzystaniem odpowiednich miernikow efektywnoSci
tych dziatan (Garbarski, 2011, s. 40).

W tym miejscu warto poswieci¢ nieco uwagi koncepcjimarketingu warto-
§ci, ktora rozwineta sie pod koniec lat 90. XX wieku i ukazata wplyw marke-
tingu na tworzenie wartosci dodanej dla przedsiebiorstwa i jego akcjonariu-
szy. Zwlaszcza koncepcja zaproponowana przez Petera Doyleéa z 2000 roku
polemizuje ze wszystkimi kluczowymi elementami pierwotnej wersji marke-
tingu, uznajgc, ze gléwnym celem marketingu jest wartosé¢ firmy dla udzia-
towcow, a najwazniejsze aktywa marketingowe wigza sie z warto$cig marki
oraz satysfakcja i lojalnos$cia nabywcéw. W ramach tej koncepcji marketingu
powstaja dwie strony efektow: z jednej strony sa to efekty kojarzone z przed-
siebiorstwem (zysk, wartos$c firmy, wartos¢ marki, sprzedaz), a drugiej stro-
ny efekty sa kojarzone z nabywca (satysfakcja klienta, wartosc dla klienta).?

Nastepnie w 2004 r. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu zapro-
ponowalo nowa? wersje? definicji marketingu, rowniez nawiazujacej do po-
jecia wartoS$ci. Definicja wowczas sformutowana brzmiala: ,,Marketing to
funkcja organizacji oraz zestaw proceséw stuzacych tworzeniu, komuniko-
waniu i dostarczaniu nabywcom wartosci, a takze zarzadzaniu relacjami
resariuszom”.’

Od poczatku XXI wieku widoczne bylo przyspieszenie implementacji
nowoczesnych technologii w marketingu, a praktyka pod tym wzgledem
wydawala sie? wyprzedzac teorie? Rozwdj procesow globalizacji gospo-
darki a takze krytyka srodowiska sprawilta, ze w roku 2007 Amerykan-
skie Stowarzyszenie Marketingu ponownie zmodyfikowalo definicje mar-
ketingu, ktéra otrzymala brzmienie: ,Marketing jest dziatalnoscig?,
zbiorem instytucji i proceséw sluzacych tworzeniu, komunikowaniu, do-
starczaniu i wymianie ofert, ktére maja wartos¢ dlaklientéw, kontrahen-
towa takze spoleczenstwa w ogélnosci” (Kotler i Keller, 2012, s. 5). Ta-
kie ujecie marketingu mozna tez dedykowa¢ instytutom naukowo-bada-
wezym, ktorych oferta rynkowa jest kierowana do klientéw oczekujacych
konkretnej warto$ci (np. rozwigzanie problemu technologicznego),
a warto$¢ produktu (ushlugi) jest czesto wspoltworzona z klientem przy

wspolpracy partnerow.
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Organizowanie dziatalno$ci marketingowej w przedsiebiorstwie

Analiza literatury przedmiotu dowodzi, iz nadal powszechne jest podej-
Scie, w ktorym podstawe do analizy dzialah marketingowych przedsiebior-
stwa stanowi — z punktu widzenia organizacji — scentralizowany dzial
marketingu. Jednak zmiany rozumienia marketingu na przestrzeni XX
i XXI wieku sprawily, ze nastgpita potrzeba glebszego rozpoznania organi-
zacji funkcji marketingu w przedsiebiorstwach. Ponadto widoczny w prak-
tyce proces odchodzenia przedsiebiorstw od zintegrowanych, hierarchicz-
nych i biurokratycznych struktur na rzecz struktur sptaszczonych, zdezin-
tegrowanych i sieciowych staje sie waznym obszarem badan nad organiza-
cjg marketingu. W literaturze przedmiotu mozna wyodrebnié trzy gtéwne
obszary badan nad organizacjg marketingu w przedsiebiorstwie, do ktorych
naleza:

e umiejscowienie marketingu w strukturze organizacyjnej,

e powigzania marketingu z innymi dzialami, czyli sita i sposéb oddzialy-
wania dzialu marketingu na inne dzialy,

o zakres i charakter dziatan marketingowych w ramach struktur okreslo-
nego przedsiebiorstwa.*

