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Pulsujacy zmianami $wiat polityki i gospodarki oraz do§wiadczenia wynikajace
z transformacji polskiej gospodarki, ktorej to transformacji towarzyszy niezwykta
dynamika absorpcji teorii i praktyki marketingu, sktania do roznorodnych refleks;ji,
wyrazenia opinii i konstatacji na temat postgpu metodologicznego badan marketin-
gowych, pojawiania si¢ nowych obszaréw, nowych kontekstéw badawczych, no-
wych technik i ich wartosci praktycznych itp. Inaczej méwiac, chcemy odpowie-
dzie¢ na pytanie, czy dotychczasowe statyczne standardy marketingowe akcento-
wane w usystematyzowanej wiedzy akademickiej sa dostatecznie otwarte na absor-
pcje nowych uwarunkowan badawczych, czy mobilnos¢ metodologii badan stymu-
luje zdolno$é badawcza srodowiska do podejmowania tematdw uzytecznych w
praktyce gospodarczej do wspierania procesow decyzyjnych w roznych formach
zarzadzania w przedsigbiorstwach o roznych skalach koncentracji, o réznej specy-
fice branzowej, zwiazkach terytorialnych, skionnosci do umacniania samorzadu
gospodarczego w strukturach lokalnych.

Chodzi w tym wprowadzeniu o wyraziste poglady i sygnaly, ktére wywolaja
twoércza, uzyteczng dla srodowiska dyskusje majaca sit¢ tworzenia ,,nowego”, i to
w roznych postaciach i przejawach.

Trzeba ponadto zauwazy¢, ze ekonomia i zarzadzanie jako dziedziny nauki
zawsze poszukuja nowych obszaréw badan, nowych odniesien i uwarunkowan,
a takze nowych metodologii zorientowanych na $wiadome ksztaltowanie nowych
wartosci w rdznych przejawach zachowan rynkowych, w réznych przejawach
przedsiebiorczosci, konkurencji, skfonnosci restrukturyzacyjnych oraz dostosowan,
jakie wynikaja z wstapienia Polski do Unii Europejskie;.

Na tym tle uprawnione jest pytanie i podjgcie prob odpowiedzi wynikajace
z tego, Ze ostatnie dziesigciolecie doswiadczen badawczych i praktyki stosowania
zarzadzania marketingowego w firmach o zréznicowanych strukturach (od firm
globalnych do srednich i matych) wygenerowaly nowa architekture problemow
marketingowych, ze stworzony zostal nowy klimat sprzyjajacy symbiozie logiki
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zarzadzania marketingowego, zarzadzania strukturami kapitalowymi, rzeczowymi
i ludzkimi czynnikami wytworczymi czy wspotdziatania partnerskiego na rynku.

Wiele wskazuje na to, ze wymienione procesy staja si¢ realne, ze sa do-
strzegane przez menedzerow, ze ich waga zwigksza wartos$¢ decyzyjna w réznych
podejsciach strategicznych i procesowo-operacyjnych. Z badan nad swiadomoscia
menedzerska wynika, ze powstaja nowe wyobrazenia marketingowe, nowe sygnaty
i korekty stosowalnosci marketingu w réznych fazach zarzadzania, ze uwidaczniaja
sie nowe konstrukcje wdrozeniowe w rozpoznawaniu konkretnych rynkéw, kon-
kretnych sytuacji konkurencyjnych, wsparcia przedsigbiorczosci regionalnej czy
krytycznej analizy agresywnej promocji.

To z tych sygnalow wynika potrzeba ostrej, ale takze tworczej dyskusji
o wspotczesnych i przyszlych dylematach marketingu, o jego wartosciach zarzad-
czych, jego metodologii dostosowanej do zmian w otoczeniu przedsigbiorstw,
w jakim przychodzi im dziala¢ obecnie i w przysztosci. Otwartos¢ takiej dyskusji
jest obowiazkiem Srodowiska marketingowego, a takze srodowiska zarzadzania,
ktére jest coraz czgsciej zmuszane do wykorzystywania wiedzy marketingowej
w objasnianiu instrumentacji zarzadczej, objasnianiu zjawisk finansowych, efek-
tywnoS$ciowych, zjawisk, ktére przenikaja skutecznos¢ zachowan konkurencyj-
nych, zachowan w zarzadzaniu lokalnym, regionalnym itp.

