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BOGDAN GREGOR

. EWOLUCJA
ORAZ WSPOLCZESNE KONCEPCJE MARKETINGU

Wprowadzenie

Marketing nie jest zjawiskiem nowym. W Stanach Zjednoczonych jego poczatki sig-
gaja lat 1901-1905. Pierwsza ksiazka, autorstwa Butlera, ukazata si¢ tam w 1911 r. Wiasciwy
rozwoj marketingu, szczegdlnie w Europie Zachodniej, datuje si¢ jednak dopiero od zakon-
czenia drugiej wojny swiatowej!. Koncepcja marketingowa nie powstata w wyniku rozwoju
teorii ekonomicznych, lecz pod wplywem przemian zachodzacych na rynku.

Ewolucja marketingu jest pochodna szybkich i glgbokich zmian w otoczeniu organiza-
cji. Obecne otoczenie cechuje turbulencja, tj. zmiennosé, ztozonos¢ i zawirowanie. Te jego
wymiary nakladaja si¢ na siebie, okre$lajac Iacznie wysoki stopien niepewnosci w dziatalnosci
organizacji. Skuteczno$¢ marketingu jest w duzej mierze zdeterminowana zdolno$ciami dosto-
sowawczymi podmiotéw rynkowych do zmian otoczenia. Szybkie przeobrazenia w otocze-
niu sprawiaja, ze stosowane przez lata reguly prowadzenia biznesu staja si¢ w czesci nieak-
tualne. Teoria i praktyka marketingu musza reagowaé na te wyzwania. Marketing jest zatem
kategorig dynamiczna, pojmowang jako proces ciagtych zmian.

Prezentowane opracowanie ma charakter ogoélny i jest wprowadzeniem do rozwazan
zwigzanych z marketingiem terytorialnym. Jego celem jest zaprezentowanie ewolucji w po-
dejsciu do marketingu. Szczegdlny nacisk potozono na wspodtczesne koncepcje marketingu,
bedace w duzej mierze pochodng wielkich wyzwan zwiazanych z kreowaniem globalnego spo-
leczenstwa informacyjnego .

' J. Dietl: Marketing. Wyd. II, PWE, Warszawa 1985, s. 13.

? Pojecie spoleczensnwa informacyjnego pojawilo si¢ po raz pierwszy w latach 60. XX w. Uzyt go japonski
badacz i ekonomista Tadeo Umesao opisujac ewolucyjng teori¢ spoleczenstwa, na przykladzie spoleczenstwa
Jjaponskiego, w ktorym o standardach gospodarki zaczgly decydowac informagja i technologia (H. Dordic, G. Wang: The
Information Society. A Retrospectwe View. SAGE, London 1995). Kiedy D. Bell pisat o spoleczenstwie postindustrialnym
na poczatku lat 70., zwrécil uwage na nowy typ ustug zwiazanych z informacja; w 1980 r. Y. Masuda opublikowal
w Japonii ksigzke /nformation Society, w 1979 r. we Francji S. Nora i A. Minc pisza o informatyzacji spoleczenstwa
(za: J. Kulpinska, Od spoleczenstwa post-industrialnego do spoleczenstwa informacyjnego — koncepcje i dyskusje, [w:] Polskie
doswiadczenia w ksztaltowaniu spoleczenstwa informacyjnego. Dylematy cywilizacyjno-kulturwe, AGH, Krakow 2001, wersja
elektroniczna: http://www.agh.edu.plVagh/depl/WNSSlkonferencjaldoc/kulpin-ska.doc). Ostatnie dekady XX w. to ozywiona
dyskusja nad tym, jak daleko nastgpujace po sobie generacje technologii teleinformatycznych wptywaja na spoleczen-
stwa najbardziej zaawansowanych gospodarczo 1 technologicznie rejonéw $wiata. Stawiano pytania o istot¢ informacji
W procesie rozwoju spolecznego, starajac si¢ stworzy¢ teorig spoteczenstwa informacyjnego (F. Webster: Theories of the
Information Society. Routledge, London 1995).