Ulokowanie dzialu marketingu w strukturach organizacyjnych przed-
siebiorstwa, jego powigzania z innymi dziatami oraz charakter wykonywa-
nych zadan odzwierciedlajg spos6b postrzegania marketingu przez kadre
zarzadzajacg. Najczesciej spotykanym rozwigzaniem jest wydzielenie w ra-
mach nowej lub istniejgcej struktury organizacyjnej zespolu pracownikow
odpowiedzialnych za dzialania marketingowe, ktérzy tworza odrebna ko-
morke (dzial) marketingu. Jednakze wybo6r organizowania dziatan marke-
tingowych jest uzalezniony od wielkosci przedsiebiorstwa, przedmiotu i za-
kresu terytorialnego jego funkcjonowania. Analiza praktycznych rozwigzan
dowodzi, ze wraz ze wzrostem wielkoS§ci przedsiebiorstwaa takze zakresem
1 intensywnoS$cig dzialan marketingowych rozwijaja sie skoncentrowane
struktury organizacyjne, kierowane przez jedng osobe wchodzaca w sklad
zarzadu przedsiebiorstwa (Garbarski, 2011, s. 315).

Badacze tej problematyki zauwazaja jednak, ze w praktyce mozna row-
niez spotka¢ odmienne rozwigzania, w ktoérych nie wyodrebnia sie dzialu
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marketingu w strukturze przedsiebiorstwa a zadania marketingowe sa roz-
proszone i realizowane przez rézne osoby i komoérki wyspecjalizowane np.
w funkgji sprzedazy, eksportu, obstugi klienta. Jednak jak zauwazono wcze-
$niej, w praktyce dominujepodejscie, w ktorych dzialy marketingu stanowig
odrebny element struktury organizacyjnej, przy czym konkretne rozwigza-
nia organizacyjne zalezg od liczby i specyfiki zastosowanych kryteriow wy-
odrebnienia dzialu marketingu.
Wyréznia sie tutaj:

o Struktury jednowymiarowe, czyli najprostsze formy organizacji marketin-
gu w oparciu o kryteria odpowiadajace dziataniom marketingowym (bada-
nia marketingowe, rozwdj produktéw, dystrybucja, komunikacja marke-
tingowa, obstuga klientéw), lub w oparciu o kryterium geograficzne dzia-
talnosci albo kryterium grup nabywcéw (segmentéw rynku). Takie roz-
wigzania stosuja glownie firmy mate, dzialajagce na niezréznicowanym
rynku, na ktérym potrzeby nabywcow sa zaspokajane przez homogenicz-
ne produkty, a wiec i dzialania marketingowe sg malo zréznicowane.

o Struktury wielowymiarowe, w ktorych wykorzystuje sie dwa kryteria
(tzw. struktura macierzowa) lub trzy kryteria wyodrebnienia komoérek
marketingu (tzw. struktura tensorowa). Struktura macierzowa stosowa-
na jest w duzych przedsiebiorstwach, dzialajacych na wielu rynkach, ofe-
rujacych szeroki asortyment produktéw (przykitadem mogg by¢ firmy
General Electric lub IBM). Z kolei struktura tensorowa oznacza, ze pra-
cownicy podlegaja trzem (lub wiecej) przetozonym, a stosowane kryteria
to np. kryterium obszaru geograficznego, produktu oraz funkcji marke-
tingowej. Przyktadem takiej struktury organizacyjnej sg globalne firmy
dysponujace unikatowymi zasobami oraz umiejetnosciami jest koncern
EXIDE Technologies — jeden z najwiekszych na Swiecie producentow
urzadzen gromadzacych zapasy energii elektrycznej oraz producent ba-
terii kwasowo-olowiowych uzywanych w sieciach energetycznych,
w urzadzeniach napedowych i transportowych.