Wszystko to wskazuje, ze ,S$wiat marketingu” zmienia si¢, zyskuje nowa
optyke i nowe odniesienia w szeroko rozumianych procesach zarzadzania, proce-
sach otoczenia rynkowego i nowych strukturach przyczyn, ktdre pozwalaja inaczej
interpretowac wykorzystywanie funkcji marketingu w realnych procesach gospo-
darczych.

Ogodlnie mozna powiedzie¢, ze gldwna wiazka przyczyn wynika z ogromnej
dynamiki zmian rynkowych, a zwlaszcza zmian w procesach dystrybucji. Pewnej
erozji ulegla segmentacja rynku, stracity swoja ostros¢ dawne podzialy sektorowe,
pojawily si¢ nowe ujgcia wynikajace z potrzeb biznesowych, ze zmian w prefe-
rencjach odbiorcow, a takze zmian w technologii, dystrybucji, jej logistyce czy
zmian w strukturach posrednikdw.

Inna grupa przyczyn dotyczy uwzglednienia prymatu wartosci w calym pro-
cesie marketingowym, prymatu utrzymania si¢ przedsigbiorstw w strefie zysku,
w ktérym to podejsciu kazdy schematyzm jest obciazeniem, a kazda elastycz-
nos¢ marketingowa czynnikiem pozytywnym. Nowy wymiar jako czynnik
sprawczy dla zmian marketingowych zyskuje instytucjonalizacja konkurencji i
ochrony intereséw konsumenta, dla ktérych marketing elastyczny, twérczy, zhu-
manizowany w generalnych podejsciach do procesow ofertowo-sprzedazowych
jest warto$cia sama w sobie.

Nie bez znaczenia dla ewolucji w wykorzystaniu instrumentacji marketingowe;j
jest instytucjonalizacja i prawna regulacja ochrony konkurencji i intereséw kon-
sumenta. Buduja one nowe odniesienia dla zachowan konkurencyjnych na rynku,
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okreslaja bariery legalnosci zachowan podmiotéow-organizatorow podazy, stwa-

rzaja nowe podstawy zarzadzania relacjami z klientami itp.

Innym odbiciem zmian w otoczeniu marketingowym s nowe koncepcje w
kreowaniu stosunkéw zarzadczych w przedsigbiorstwach, gdzie interesy wlascicieli
i pracownikéw wewnatrz przedsigbiorstwa oraz partnerow w stosunkach tran-
sakcyjnych na rynku tworza nie tylko nowa panoram¢ zwigzkow i interesow, ale
takze nowe kompozycje instrumentalne marketingu wykorzystywane w strategiach
rozwojowych i procesach operacyjnych.

Na tym tle mozna méwié o zarysie nowych orientacji marketingowych lub
o zespolach wyrdznikéow upowazniajacych do sygnalizowania kierunkow zmian
w systemie myslenia i dziatania marketingowego.

Zauwazy¢ tu mozna nastgpujace kierunki zmian i powstajace orientacje:

— orientacj¢ biznesowo-rynkowa, najbardziej pojemna w zakresie instrumen-
tacji, usystematyzowang i sprecyzowang co do celéw rynkowych, obejmujaca
logistyczne koncepcje formowania podazy towarow z mysla o finalnym klien-
cie i jego potrzebach w zakresie doboru srodkéw promocji i reklamy. Wszyst-
kie elementy tej orientacji podporzadkowane sa umocnieniu pozycji konku-
rencyjnej w konkretnym uktadzie partnerskim, dtugofalowosci wigzi z klien-
tami przechodzacych w wigzi wielopokoleniowe itp.;