Zmiany, jakie niesie ze sobg tworzenie zrgbow spoleczenstwa informacyjnego (postin-
dustrialnego) sa najwazniejsze 1 najgiebsze od czasdw rewolucji przemystowej w XIX w. Co
wiecej, sg one wszechogarniajace i wszechobecne — wywieraja wptyw na kazdego 1 wszedzie.
Unia Europejska uwaza t¢ transformacj¢ zaréwno za jedno z najwiekszych wyzwan ekono-
micznych i spotecznych stojacych obecnie przed Europa, jak 1 wielka szans¢ rozwoju konku-
rencyjnosci, wzrostu zatrudnienia i spdjnosci spolecznej czekajacq na wykorzystanie. Kraje,
kiére wejdq w ere spoleczenstwa informacyjnego zbiorq najwigksze zniwo. To one wyznaczq
droge dla innych. Natomiast te kraje, ktére bedq zwlekac, lub podejmq dzialania polowiczne,
mogq w czasie krétszym od dziesigciolecia stanqé w obliczu zalamania inwestycji i kryzysu na
rynku pracy?.

1. Istota marketingu oraz dotychczasowa jego ewolucja

W literaturze istnieje wiele definicji marketingu. Eksponuje si¢ w nich najczesciej albo
aspekt koncepcyjny marketingu, upatrujac w nim okreslonej koncepcji myslenia i dziatania
na rynku, albo aspekt narzedziowy w procesie oddziatywania przedsigbiorstwa na otoczenie,
albo tez aspekt informacyjno-decyzyjny, zwigzany z procesami kierowania przedsigbiorstwem
oraz mechanizmami podejmowania decyzji*. W definicjach marketingu wyrdznia si¢ dzis dwa
charakterystyczne ujecia’:

o klasyczne (waskie), nawigzujace do dziatalno$ci przedsigbiorczej zorientowanej na zysk;
@ szerokie, nawigzujace do istoty ogdlnie pojetej wymiany wartosci migdzy ludzmi.

W ujeciu klasyeznym marketing moze by¢ interpretowany w trzech zasadniczych
aspektach:

e filozoficznym — jako zasada, zgodnie z ktorg nabywcy tworzacy rynek przedsigbiorstwa
stanowia punkt wyjscia i cel filozofii dziatania;

@ czynnosciowo-instrumentalnym — oznaczajacym systematyczne oddzialywanie na rynek
za pomoca skoordynowanego zestawu narzedzi,

e organizacyjnym — okreslajacym system decyzji rynkowych, ktéry znajduje odzwiercie-
dlenie w planowosci i zinstytucjonalizowanej formie przebiegu procesow decyzyjnych.

W obrebie ujecia klasycznego miesci si¢ definicja Druckera z 1954 r., ktdry przyjat po-
dejscie holistyczne 1 okreslit marketing jako ,,wyrézniajacq i szczegdlng funkcje biznesu ™.
W tym ujeciu marketing jest wrecz utozsamiany z biznesem, jako przedsigwzigciem widzia-
nym ze szczegdlnej perspektywy — z perspektywy klienta. Podobnie inne definicje klasyczne
sprowadzaja podmiotowy zakres marketingu do typowych instytucji gospodarczych — sektora
przedsigbiorstw.

* Fragment z Raportu Bangemanna z 1994 1.

4 Jest juz bogata literatura z zakresu marketingu w jezyku polskim. Najnowsze publikacje to m. in. Ph. Kotler,
G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002; T. Kramer: Podstawy
marketingu. PWE, Warszawa 2000; L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwromy nowoczesnej
Sirmy. PWE, Warszawa 2000, J. J. Lambin: Strategiczne zarzqdzanie marketingowe. PWE, Warszawa 2001; P. Doyle: Marke-
ting wartosci. Wyd. Felberg SIA, Warszawa 2003; N. Piercy: Marketing. Strategiczna reorientacja firmy. Wyd. Felberg SJA,
Warszawa 2003; Kontrowersje wokol marketingu w Polsce — toisamosé, etyka, przysziosé, L. Garbarski, (red.). Wyd. WSzPiZ,
Warszawa 2004; Marketing — handel — konsument, t. 112, B, Gregor (red.). Wyd. UL, Warszawa 2004; Marketing, L. Garbarski
(red.).Wyd. WSzPiZ, Warszawa 2004,

5 Podstawy marketingu, J. Altkorn (red.), Instytut Marketingu, Krakéw 1997, s. 28.

¢ Za I. Unold: Systemy informacyjne marketingu. AE, Wroctaw 2001, s. 33.
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Ujecie szerokie akcentuje pragnienia kryjace sig za okreslonymi potrzebami i zwiazane
z nimi zrodta satysfakcji nabywcy. Reprezentantem takiego podejscia jest niewatpliwie Ko-
tler, ktéry okredla marketing jako .,...proces spoleczny i zarzqdezy, dzieki ktéremu jednostki
i grupy uzyskuja to, czego potrzebujq i pragnq, przez tworzenie oraz wzajemng wymiane pro-
duktow i wartosci’™.