W tabeli 1 zaprezentowano mozliwe kombinacje modelowych rozwigzan

organizacyjnych, ktore sa dostosowane do wielkosci, specyfiki przedsiebior-
stwa oraz warunkéw rynkowych, w ktorych prowadzone sg dzialania mar-

ketingowe.
n www. minib.pl




Miejsce marketingu we wspoétczesnej organizacji — charakter zmian

Tabela 1. Kryteria wyboru organizacji marketingu w przedsiebiorstwie

. Liczba Podobienstwo Liczba Podobienstwo | Zréznicowanie
Rodzaj struktury .. . i
. . . kategorii kategorii rynkéw rynkow obslugiwanych
organizacyjnej B B . . .
produktéow produktéw | geograficznych | geograficznych | segmentéw
Funkcjonalna Mala Duze Mala Duze Male
Geograficzna Mala Raczej duze Duza Male Raczej mate
Produktowa Duza Rézne Rézna Duze Rézne
Segmentowa Mala Rézne Rézna Duze Duze
Macierzowa Raczej duza Male Raczej duza Male Duze
Tensorowa Raczej duza Male Raczej duza Male Duze

Zrédlo: Garbarski, L. (red) (2011). Marketing. Koncepcja skutecznych dziatari. Warszawa: PWE, s. 320.

Kolejna wazng kwestig zwigzang z organizacja marketingu w przedsie-
biorstwie jest charakter powigzan dzialu marketingu z innymi komérkami
organizacyjnymi. Istnieje w literaturze marketingowej zgodnosc¢ co do tego,
ze marketing nie jest juz domeng jednego dziatlu w firmie, ale jest ogolnofir-
mowym przedsiewzieciem, ktére napedza strategie przedsiebiorstwa. Dziat
marketingu odnotowuje sukces jedynie wtedy, gdy wszyscy w firmie pracu-
ja na rzecz klienta (Kotler i Keller, 2012, s. 23). Dobrze obrazuje to powie-
dzenie Davida Packarda, jednego z zalozycieli firmy komputerowej Hewlet-
t-Packard: ,Marketing jest zbyt wazny, aby pozostawi¢ go dzialom marke-
tingu” (Kotler i Keller, 2012, s. 19). Oznacza to ze wszyscy pracownicy fir-
my musza postrzegaé klientéw jako zrodto powodzenia firmy, a dobrze zor-
ganizowana wspolpraca miedzy dzialami przyczynia sie do skutecznego za-
rzadzania najwazniejszymi procesami, jak wdrazanie nowych produktéow,
zarzadzanie relacjami z klientami, proces realizacji zamoéwien.

Obecnie wiele firm realizuje w praktyce koncepcje zarzgdzania procesowe-
go koncentrujgc uwage raczej na kluczowych procesach niz na dziatach, ponie-
waz organizacja dzialowa moze stanowic bariere dla sprawnej realizacji zadan.
Jak zauwazaja P. Kotler i K.L. Keller, firmy wyznaczaja lideréw procesow,
ktorzy zarzadzajg interdyscyplinarnymi zespotami, obejmujacymi pracowni-
kéw marketingu i sprzedazy (Kotler i Keller, 2012, s. 676). Co wiecej, takie in-
terdyscyplinarne zespoly moga réwniez siegac¢ po specjalistow zewnetrznych
firm, ktorzy na rzecz okre§lonego zadania pracujg pod kierunkiem lidera wy-
znaczonego przez kierownictwo firmy. Kolejna cze$¢ opracowania ukazuje
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wiec tendencje zmian widoczne w sposobie organizacji marketingu we wspol-
czesnych firmach, ktére nadazaja za zmiennym otoczeniem rynkowym oraz
nowym podejSciem do zarzadzania marketingiem uwzgledniajacym wartos$c
dla firmy i dla nabywcy, a w szerszym aspekcie tez wartosé¢ dla spoteczenstwa.