— orientacje na warto$ci odnoszone do calego przedsigbiorstwa jako uktadu
sprzgzonego sitami sprawczymi zarzadzania i tworzacego wartosci pozwala-
jace utrzymac wysoka dynamike dziatan przedsigbiorstwa na rynku, ale przede
wszystkim powigkszy¢ wartos¢ przedsigbiorstwa w tych parametrach, ktére
odczytywane sa w otoczeniu zarowno konsumenckim jak i partnerskim, a
w firmach notowanych na gieldzie we wzroscie cen akeji, skali dynamiki obro-
tow gietdowych i reakcjach proceséw dochodowych sygnalizowanych akcjo-
nariuszom. Wydaje si¢, ze akcentowana orientacja marketingowa na powigk-
szenie wartosci przedsigbiorstwa jest najbardziej wyrazistym polem wspol-
dzialania i przenikania zarzadzania firmami jako procesu calosciowego tacze-
nia zarzadzania marketingowego z zarzadzaniem strategicznym.

Specjalisci od zarzadzania czgsto traktuja wykorzystanie opcji marketingowych
jako wielki proces sprawczy, ktory ozywia i konkretyzuje efektywne wykorzystanie
wartosci kapitalowych firmy, i to we wszystkich przejawach, tacznie z kapitatem
ludzkim i organizacyjnym. Organizacja marketingowa na powigkszanie wartosci
przedsigbiorstwa staje si¢ coraz czg¢sciej przedmiotem gigbszej refleksji i dyskusji na
temat postgpu w procesach zarzadzania, ich instrumentacji i nadawania zarzadzaniu
marketingowemu waznej roli sprawczej, rownorzgdnej z aliansami kapitalowymi,
integracja organizacyjna, integracja branzowa i przestrzenna itp.

Sadze, ze do tego tematu bgdziemy wielokrotnie wraca¢ ze wzglgdu na jego
znaczenie teoretyczne i praktyczne. Bedzie to mozliwe przy zalozeniu, ze zaréwno
teoretycy marketingu, jak i specjalisci od teorii zarzadzania podejda do tej dyskusji
bez obciazen dydaktycznych, ktore nie sa obce obu kierunkom nauki.
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Odnotowanie nowych orientacji w rozwoju marketingn wymaga zwrdécenia
uwagi na ujecie regionalno-lokalne i traktowania go w nowych publikacjach jako
swoiste wsparcie marketingowe dla gospodarki regionalne;j i jej przejawdw lokal-
nych. Jest to niezwykle interesujaca orientacja, ktorej rezultaty stwarzajg szanse na
upowszechnienie wiedzy marketingowej w niespotykanej dotychczas skali.

Gospodarka regionalna zyskuje bowiem na znaczeniu w koncepcjach rozwoju
gospodarki w Unii Europejskiej. Powszechnie przyjmuje si¢, ze regionalnos¢ jest
wyznacznikiem zintegrowanego podejscia do procesow gospodarczych w skali
wojewddztw, powiatow, miast i wsi w celu wyzwolenia przedsigbiorczosci lokalnej,
uksztattowania powszechnej orientacji rynkowej w skali lokalnej, uksztaltowania
rynkéw lokalnych i ich mechanizméw konkurencyjnych, uksztaltowania samorza-
dow gospodarczych i obywatelskich umiejgtnosci dziatania dla dobra gospodarki
i spotecznosci lokalnych, wspoétdziatania z wiadzami administracji lokalnej itp.

Wymienione zwiazki sg sygnatami, ze regionalnos¢ i lokalnos¢ ozywione przez
orientacj¢ marketingowa konkretyzujaca instrumentacj¢ w skali lokalnej to wielka
sila jej szeroko rozumianej przedsigbiorczosci regionalnej w roznej skali, sila
sprawdzalnej integracji gospodarczej obejmujacej lepsze wykorzystanie zasobdw
materialnych i ludzkich, potencjatu intelektualnego dla proceséw innowacyjnych
w roznych formach (w tym w klastrach innowacyjnych), integrujacych lokalng
inteligencje dla konkretnych przedsigwziec technicznych, ekonomicznych, wyko-
rzystania koncepcji parkdw technologicznych o zasiggu lokalnym itp.

Warto przy tym podkreslic, ze takie podejscie do zarzadzania regionalnego
wymaga ciaglego zdobywania nowoczesnej wiedzy z wielu dziedzin nauki.

