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ROZWOJ MARKETINGU DRUGIEGO OBIEGU

1. Wstep

Celem niniejszego artykutu nie jest szczegbtowe opisanie elementéw marke-
tingu drugiego obiegu, lecz zdefiniowanie problemu oraz pokazanie go na wybra-
nych przykiadach. Marketing pierwszego obiegu mozna okresli¢ jako dominujacy
trend w sposobach propagandy i oddziatywania na klientéw i odwrotnie — jako
dominujacy sposob zachowania klientow pod wptywem medialnej propagandy
w ramach aktualnie obowiazujacej ,,poprawnosci politycznej”, i chodzi nie tylko
o polityke panstwa, regiondw, ale przede wszystkim o polityke globalnych kon-
cernow wobec tych panstw. Drugi obieg marketingowy jest wynikiem réznicy
miedzy tym, co globalny rynek oferuje, a rzeczywistymi postawami, pogladami
oraz potrzebami konsumentéw-obywateli.

2. Geneza i przyczyny powstania marketingu drugiego obiegu

Globalny rynek coraz bardziej nabiera znamion o charakterze oligopolistycz-
nym. Marki lokalne zostaja zastgpowane markami globalnymi. Wigksza czg$¢
malych i $rednich firm albo upada, albo w momencie zagrazajacym powodzeniu
duzych korporacji zostaje przejgta na mocy dyktatu prawa silniejszego przez
globalne koncerny. Marketing w warunkach monopolu deprecjonuje sig, traci pier-
wotny sens. Konsumenci wprawdzie maja do czynienia z duza liczba marek,
jednakze zjednoczonych czy zrzeszonych pod transparentem jednego duzego ugru-
powania gospodarczego. Siemens, Bosch czy Junkers stanowig w branzy AGD
dobry przyklad. Wspoiczesny podzial rynku, obejmujacy réznorodne grupy konsu-
mentéw i szeroko zdywersyfikowane rodzaje dziatalnosci przedsigbiorstw, wynika
z jednej strony z coraz czgsciej zachodzacych na nim przeobrazen i zmian w sys-
temach wartosci, obyczajach, potrzebach oraz pragnieniach konsumentéw. Z dru-
giej za$ strony zmiany te wymuszaja systematyczne dostosowywanie si¢ przed-
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siebiorstw do warunkéw rynkowych, jakie zostaty narzucone przez samych klien-
tow oraz konkurencyjne przedsigbiorstwa. Rozwarstwienie rynkowe, jakie zacho-
dzi w obecnym czasie zar6wno po stronie popytu, jak i podazy, jest efektem stoso-
wanych przez przedsigbiorstwa na szeroka skale strategii rynkowych, ktérych
celem jest kreowanie za wszelka cen¢g nowych rynkéw z nowymi systemami
warto$ci i nowymi potrzebami u poszczegdlnych grup konsumentéw.