Przeglqd wspoétczesnych rozwiqzan organizacji
marketingu w przedsiebiorstwie

Struktura organizacyjna przedsiebiorstw podlega nieustannym oddzia-
lywaniom otoczenia, ktére wymusza poszukiwanie skutecznych rozwigzan,
w tym takze odnoénie do umiejscowienia funkcji marketingu w catym ukta-
dzie organizacyjnym. Wérdéd gléwnych czynnikéw zewnetrznych, ktore
wspoélczesnie maja wplyw na sposéb organizowania dzialalno§ci marketin-
gowej w przedsiebiorstwie wymienia sie:

e outsourcing — czyli powierzanie realizacji wybranych przedsiewziec¢
podmiotom zewnetrznym, wyspecjalizowanym np. w zarzadzaniu media-
mi spoleczno§ciami czy w badaniach marketingowych,

o benchmarking — korzystanie z rozwigzan organizacyjnych najlepszych
w danym obszarze np. w zakresie komunikacji marketingowej czy sprze-
dazy produktow i ushug,

e integracja z dostawcami — nawigzywanie wspotpracy z dostawcami (part-
nerami w biznesie) w celu powigkszania warto$ci dodanej dla klientow,

o splaszczanie struktur organizacyjnych — skracanie zaleznoSci stuzbo-
wych przez redukcje szczebli i podporzadkowanie struktury organizacyj-
nej strukturze klientow,

e reengineering — budowanie struktur organizacyjnych umozliwiajacych
integracje zasobow i umiejetnoSci wokot proceséw np. sprzedazy, komu-
nikacji marketingowej,

o uelastycznianie struktur organizacyjnych — modyfikowanie struktur or-
ganizacyjnych pod katem lepszego dostosowania dzialan marketingo-
wych do potrzeb rynku i klientéw,

o elektronizacja (wirtualizacja) komunikacji — zdynamizowanie struktur
organizacyjnych w przedsiebiorstwie i mozliwos¢ wlaczenia podmiotow
zewnetrznych do realizacji marketingu (Kotler, Keller, Brady, Goodman

i Hansen, 2009 s. 770).
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Wskazane wyzejuwarunkowania zewnetrznemaja wplyw na stosowa-
ne obecnie w przedsiebiorstwach rozwigzania organizacyjne, w tym do-
tyczace funkcji marketingu. Do stosowanych w praktyce form organizo-
wania dzialalno§ci marketingowej, ktore maja lepiej spelnia¢ rosnace
wymagania w zakresie skutecznoSci i efektywnos$ci marketingu zalicza
sie:

o marketingowe zespoly projektowe (zadaniowe) — budowane na potrzeby
krotkookresowych przedsiewzieé, ktore maja ptytka strukture organiza-
cyjng i gromadza przedstawicieli dzialu marketingu oraz innych dziatow
przedsiebiorstwa np. produkgcji, finanséw, a takze — w miare potrzeby
— zewnetrznych konsultantow,

o wirtualne zespoly marketingowe — zbudowane z grupy osob funkcjonu-
jacych w Swiecie rzeczywistym, rozdzielonych przez czas i przestrzen,
wspoélpracujacych ze soba dla realizacji wyznaczonych celow marketin-
gowych przedsiebiorstwa, wykorzystujacych technologie informacyjno-
-komunikacyjne, w tym tez specjalnie zaprojektowane media spoteczno-
Sciowe,

o rozwigzania marketingowe w organizacjach sieciowych — wykorzystuja-
ce kompetencje zewnetrznych podmiotéw np. dostawcéw, partnerow
i klientow w tworzeniu oferowanej wartoSci.’

Jak wspomniano wczes$niej, konieczne staje sie poszukiwanie nowych
form organizacji marketingu, ktéore zastgpilyby klasyczny model dziatania
oparty na wewnetrznych zasobach przedsiebiorstwa, scentralizowany. No-
we rozwigzania sg bardziej elastyczne, wykorzystuja specjalistyczne zasoby
zewnetrzne (np. w budowaniu zespotéw zadaniowych), stosuja elektronicz-
ne kanaly komunikacji (np. w budowaniu wirtualnych zespolé6w marketin-
gu), oraz bazuja na zbudowanych relacjach z podmiotami zewnetrznymi
(np. z dostawcami, partnerami, klientami). Jak zauwaza G. Mazurek, wir-
tualne zespoly marketingu to przyktad ,rekonfiguracji organizacji dzialan
marketingowych i zasoboéw niezbednych w tej dzialalnosci” (Mazurek,
2012, s. 547). W tabeli 2 zestawiono cechy charakteryzujace wirtualne ze-
spoly marketingu, jako nowe struktury organizacyjne moggace zastgpic sto-
sowane scentralizowane rozwigzania.
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Tabela 2. Charakterystyka wirtualnego zespotu marketingu