W definicjach nawiazujacych do istoty wymiany znajduje wyraz — co podkresla Alt-
korn — dazenie do uniwersalizacji marketingu i stworzenia zwiazanych z nim zasad, metod
1 narzedzi nie tylko w przedsigwzigciach nastawionych na zysk, lecz rowniez w dziatalnosci
organizacji rzadowych i samorzadowych, politycznych, a takze w realizacji roznych inicjatyw
spotecznych®.

Nadrzednym celem marketingu staje si¢ satysfakcjonowanie nabywcoéw. Nie dziwi
wigc to, ze dzis sukces osiagaja organizacje, ktorych produkty w najwiekszym stopniu zado-
walaja, a nawet — zachwycaja ich klientow. Klient, nabywajac produkt, kupuje w istocie sa-
tysfakcje, co oznacza, ze dokonuje wyboru sposrod produktdéw konkurujacych ze soba rodza-
Jjem, zakresem, stopniem i cena uzyskanej satysfakcji. Przodujace firmy tworzg dzisiaj pewng
filozofig dzialania, w ktdrej wszyscy pracownicy, a nie tylko dzialu marketingu, sq ,.swiadomi
rynku” 1, $wiadomi klienta”. Dobrze ujat to Levitt z Harvardu: ,,...jesli nie myslisz o kliencie,
to znaczy, Ze wcale nie myslisz”. Wreszcie, marketing wychodzi daleko poza zaspokajanie
biezacych potrzeb konsumentdw. Wyrazit to bardzo trafnie Akio Morita, prezes firmy Sony
»---10 ja kreuje rynki”'°. Dobre firmy zaspokajaja potrzeby, najlepsze — tworza rynki. Innowa-
cje powinny wyprzedza¢ u§wiadomione potrzeby. Kompmeyer radzi wigc: ,,...pomysl, czego
ludzie bedq cheieliw przysziosci, choé jeszeze o tym nie wiedzq, wyprodukuj to dla nich i prze-
konaj, ze potrzebujq tego teraz""".

Koncepcja marketingowa zaktada wigc, ze do osiagnigcia celdw organizacji niezbedne
jest zerwanie z mysleniem zdominowanym przez maksymalizacj¢ sprzedazy (obrotdw) na
rzecz koncentracji na potrzebach klientdéw, ich preferencjach i oczekiwaniach. To podejscie
nie jest negacja przyjmowania pewnego poziomu zysku za jeden z gtéwnych celéw dziatania
firmy 1 kryterium oceny jej sprawnosci. Wskazuje tylko co ma by¢ czynnikiem sprawczym
wzrostu obrotow. Zrodlem sukeesu rynkowego nie moze by¢é koncentracja na aspektach orga-
nizacyjno-technicznych produkcji czy aktywizacja sprzedazy, ale skupienie si¢ na potrzebach
klienta i jak najlepsze zaspokajanie tych potrzeb.

Przyjmujac podejscie funkcjonalne, zmienia si¢ postrzeganie roli marketingu w organi-
zacji. Poczatkowo byt on traktowany jako jedna z réwnorz¢dnych funkeji wypetnianych przez
firme. Nastepnie funkcja marketingu zostata dowartosciowana i wytyczono jej gtdéwna rolg na
tle pozostatych. W koncu w centrum zainteresowania umieszczono klienta, a marketing oka-
zal si¢ funkcjg integrujaca w stosunku do pozostatych funkceji, koordynujac niejako ich wspot-
dzialanie w procesie zaspokajania potrzeb rynku'.

" Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op. cit., s. 39-40.