3. Od strategii ukierunkowanych na badania marketingowe
i rynkowe do strategii ksztaltowania rynkow

Marketing na rynkach globalnych przeradza si¢ z promowania wielosci cech
wielu produktéw wielu firm jednocze$nie w rodzaj homogenicznej propagandy
uruchamiajacej bodzZce, majacej za zadanie manipulowanie klientem i zmuszenie
go do nieracjonalnych dzialan. Do realizacji tego celu stuza m.in. strategie ksztal-
towania (oddziatywania) rynkéw generowane przez przedsigbiorstwa w sferze
nowoczesnych technik i metod zarzadzania zwigzanych ze strategiami marketin-
gowymi. Idea i cel ksztaltowania rynku przez przedsigbiorstwa realizuje swoj
ukryty cel oraz wlasciwe praktyczne zastosowanie w sytuacji, kiedy to rynek zdo-
minowala narastajaca wysoka ztozono$¢ (poszczegdlnych segmentéw) oraz znacz-
ny stopien tzw. indywidualizmu klientow oraz szybkiego tempa zachodzacych
zmian (dynamiki) w obszarze docelowych grup konsumentéw i technologii.
W praktyce wigc jakikolwiek logiczny o wysokim stopniu skutecznosci proces
segmentacji, w wyniku ktérego przedsigbiorstwa bylyby nadal zdolne sukcesywnie
odtwarza¢ dokladne obrazy, stany poszczegélnych segmentdw rynkowych w
ramach oddzielnie funkcjonujacych niezaleznych grup klientow catego rynku, stat
sie juz mato efektywny. Segmentacja stracita swoj pierwotny sens. Przeswietlanie
calego rynku oraz grupowanie poszczegdlnych grup klientéw w jednorodne
segmenty, zgodnie z etapami i procedurami procesu segmentacji, nie przynosza
przedsiebiorstwom juz tak duzych korzysci, jak miato to miejsce jeszcze kilka lat
temu. Mozna zatem zalozy¢, iz jesli przedsigbiorstwa w obecnych realiach ryn-
kowych nie sa w stanie wyodrebni¢ z catosci rynku wzglednie identycznych —
o zblizonych do siebie pod wzglgdem cech grup — klientéw, pogrupowanych
w jednorodne segmenty, to najskuteczniejszym rozwiazaniem problemu dia nich
staja sie te metody, techniki oraz narz¢dzia oddzialywania na rynek, ktore w efek-
cie ich stosowania generuja nowe segmenty z nowymi potrzebami i oczeki-
waniami klientow [Ritz]. Przedsigbiorstwa w pierwszej fazie strategii ksztatto-
wania rynku wprowadzaja na rynek nowe produkty, ktérych klienci w danym mo-
mencie jeszcze nie potrzebuja (przedsigbiorstwa wykorzystuja do tego celu wyste-
pujacy u klientéw brak peinej swiadomosci w zakresie odczuwania rzeczywistych
potrzeb), po czym w fazie drugiej (w wyniku odpowiednich technik manipulacji
i zastosowanych narzedzi perswazji w kampaniach promocyjnych) sprawiaja, ze
produkt ten zaczyna odgrywac w zyciu klienta coraz wigksza rolg. Niezaspokojenie
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za$ przez dany produkt potrzeb klienta wywoluje u niego tzw. gtdd i pewien rodzaj
dyskomfortu psychicznego.

W ramach takiego podejscia traktujacego rynek jako nowy obszar oddzia-
fywan, skiadajacy si¢ z nowych, nieswiadomych czgsto konsumentow, przedsig-
biorstwa prébuja nie tylko zaspokaja¢ konkretne potrzeby klientéw (poprzez prze-
starzale i malo skuteczne strategie segmentacji), ale przede wszystkim podejmuja
préby aktywizacji (pobudzania) nowych, ukrytych i niezidentyfikowanych nawet
w najmniejszym stopniu przez samych klientéw potrzeb.

Wspdlczesna inzynieria marketingu odchodzi zatem od badania potrzeb klien-
tow (np. segmentacji). Odchodzi tez od prakseologicznych podstaw rozumienia
potrzeb. Potrzeby podstawowe, definiowane wedle piramidy Abrahama Maslowa,
sa w wigkszosci krajéow rozwinigtych zaspokojone. Zatem nie tyle obiektywna
potrzeba konsumenta, ile uleganie modom, trendom, innosci, reklamom, manipu-
lacjom decyduje o jego motywach zakupu. Coraz kroétsze cykle zycia produktow,
sezonowe linie stylistyczne — w branzach do wczoraj jeszcze nie sezonowych —
zmuszaja i prowokuja klientéw do wyscigu za nowosciami stylistycznymi oraz
technologicznymi. Badania marketingowe w wielu branzach nie maja juz sensu,
poniewaz cykl zycia produktu bywa krotszy niz przebieg samego badania. W cza-
sie wielotygodniowej procedury badawczej nakierowanej na klientow mozna nie-
wiele si¢ dowiedzie¢, poniewaz o pomytkach w badaniach marketingowych decy-
duje wiele czynnikéw, m.in. nietrafienie we wlasciwa populacje, szybka restytucja
technologii, dyktatorzy méd w zakresie design w poszczegolnych branzach itd.