Obszar Uszczegolowienie

Centrum decyzyjne Realizacja dziatan i zadan koordynowanych przez kierownika
marketingu, ale planowanych i organizowanych wspélnie
z innymi podmiotami

Przyczyna powstania Skupianie si¢ w dzialaniach na realizacji konkretnego celu

Perspektywa dzialania Perspektywa efektywnosciowa, tj. projekt jest
prowadzony zadaniowo i ma okres§lone miary sukcesu

Finansowanie Kierownik marketingu zarzadza budzetem zespolu, ktory jest Scisle
okreslony i rozliczany za osiagniety efekt

Podmioty uczestniczace Pracownicy dziatu, podmioty wykonujace ustugimarketingowe, inni
partnerzy-pracownicy innych dzialow, konsultanci, agencje
spegjalistyczne (np. interaktywne), klienci

Rola uczestnikéw Partnerska, wszyscy wspoltworza rozwigzanie, ktérego sukces
przeklada sie na sukces kazdego z podmiotow

Migjsce dzialania Wirtualne §rodowisko, w tym m.in. media spotecznoSciowe

(platformy spotecznoéciowe, blogi, grupy)

Zrédto: Mazurek, G. (2012). Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci.
Warszawa: Wydawnictwo Poltext, s. 136.

Przedstawiona w tabeli 2 koncepcja wirtualnego zespotu marketingu po-
siada zalety odpowiadajace wspo6lczesnym wymogom otoczenia rynkowego
przedsiebiorstwa, czyli:

e gromadzi podmioty specjalizujace sie w danej dziedzinie (w tym: agencje
interaktywne, dostawcow uslug internetowych, agencje social media,
konsultantow ds. marketingu),

e cechuje ja szybkoS¢ i elastyczno§¢ dziatania dzieki funkcjonowaniu
w wirtualnym Srodowisku,

e umozliwia dostep do wyspecjalizowanych zasob6w istniejacych na ze-
wnatrz przedsiebiorstwa bez koniecznosci ich posiadania,

e posiada orientacje efektywnosciows tj. posiada okre§lony budzet, zada-
nia, mierniki oceny osiggnietych efektow.
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Poniewaz nie ma rozwigzan idealnych, zatem nalezy tez wspomniec
o ograniczeniach zwiazanych z dzialaniem takiego wirtualnego zespolu
marketingu, tj.:

e utrata samodzielnoéci dzialania i kontroli nad zadaniami przekazanymi
partnerom,

e ograniczone zaufanie miedzy partnerami wymiany,

¢ mozliwy oportunizm wynikajacy z odmiennego definiowania wlasnych
korzysci,

¢ konflikt intereséw,

e potencjalna asymetria osigganych korzysci,

e trudno§¢ koordynacji dziatan podejmowanych przez inne wspoélpracujg-
ce podmioty (Mazurek, 2014, s. 548).

Reasumujac ten watek rozwazan nalezy zauwazy¢, ze organizacja dzia-
tan marketingowych wykorzystujaca model wirtualnego zespolu marketin-
gu jest trudnym przedsiewzieciem, ale atrakcyjnym ze wzgledu na rosnacg
specjalizacje w ramach okreslonej dziedziny wiedzy. Jednak wykorzystanie
tych nowych mozliwosci oznacza w praktyce sieganie do zasobow ulokowa-
nych ,na zewnatrz” przedsiebiorstwa.

Jak dowodzg badania zagraniczne, wraz z procesem odchodzenia przedsie-
biorstw od zintegrowanych, hierarchicznych i biurokratycznych struktur na
rzecz struktur sptaszczonych, zdezintegrowanych i sieciowych rosnie zapo-
trzebowanie na glebsze rozpoznanie organizacji funkcji marketingowych
w przedsiebiorstwach (Matysiewicz i Smyczek, 2014, s. 540). Szczegoblna rola
marketingu widoczna jest we wspomnianych tuztozonych strukturach organi-
zacyjnych, do ktérych naleza organizacje sieciowe. Organizacja sieciowa moze
by¢ definiowana jako uktad wspoldziatania niezaleznych pod wzgledem orga-
nizacyjno-prawnym organizacji, powigzanych kapitalowo badz tez nie, lecz za-
wsze oparty na potencjale synergicznym podmiotéw w co najmniej jednym ob-
szarze funkcjonowania i na wspoélpracy szerszej niz jednorazowa wymiana.