# Zastosowaniem podejscia marketingowego do rozwigzywania tego typu problemow zajmuje sig tzw. marke-
ting spoteczny. Okreslenic to po raz pierwszy zostalo uzyte przez Ph. Kotlera w 1971 r. (Ph. Kotler, G. Zaltman: Social
Marketing — An Approach to Planned Social Change. .Journal of Marketing” 35, 1971).

" Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Wyd. Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, 5. 27.

" Ibidem.

' R. M. Kompmeyer: Praktyczne metody osiqgania sukcesow. Wyd. Bellona, Warszawa 1990.

> Ph. Kotler: Marketing..., op. cit.,s. 23.
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Ciekawe podejscie do problemu ewolucji marketingu zaprezentowat Castenow, ktory wyod-
rebnit etapy rozwoju marketingu na podstawie kryterium czasu. Analizujac kolejne dekady (poczy-
najac od lat 50.) wskazuje na najbardziej charakterystyczne cechy marketingu (por. tab. 1).

Tabela 1

Najwazniejsze etapy w procesie rozwoju marketingu

Lata 50.

— Wizerunek marki. Strategia ta odnosi sie do wzrostu znaczenia wizerunku (image) marki. Lansowane jest
profilowanie artykutéw markowych gtéwnie za pomoca wizerunku. Termin ten przeniesiono z USA do Niemiec
w polowie lat 50. Ogolnie przyjmuje sie te date za poczatek marketingu.

- Segmentacja rynku. Pojawienie si¢ w marketingu filozofii dzialania zorientowanej na grupy docelowe.

- Koncepcja marketingu. Przedsiebiorstwo nie stanowito prostego zbioru funkcji (produkcja, zbyt, finanse itp.),
lecz tworzylo system zintegrowanych funkgji i dziatan. Wedtug koncepcji marketingu rynek wyznacza i determinuje
caloksztatt dziatan podejmowanych w przedsigbiorstwach.

- Kontrola marketingowa. W koncu lat 50. marketing zostat wzbogacony o zagadnienia dotyczace kontrolingu.
Lata 60.

— Koncepcja 4P. Jej autorem jest J. McCarty, ktory zaproponowat podejscie do marketingu rozumianego jako uktad
scisle ze soba powigzanych elementow: produktu, promocji, ceny i dystrybucji.

— Teorie zachowan nabywcéw. W drugiej potowie lat 60. coraz czesciej podejmowano proby — najpierw w USA,
potem w Niemczech - analiz i interpretacji zachowan nabywcéw (rozumianych jako proces) z punktu widzenia
potrzeb marketingu.

— Rozszerzenie koncepcji marketingu. Wskutek szeroko wystepujacych niepokojow studenckich powstata idea
zastosowania marketingu nie tylko w celach niekomercyjnych, ale rowniez pozaekonomicznych (np. wspieranie
organizacji charytatywnych).

Lata 70.

Marketing spoteczny. Efekt rozszerzenia koncepcji marketingu. Termin marketing spofeczny zostat wprowadzony
w 1971 r. na okreslenie zasad i technik marketingu majacych na celu popieranie wzrostu $wiadomosci spotecznej
i okreslonych zachowan. Z czasem termin ten zastosowano w odniesieniu do techniki zarzadzania, ktora powinna
wplywac na przemiany spoteczne.

Demarketing. Koncepcja opracowana przez Ph. Kotlera, wedtug ktorej marketing nie tylko uwazany byt za
instrument wzrostu popytu, lecz - jesli to byto spolecznie wskazane - rowniez za instrument jego ograniczania (np. w celu
ochrony zasobéw bogactw mineralnych, energii).

Pozycjonowanie (plasowanie). Przy wzrastajacym poziomie nasycenia rynku i coraz silniejszej konkurencji
pojawita sig konieczno$c¢ starannego plasowania produktéw na rynku.

Makromarketing. Marketing dla catej branzy lub nawet gospodarki narodowej w krajach, w ktérych nie rozwingta
sig jeszcze w petni gospodarka rynkowa (np. na Wegrzech).

Lata 80.

- Marketing ,wojenny”. Po zakonczeniu tzw. drugiego kryzysu paliwowego niektore koncepcje marketingu
zdezaktualizowaly sig, rozpoczeta si¢ nowa walka z konkurencja.