Okazuje si¢, iz dla zoligopolizowanych korporacji tatwiej jest kreowaé
klientéw niz ich bada¢, atwiej szpiegowaé konkurentéw niz dba¢ o dobro wias-
nych klientow. Na szczgsécie pojawily si¢ w ostatnim dwudziestoleciu branze, ktére
generuja technologig, a ona — poniewaz jest nowa — bardziej potrzebuje subtelnego
public relations w zakresie ,,$wiata wiedzy” niz nachalnej reklamy. Jednak sama
technologia nie zapewnia trwania koncernom w branzach o konserwatywne;j jej
dynamice, a klienci narzekaja na jakos$¢ produktéw tworzonych bardzo czesto w
aureoli ,,niebianskiego marketingu”.

Owo oddziatywanie na klientow czgsto sprowadza si¢ do bardzo wyrafino-
wanego ze strony przedsigbiorstw sposobu traktowania klientéw, ktorzy w rzeczy-
wistosci spetniaja dla nich funkcj¢ nie podmiotowa, lecz przedmiotowa, generujaca
coraz to wigksze zyski [Pratkanis, Aronson 2003]. W rzeczywistosci klienci coraz
czgsciej przeciwstawiaja si¢ takiemu niewlasciwemu i wyrafinowanemu trakto-
waniu ze strony przedsigbiorstw. Obecnie to klienci rozpoczynaja poszukiwanie
(penetracje) ukrytych i nieskazonych przez duze przedsigbiorstwa, wolnych od
nachalnych reklam przestrzeni rynkowych, w ktorych to probuja wyszukaé dla
siebie odpowiedni poziom wysokiej wiarygodnosci, uczciwosci w wytwarzanych
dobrach czy swiadczonych ustugach przez przedsigbiorstwa. Przedsi¢biorstwa te
okreslamy jako ,,niezalezne”. Jak si¢ okazuje, to wiasnie one w sposob catkowicie
dla nich wygodny moga wplywac¢ na zaspokojenie wysublimowanych potrzeb tej
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grupy klientéw. Mozna réwniez stwierdzi¢, ze rozwdj tych przedsigbiorstw wynika
z faktu, ze sami klienci, znudzeni dobrami masowego uzytku, coraz cze¢sciej po-
szukuja nowych i ciekawszych przestrzeni rynkowych oraz oferowanych na nich
produktow, ktore dawalyby im poczucie wlasnej niezaleznosci, akcentowaly ich
indywidualnos¢, eksponowaly godnos¢ czlowieka, zwracaly uwage na ekologie,
wartosci prospoleczne i byly zaadaptowane do wyznawanych systeméw wartosci.
Klienci tego typu sa nawet w stanie zadowoli¢ si¢ tymi produktami, ktére pod
wzgledem wymagan jakosciowych nie spetniaja wielu ich oczekiwan, ale ktore w
zamian oferuja im pewien waski zakres korzysci, ktdére to oni doceniaja [Foxall,
Goldsmith 2001]. Duze przedsigbiorstwa, koncerny, podejmujac dzialania zmie-
rzajace do uksztaltowania odbiorcéw, agresywnego wplywania na ich zycie,
ksztaltowania ich zachowan nabywczych, doprowadzily do skrajnie paradoksal-
nych sytuacji, w wyniku ktorych konsumenci coraz czgsciej odczuwaja pewien
dyskomfort. Narastajace w coraz wigkszym stopniu u nich poczucie braku wiasnej
odrebnosci w rezultacie przektada si¢ na wysoki poziom tzw. ogdlnego niezadowo-
lenia z konsumpcji réznorodnych doébr (glownie masowego uzytku). Koncerny
zatem w obawie przed utrata klientow i w obliczu coraz wigkszego, powigksza-
jacego si¢ rozgoryczenia oferta produktowa probuja za wszelka ceng odchodzi¢ od
standardowych produktéw o charakterze masowym, przejmujac te modele biznesu
w ramach marketingu produktéw i ustug, ktére z powodzeniem zostaly wdrozone
przez mniejsze przedsigbiorstwa, tzw. niezalezne. Nadrabianie przez duze przed-
sigbiorstwa straconego czasu i wielu zaprzepaszczonych okazji, jakie zostaty
dotychczas skutecznie wykorzystane przez mobilne i elastyczne przedsigbiorstwa
»hiezalezne”, oraz poszukiwanie nowych produktow oddajacych wiernie sens idei
i wartosciom konsumentéw przyczynia si¢ do niekonwencjonalnych zachowan
rynkowych tych przedsigbiorstw. Najwierniej stan ten oddata N. Klein, opisujac go
w nastgpujacy sposob: ,.Nieposkromiona zartoczno$¢, z jaka korporacje uganialy
si¢ za wszystkim, co jest cool, w duzym stopniu przyczynita si¢ do rozbudzenia
antymarkowego aktywizmu: niszczac billboardy, wiamujac si¢ do systemow kom-
puterowych i urzadzajac spontaniczne nielegalne imprezy uliczne, mtodzi ludzie
odzyskuja przestrzen zawlaszczona przez Swiat wielkich korporacji, ,,odmetko-
wujac” ja partyzanckimi metodami...” [Klein 2G04].