Najwazniejszecechy organizacji sieciowe]j to:

¢ koordynacja dzialan oparta na wspolpracy podmiotéow w okreslonej sfe-

rze ,wnetrza organizacji” (technologii, infrastruktury, zasobow ludz-
kich, itp.),
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e wsplOlne podejmowanie decyzji przez podmioty w wyznaczonej sferze
wspolpracy,

e powtarzalno§é relacji miedzy podmiotami i utrzymywanie ich w diuz-
szym horyzoncie czasowym dla potrzeb realizacji wspélnych celéw stra-
tegicznych.

Marketing w organizacji sieciowej pelni role integratora — nastawiony
jest na tworzenie i utrzymywanie relacji miedzyorganizacyjnych, opiera sie
na wspoélpracy i negocjacjach. Korzysci jakie wynikaja dla podmiotéw zaan-
gazowanych we wspolprace sieciowg obejmujg m.in. wzrost poziomu ich wie-
dzy marketingowej, rozw(j produktu, rozwoj systemu dystrybucji i promocji,
redukcje kosztow. W literaturze przedmiotu dominuje poglad, ze z punktu
widzenia przyszloSci ,,dzial” marketingu bedzie tworzony w oparciu o powia-
zania sieciowe. Jednak dotychczasowe doSwiadczenia praktyczne wskazujg
ze nadal mamy do czynienia z ustrukturyzowang lokalizacje marketingu
w przedsiebiorstwach, ktéra przyjmuje forme organizacji scentralizowanej
i sformalizowanej lub zdecentralizowanej, specjalistycznej. Jednoczesnie for-
mulowane sg nowe wyzwania w stosunku do os6b pelnigcych role dyrektora
marketingu w przedsiebiorstwie. Podkresla sie zwlaszcza, ze pozycja dyrek-
tora marketingu musi wspolcze$nie wynikaé z jego umiejscowienia w struk-
turze zarzadu firmy (na stanowisku wiceprezesa lub czlonka zarzadu), a je-
go gléwnym zadaniem jest integrowanie wszystkich komoérek wokét potrzeb
docelowych segmentéw rynku. Ponadto oczekiwania wobec szefa marketin-
gu wigzg sie z umiejetnoscia szacowania efektywnosci dziatan marketingo-
wych i to w krétkim okresie, pomimo oczywistego formulowania celéw mar-
ketingu w wymiarze strategicznym. Innym jeszcze wyzwaniem jest ,,wyj-
Scie” poza strukture organizacyjna przedsiebiorstwa i umiejetno$é¢ formowa-
nia marketingowych zespoléw zadaniowych z wykorzystaniem outsourcingu
i mozliwosci wirtualnej wspélpracy. Takie rozwigzania sprzyjaja bowiem
tworzeniu wartoSci przedsiebiorstwa i wartosci dla klientéw, co stanowi isto-
te dzialan marketingowych we wspoélczesnej organizacji.

Whioski

1. O ile niegdy$ realizacje funkcji marketingu mozna bylo SciSle przypo-
rzadkowaé¢ konkretnym pracownikom przedsiebiorstwa (dzialowi mar-
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ketingu), to stopniowo kompetencje pracownikow dziatéw marketingu
byly coraz bardziej zawezane. Generalnie odpowiada to koncepcji budo-
wania orientacji rynkowej catego przedsiebiorstwa, podkres§lajacej udziat
wszystkich pracownikéw w realizacji marketingu przedsiebiorstwa.
Obecnie juz wiekszo$é decyzji wymienianych w podrecznikach jako decy-
zje marketingowe zapada poza dzialem marketingu. Nalezy oczekiwaci,
ze proces ten bedzie przybieral na sile, a organizacja marketingu bedzie
musiala dostosowac sie do widocznej zmiany postrzegania roli marketin-
gu w przedsiebiorstwie. Nie pozostaje to bez wptywu wewnetrzna struk-
ture organizacyjng.