Bardzo wazne znaczenie w tym procesie ma nauka o zarzadzaniu i jej inter-
pretacja regionalna w zarzadzaniu marketingowym, problemy prawne w gos-
podarce regionalnej, a takze problemy nauk humanistycznych, technicznych i
rolnych, ktére w roznej optyce interpretowane sa i przyswajane w procesach
zarzadzania gospodarka regionalna,

Sygnalizowanie potrzeb umacniania tej orientacji w srodowisku nauk o zarza-
dzaniu i marketingu jest rownolegle z afirmacja réznorodnych platform poro-
zumien w sprawach wspdlnoty badan i postgpu w dydaktyce, jaki musi si¢ dokonac
w ramach absorpcji ustalen strategii bolonskiej i wynikajacego z niej odejscia od
waskich doktryn na rzecz szerokiego podejscia do wykorzystania osiagni¢¢ nauki,
takze w skali zintegrowanych gospodarczo i intelektualnie regionéw.

Analiza postgpu w badaniach marketingowych oraz w praktyce marketingu
wymaga zwrocenia uwagi na rysujjca si¢ orientacje podmiotowo-branzowa.
Dotychczasowe badania i dydaktyka miaty zwarte struktury wiedzy fundamen-
talnej, a wigc teoretycznej. Pojawienie si¢ tytutu z zakresu marketingu w praktyce
nalezato do wyjatku. Ostatnie lata dostarczaly calg list¢ tytuldw przyblizajacych
marketing do praktyki, ale nie dotyczacych bynajmniej technologii marketingowej.
Oprocz uje¢ marketingowych obejmujacych tradycyjna produkcje, handel czy
ustugi badacze zaczgli poszukiwaé konkretnych obszaréw wyrézniajacych si¢ spe-
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cyfika w rozpoznaniu rynku i zachowaniach marketingowych konkretnych przed-
sigbiorstw. Byla to reakcja na to, czego poszukiwata praktyka rynku sSrodkow
produkcji, rynku turystycznego, rynku farmaceutycznego, rynkéw regionalnych,
rynku ubezpieczen, rynku zywnosci, rynku ustug bankowych, rynku matych i sred-
nich przedsigbiorstw, rynku ustug ubezpieczeniowych. Ujawnia si¢ takze potrzeba
marketingowego podejscia na rynku ustug ekologicznych czy ustug zdrowotnych.

Proces ten wskazuje na ogromna zywotnos$¢ srodowiska badaczy marketingu
i jego wrazliwos¢ na potrzeby praktyki. Oznacza to réwniez, ze niezwykle uzy-
teczny potencjat ogdlnej wiedzy marketingowej ma ogromng sil¢ zaptadniajaca do
tworczego adaptowania tej wiedzy do konkretnych potrzeb praktyki zarzadzania
marketingowego. Rezultatem tych proceséw jest powstanie réznorodnych plasz-
czyzn wspolpracy marketingowe) na linii nauki i praktyki, z ktérej obie strony
osiagaja znaczne korzysci. Nauka zyskuje nowe, rozszerzone podstawy dla uo-
golnien i konkluzji, praktyka — wzmocnienie podstaw instrumentalnych w zakresie
marketingu stosowanego w obszarze konkretnej branzy lub obszaru rynku. Jest to
dobry sygnal powstajacej wspolpracy i wykorzystania zasobow wiedzy i doswiad-
czenia obu stron.