4. Dychotomia rynku: rynek pierwotny i wtérny

W ekonomii wystgpuje pojecie rynku pierwotnego oraz rynku wtérnego. Na
potrzeby marketingu rynek pierwotny kojarzony jest raczej z obstuga masowych
klientéw homogenicznym produktem. Nie jest to do konca prawda, ale niech tak
zostanie. Rynek wtdrny utozsamiany jest z segmentami konsumentéw o minimal-
nych dochodach, szukajacych szansy w okazjach. Gietlda samochodowa, plytowa,
komputerowa, nieruchomosci, gieldy pracy, bazary, lumpeksy sa przejawem funk-
cjonowania rynku wtérnego. W ramach rynku pierwotnego duze przedsiebiorstwa,
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narzucajac od dluzszego czasu swoje produkty klientom, w wyniku stosowanych
strategii ksztattowania rynku/ow utracity klientow z tego segmentu na rzecz bardzo
niewielkich, ale rozwijajacych si¢ dynamicznie, z ciekawa i oryginalna oferta
produktow przedsigbiorstw. Dlaczego tak si¢ stalo? Otdz: konsumenci, coraz czes-
ciej poszukujac wilasnej niezaleznosci i produktow, ktore podkreslatyby ich wlasng
osobowosc, styl zycia, stopniowo zamienili produkty masowe na produkty bardziej
wysublimowane. Dlaczego zatem wybieraja te produkty, ktére sa bardziej
wysublimowane i dostosowane do ich indywidualnych potrzeb? Poniewaz produk-
ty te oferujg im z reguly inny rodzaj korzysci wynikajacych m.in. z: przezy¢ du-
chowych, rozwoju intelektualnego, zachowania i pobudzania rozwoju wlasne-
go uksztaltowanego od lat systemu warto$ci, prowadzenia wybranego przez
siebie stylu odzywiania si¢ i utrzymywania kondycji fizycznej oraz stanu zdrowia.
Produkty tego typu oferuja na ogdt rowniez szerszy zakres wartosci kulturowych,
ktore dla przyktadu obejmuja takie dziedziny dzialalnosci kulturainej, jak: muzyka
(koncerty muzyki powaznej i rockowej, wydawnictwa plytowe i prasowe: nie-
zalezne ziny, fanziny), sztuka teatralna, kino tzw. niezaleznego obiegu, literatura
(np. podziemnie wydawane przez kolekcjoneréw tomiki wierszy) itd. Sg to
niewatpliwie te produkty i ustugi, ktoére oferowane sa wylacznie przez rynek
wtdrny, na ktérym klienci raczej doceniaja to, co jest ukryte, male oraz prezentuje
soba bogactwo nowych wrazen, oferuje nowe spektrum doswiadczen i umozliwia
rozwdj intelektualny na wyzszym poziomie. Niemal od zawsze w sferze nauki
i sztuki funkcjonuje abstrakt pod pojeciem ,kultura alternatywna”. Kultura
alternatywna zwiazana jest z niegodzeniem si¢ niektdrych autoréw — ,,producentéw
w kulturze” (scenarzystéw, malarzy, muzykéw, pisarzy i poetéw) — z przejawami
masowej odmiany sztuki, jej uproszczeniami i niedostateczng jakoscia. Ideal
konsumenta alternatywnego rozprzestrzenia si¢ dzi$ takze w innych dziedzinach.
Okazuje sig, ze wspolczesny klient szuka informacji i wiedzy, a co za tym idzie
produktéw o zwigkszonym potencjale jakosci, przestania, funkcjonowania itd. Na
przyklad pacjenci szukaja alternatywnej wiedzy medycznej — wiedzy oraz alter-
natywnych medykdw z dziedziny medycyny naturalnej. Dietetycy nie chca stuchac
oficjalnych teorii biochemicznych i poszukuja utrwalonych w tradycji sposobéw
prawidtowego odzywiania, neutralizujacych leczenie objawow, ktérymi zwykli
zajmowa¢ si¢ lekarze. Farmaceuci poszukuja specyfikow z drugiego obiegu,
najczgsciej opartych technologicznie na naturalnych wyciagach z roslin, bez do-
mieszki syntetycznej. Poszukiwanie jakosci zycia cechuje zaréwno elity spoleczne,
jak i spauperyzowane mieszczanstwo. Biednych i bogatych. Male firmy oraz
wielkie koncerny. Zatem klasyczne rozroznienie na marketing masowy, homoge-
niczny (ang. commodity) oraz zréznicowany (ang. differentiation) nie jest aktual-
ne. Przenikanie si¢ branz, technologii, sezonowosci, méd oraz postaw moralnych
i kulturowych czyni zasadnym inne rozroznienie dla strategii marketingowych:
marketing pierwszego obiegu oraz marketing drugiego obiegu. Taki wlasnie
podziat tworzy dychotomiczne aspekty funkcjonowania marketingu w ogéle. Inny
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marketing, jakby z innego $wiata w przypadku swiata globalnej propagandy, inny
w przypadku produktéw nie mieszczacych si¢ w przestrzeni globalnej manipulacji
[Gerken 1996]. Kryteria do wyodrgbnienia marketingu pierwszego i drugiego
obiegu sa nastgpujace:

zasoby kapitalowe,

skala firmy (oddziatywania),

wlasne media,

typ wiezi pomig¢dzy cztonkami obiegu,

klasyczne ekonomiczne (rynek pierwotny, wtérny),

biedni—bogaci,

kulturowe (mierniki etyki: w pierwszym oficjalnym obiegu miernikami etyki
sa efektywnos¢ ekonomiczna oraz decyzja wigkszosci; w drugim obiegu —
normy wywodzace si¢ ze szkot klasycznych, w Polsce — od chrzescijanstwa),
polityczne (panstwo poprawnosci politycznej w aureoli demokracji); popraw-
nos¢ polityczna oznacza strach przed utrata rynkow na skutek wylamania si¢
spod ideologii grupy rzadzacej),

poszukiwanie jakosci konsumpcji (zdrowie, ekologia, prawda, uczciwosé),
prawo (nie zawsze chroniace konsumenta, lecz praktyki monopolistyczne;
w systemie komunistycznym w drugim nielegalnym obiegu wydano wiele war-
tosciowych pozycji ksigzkowych),

Marketing pierwszego obiegu i alternatywne obiegi strumieni rynkowych
sktadajacych si¢ na pojgcie marketingu drugiego obiegu

MDOn MDO:1

CORE
Marketing pierwszego
obiegu

MDO:

MDO4

MDO3

Legenda: MDO — marketing drugiego obiegu

Rys. 1. Marketing drugiego obiegu

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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~ konkurencja albo kolaboracja (sposéb zachowania uczestnikéw pierwszego
albo drugiego obiegu),
— technologia.
Przedstawiony rys. 1 obrazuje dychotomi¢ zjawiska rynku i marketingowego
oddziatywania na elementy tego rynku.