2. Organizacja marketingu w instytucjach naukowo-badawczych podlega
lub bedzie podlegata podobnym zmianom. Zwazywszy na to, ze sektor
nauki i badan, w ktorym dzialaja te instytucje, to w istocie swej specy-
ficzna dzialalno$¢ ustugowa, zatem oczekiwania wobec dzialu marketin-
gu sa nawet wieksze niz w przedsiebiorstwach sfery produkcji czy han-
dlu. Poniewaz produkt badawczy jest zlozony, wymaga bezpoSredniego
zaangazowania osob z wielu dziatéw instytucji naukowo-badawczej, to
z pewnoscig rola marketingu jako integratora réznych innych funkcji
jest nie do przecenienia.

3. Ukazane kierunki zmian w organizacji marketingu polegajace na wyj-
§ciu ,na zewnatrz” przedsiebiorstwa w poszukiwaniu specjalistycznych
zasobow i kompetencji w otoczeniu to inspirujacy kierunek rozwoju mar-
ketingu réwniez dla instytucji naukowo-badawczych. W szczegolnosci
udzial klientéw oraz kooperantéw w tworzeniu i dostarczaniu produktu
badawczego moze okazaé sie cenny i wyraznie wplywaé na ostateczna
warto§¢ produktu dla klienta, podwyzszajac tez efektywnosc¢ dziatan
marketingowych i generujac wiekszy zysk dla instytucji. Oczywiscie
z nowymi rozwigzaniami typu wirtualne zespoly marketingowe czy mar-
keting w organizacji sieciowej wigza sie tez ograniczenia, obawy zwigza-
ne z udostepnieniem partnerom wilasnej wiedzy, umiejetnosSci — taka
wspolpraca wymaga wysokiego poziomu zaufania do partneréw, syme-
trii w osigganiu korzysci (marketingowych, finansowych), dobrej koor-
dynacji dzialan powolanych zespolow.

4. Zmieniajg sie wymagania (zwlaszcza w obszarze koordynacji) wobec
gltéwnych lideréwfunkcji (proceséw) marketingu w przedsiebiorstwie,
ktorymi sg szefowie (dyrektorzy) dzialu marketingu. Pracownicy tych
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komoérek powinni intensywnie budowaé nowe umiejetnosci, jak chociaz-
by sprawna praca w Srodowisku wirtualnym, czy umiejetno§¢ wspoélpra-
cy w interdyscyplinarnym zespole projektowym.

Przypisy

! Powyisza sekwencje rozwoju marketingu oméwiono w ksiazee Garbarski, L. (red) (2011). Marketing. Koncepcja
skutecznych dziatan. Warszawa: PWE, s. 37-39.

2 7ob. Kowal, W. (2010). Ocena koncepcji marketingowych z perspektywy prakseologii. W: S. Figiel (red). Marke-
ting w realiach wspdtczesnego rynku, Warszawa: PWE, s. 42-45.

3 Szerzej definicje marketingu i ich ewolucje omawia artykut: Mazur, J. (2010). Przeszlos¢ i przyszlosé marketin-
gu. Zeszyty Naukowe Kolegium Gospodarki Swiatowej SGH, (27), 19-42.

4 Zob. Matysiewicz, J. i Smyczek, S. (2014). Organizacja marketingu w sieciowych jednostkach ustug profesjonal-
nych — koncepcja, uwarunkowania. Marketing i Rynek, (8), 540.

5 Zob. Mazurek, G. (2014). Sieciowe kreowanie warto$ci a organizacja dziatalno$ci marketingowej. Marketing i Ry-
nek, (8). 545-549; Matysiewicz J. i Smyczek S., (2014). Organizacja marketingu w sieciowych jednostkach ustug
profesjonalnych — koncepcja, uwarunkowania. Marketing i Rynek, (8), 537-543; Garbarski, L. (red), op. cit, s. 324.
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