Na tym tle powstaje coraz bardziej uprawniona obserwacja, ze w marketin-
gowym podejsciu do zarzadzania umacnia si¢ orientacja procesowa, ktdra zys-
kuje duze znaczenie zwlaszcza w zarzadzaniu operacyjnym — dyskontujacym takze
orientacje funkcjonalng w zakresie podstawowej regulacji organizacyjnej. To z nurtu
podejscia procesowego do marketingu rodzi si¢ zintegrowane podejscie do celdéw
rynkowych produktu, zorganizowanego zarzadzania relacjami z klientem, logistycz-
nie uporzadkowanymi procesami, ktorych trescia sa produkcja i dystrybucja. W tym
podejsciu produkcja, hurt i detal sa traktowane jako ogniwa w procesie wytwarzania
i rozprowadzania doébr, az do finalnego odbiorcy. Swoistym lgcznikiem tych
procesow sa procesy logistyczne wiazace czynniki rzeczowe i wysitek czlowieka
w proces kalkulacyjnie zorganizowany i zorientowany na efektywnos¢ catego proce-
su. Niektérzy podkreslaja, ze z takiego widzenia rodza si¢ wizje technologizacji
proceséw marketingowych, w ktérych znane sa nie tylko role czastkowe, ale takze
ich koszty okreslone w budzecie firmy oraz powiazanie z rachunkiem ekonomicz-
nym przedsig¢biorstwa, a w formie finalnej z efektywnoscia.

Orientacja instytucjonalno-problemowa w ksztaltowaniu obszarow zarza-
dzania marketingowego pojawila si¢ w wyniku coraz silniejszego wchodzenia
instrumentalizacji marketingowej w obszary zjawisk politycznych, spotecznych,
religijnych i pochodnych tych zjawisk. Jednoczesnie z tymi potrzebami pojawity
sie oferty wyspecjalizowanych agencji $wiadczacych profesjonalne ustugi w tym
zakresie.

Nalezy zgodzi¢ si¢ z pogladem, ze jeste$my na poczatku drogi, na ktérej poja-
wi si¢ zaréwno rozwinigty strukturalnie popyt, jak i nowe obszary badan marke-
tingowych, analiz wykorzystywanych w konkretnych sytuacjach kojarzacych swia-
domie dobrane narzedzia marketingu w celu bardziej efektywnego osiagania celow
gospodarczych lub spotecznych.
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Zaprezentowane orientacje s3 w Srodowisku uswiadamiane i czgsciowo wyko-
rzystywane jako obszary badan przez konkretne srodowiska akademickie i kon-
sultingowe w Polsce.

Pojawiajace si¢ w wymienionych zakresach sygnaty, publikacje i oddzielne
badania wymagaja zintegrowanego wysitku, swoistego skupienia mysli i ich mate-
rializacji w postaci monografii i podrecznikow.

Ogdlniejszy wniosek, jaki wyptywa z dotychczasowego doswiadczenia badaw-
czego, to uswiadomienie potrzeby zintegrowanego podejscia do instrumentacji
marketingowej w procesach zarzadzania, z wykorzystaniem dynamiki zarzadzania
strategicznego i operacyjnego. W takim podejsciu zarzadzanie marketingowe jawi
si¢ jako proces ,ruchu” czynnikéw produkcji oraz emisji postaw przedsigbior-
czych, konkurencyjnie nastawionych menedzeréw, w ktorym wlasciciele, pracow-
nicy, kooperanci i partnerzy dzialajacy na rynku zorientowani sa marketingowo
i dziataja wedlug regut nowoczesnego zarzadzania.

Bez wigkszego ryzyka mozna zauwazy¢, ze w srodowisku badaczy marketingu
sa widoczne liczne przykiady zywotnosci naukowej i postawy poszukiwawczej
wobec nowych prawidtowosci marketingowych, doskonalenia instrumentéw oraz
kierunkéw zmian w badaniach i dydaktyce. Ciagle aktualne jest pytanie, co w do-
tychczasowej wiedzy marketingowej nalezy zmieniaé, z czego rezygnowac, jak
doskonali¢ narzgdzia poznawania rynku i skutecznego na nim dzialania, inaczej
mowiac, chodzi o budowanie nowego swiata marketingu z elektronicznym mar-
ketingiem wlacznie i szukanie droég zintegrowanego podej$cia do zarzadzania
z wykorzystaniem rozwinigtych struktur instrumentacji marketingowe;j.

THE DYNAMICS OF THE MARKETING VALUE

Summary

The author discusses the premises and emphasizes the need for the creative discussion about
present and future dilemmas of marketing. He points to the following directions of changes and new
orientations:

— the business-market orientation,

— the orientation on values referred to the entire firm,
— the regional-local orientation,

— the subjective-trade orientation,

— the orientation of a law suit,

— the institutional-problem orientation.
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