5. Rynek wtorny i jego klienci

Zjawiska i produkty masowe nie spetniaja juz od wielu lat podstawowych
wymagan i oczekiwan klientdw o wysublimowanych potrzebach. Ci klienci stali
si¢ czgScia nowego rynku — wtdrnego, ktorzy poszukuja w produktach przede
wszystkim wiasnej, odrgbnej tozsamosci i niezaleznosci. Produkty masowe sa po
prostu masowe, zbyt pospolite i najczgsciej ,,ometkowane” od wielu lat znanymi
markami handlowymi przedsigbiorstw, co w gruncie rzeczy jeszcze bardziej od-
strasza klientéw rynku wtérnego, a klientow rynku pierwotnego zniechgca do
dalszej agresywnej konsumpcji [Kotler... 2004, s. 39].

Marki masowe na ogot sa wiec pozbawione tajemniczosci i kojarza si¢ wigk-
szosci klientom rynku wtornego i coraz czgsciej pierwotnego z szablonowymi oraz
malo atrakcyjnymi formami przyciagania uwagi, w tym niespelnianiem na wyso-
kim poziomie oczekiwan klienta (szczegdlnie potrzeb wyzszego rzgdu). Nie stano-
wia one przedmiotu szczeg6lnego zainteresowania w grupie konsumentéw. Klienci
rynku pierwotnego, ktérzy odczuwaja coraz wigksza presj¢ ze strony duzych
koncernéw w zakresie ogromnej liczby oferowanych przez nie débr na rynku, za-
czynaja poszukiwaé tych dobr i rynkéw, ktore bylyby mniej masowe i ktore
dawalyby im peina swobod¢ wyboru. Przechodza oni zatem na te rynki (wtdrne),
gdzie sukces rynkowy kazdego z oferowanych i sprzedawanych (przez mniejsze
przedsiebiorstwa, tzw. niezalezne) produktéw uwarunkowany jest przede wszyst-
kim: 1) kreatywnoscia tych przedsi¢biorstw wyrazana w konstruowanych produk-
tach, 2) partnerstwem towarzyszacym klientom w ramach zachodzacych transakcji
kupna i sprzedazy poszczegélnych produktéw, 3) utrzymywaniem tzw. rowno-
leglego wspotbrzmienia przedsigbiorstwa z klientem na réownoprawnych zasadach
bez ingerencji w sfer¢ prywatnosci klientéw i stosowaniem wyszukanych technik
oraz narzedzi perswazji.

Mozna wrecz stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwa mniejsze, dziatajace w mikro-
skali, tworzace enklawy, osrodki oraz produkty w ramach rynku wtérnego, oferuja
klientom bogata i oryginalng oferte. Rynek wtorny, na ktérym dzialaja, jest wigc
zaprzeczeniem tego, co tworzy rynek masowy — pierwotny.

Duze koncerny, najwyrazniej probujac uelastyczni¢ swoja dziatalnos¢ i odzys-
ka¢ utraconych klientow, ktorzy przeniesli si¢ z rynku pierwotnego na rynek
wtérny, podejmujg czgsto desperackie proby, ktore koncza si¢ dla nich o wiele
gorzej. ,,Przeciaganie z powrotem” klientéw na swoja stron¢ poprzez stosowanie
roznorodnych metod imitacji modelu biznesu i marketingu drugiego obiegu, stwo-
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rzonego przez mate przedsi¢biorstwa, przyczynia si¢ do powstawania nastg¢puja-
cych sytuacji: ,,Usitujac zarobi¢ na szalenstwie marketingu niezaleznosci, nawet
sama Coca-Cola, najlepiej rozpoznawalna marka na $wiecie, pokusita si¢ o probe
zejscia do podziemia. Drzac ze strachu, Ze jest zbyt establishmentowa dla wy-
czulonych na metkowe niuanse nastolatkow, wymyslita nowa kampanig¢ rekla-
mowa, oglaszajac w Wisconsin, ze Cola jest ,nieoficjalnym napojem tego stanu”.
Kampania obejmowata reklamowki radiowe nadawane przez rzekomo piracka
radiostacj¢ o nazwie EKOG. Nie chcac pozostawaC w tyle, nalezaca do Gapa
marka Old Navy naprawde stworzyla wlasng piracka radiostacje do celow auto-
promocji — waskozakresowany przekaznik, ktérego sygnal mozna bylo odbiera¢
wylacznie w bezposrednim sasiedztwie jednego z chicagowskich billboardéw... .”

Wysitki, jakie czynia duze koncerny w celu ,,przyciagnigcia” klientow, okazuja
si¢ wigc coraz mniej skuteczne i efektywne. Dla nich odejscie klientow do rynku
wtdrnego oznacza by¢ moze nieodwracalny proces. Dlaczego tak si¢ dzieje? Odpo-
wiedzia na to pytanie jest by¢ moze specyficzny sposob myslenia, podejmowania
przez klientdow rynku wtornego decyzji, ksztattowania wedlug wlasnych regut
zachowan nabywczych czy u$wiadamiania sobie wlasnych potrzeb, szczegdlnie
tych wyzszego rzedu, wystepujacych w gérnej czg¢sci piramidy A. Maslowa.
Nalezaloby rowniez odwolac¢ si¢ do takich dziedzin w nauce, jak: psychologia
i socjologia, ktérych ugruntowany dorobek naukowy mogtby wyjasni¢ m.in. znana
od wielu lat prawidlowos¢, mowiaca, iz klient jesli raz poczuje sie oszukany lub
zostanie zawiedziony oferta/wartoscia produktu firmy, po raz drugi po ten produkt
nie si¢ggnie. Co wigcej, jest on w stanie uruchomi¢ mechanizm przekazywania
(czgsto bardzo zlych) informacji na temat danego produktu przez jedna osobeg
wszystkim innym przypadkowo napotkanym osobom lub osobom znanym z wias-
nego Srodowiska. Stwierdzenie, ze klienci rynku wtornego zaliczaja si¢ do grupy
konsumentow, ktéra z wilasnej i nieprzymuszonej woli przekazuje we wlasnym
gronie istotne informacje na temat produktow, promujac te z nich, ktore, wedtug
opinii poszczegdlnych liderow w tej grupie, zastuguja na szczegdlna uwagg, oraz
te, ktore nie sg produktami masowymi, dokladnie odzwierciedla ide¢ i sens dzia-
fania marketingu drugiego obiegu, ktoéry zostal m.in. wykreowany poprzez tak
czgsto wystgpujace w spoteczenstwie zjawiska jak ,,word of mouth” [Rosen 2003;
Dolfsma 2002, s. 449].

6. Whnioski

Marketing rynku pierwotnego to inaczej marketing pierwszego obiegu i w rze-
czywistosci nie spefnia on juz zadnych podstaw do jego dalszego stosowania
w przedsigbiorstwach. Wynika to przede wszystkim z jego malej skutecznosci oraz
efektywnosci. Z kolei marketing rynku wtérnego to marketing drugiego obiegu,
ktory cechuje si¢ pelna przejrzystoscia oferowanych przez przedsigbiorstwa dobr,
subtelnoscia i wyzszoscia doznan oraz przezy¢ duchowo-intelektualnych.
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DEVELOPMENT OF THE SECOND SAMIZDAT MARKETING
Summary

The purpose of this article is to explain aspects of primary and contemporary marketing activi-
ties. It has been assumed, that contemporary marketing’s idea and objectives are nowadays prevailing
and still growing in today’s market situation and conditions concerning companies and their activities
based on management. New marketing driving management seems to be the most important for small
companies, which effectively use it to achieve their market objectives.
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