- Marketing miedzynarodowy. Internacjonalizacja marketingu byta tematem przede wszystkim w USA gdzie
jeszcze w latach 80. dominowata orientacja na rynek wewnetrzny. Teraz sytuacja ulegta zmianie.

— Marketing globalny. Sukces popularnych na calym $wiecie takich marek, jak np. Marlboro lub Coca-Cola,
doprowadzit do powstania idei marketingu globalnego. Ludzkie potrzeby sa w zasadzie wszedzie takie same,
dlatego markowe produkty uznanych firm mozna oferowaé na wszystkich rynkach.

— Marketing lokalny. Powstat jako reakcja na marketing globalny. Wraz z rozszerzeniem obszaréw dziatania
wielkich koncernow - w celu zaspokojenia potrzeb i zyczen nabywcow - nalezalo takze uwzglednic regionalne
i lokalne odrebnosci (mode, gusty, zwyczaje itp.). Motto ,Mys! globalnie, dziataj lokalnie”.

— Marketing bezposredni. Nowe media tej techniki przyczynity sie do podjecia bezposredniego dialogu
z konsumentami.

— Megamarketing. Ph. Kotler uzupetnit formutg 4P McCarthy'ego o kolejne ,P": Publicity i Power.

2rédto: P. Castenow. Nowy marketing w praktyce. PWE, Warszawa 1996, s. 57-59.

12



Interesujace pole analizy faz rozwoju marketingu stanowia roznorodne obszary jego zain-
teresowania i dokonujace si¢ w ich ramach zmiany. Poczatkowo marketing odnosit sie wytacz-
nie do rynku débr konsumpcyjnych (customer marketing). Lata 60. zapoczatkowaly jego wejécie
takze na rynek dobr inwestycyjnych (industrial marketing), a w nastepnych dekadach zaczely go
wdraza¢ organizacje nie nastawione na zysk (nonprofit marketing) oraz podmioty sektora ushug
(service marketing). Christopher, Payne, Ballantyne uwazaja, ze lata 90. naleza do marketingu
opartego na wigzi, trwatych relacjach firmy i konsumenta, ktéry moze byé realizowany w kaz-
dym sektorze gospodarki. Autorzy ci prognozuja rosnace zainteresowanie powyzsza koncepcja
marketingu, skutkujace powszechnym zastosowaniem w praktyce gospodarczej'>.

W ramach podejscia zakiadajacego koncentracje na potrzebach klienta ulegly przewarto-
Sciowaniu rézne opcje (typy) marketingu. Chronologicznie ujmujac, mozna wyrozni¢ marketing:
— masowy,

— rdéznicowania produktu,
— segmentow,

— nisz,

— indywidualny.

W latach 50. 1 60. postrzegano klientow jako duzy masowy rynek, ktdrego potrzeby sa
wzglednie homogeniczne. Firma angazowata sie w masowa produkcje, intensywna dystrybu-
cje i promocj¢ w mass mediach jednego produktu dla wszystkich nabywcow. Dzigki takiemu
podejsciu, a przede wszystkim dzigki generowanym w ten sposob efektom skali, uzyskano
niskie koszty produkcji i marketingu, a w wyniku tego stosowano nizsze ceny, ktore byly waz-
nym elementem przewagi konkurencyjnej.

Wraz z narastajacg konkurencja, wzrostem swiadomosci konsumentow i réznicowaniem
sig ich potrzeb i oczekiwan, firmy zdaly sobie sprawe z tego, ze uzyskanie przewagi konkuren-
cyjnej na coraz bardziej ,,zattoczonym” rynku jest mozliwe dzieki takiej modyfikacji produktu
1 pozostatych instrumentéw marketingu-mix, ktéra — cho¢ nie zapewnia tak duzych efektow
skali — bardziej odpowiada potrzebom okreslonej grupy (segmentu). Marketing segmentéw
ktadt wiekszy nacisk na doktadniejsze poznanie nabywcdow. Wazne byto bowiem nie tylko to,
aby umiejetnie wybraé sposrdd nich atrakcyjna grupe docelowa, ale takze zaprojektowaé odpo-
wiednie strategie wyrdzniajace produkt lub catg firme na tle konkurentow (pozycjonowanie).
Podejscie mowiace o koniecznosdci rozdrabniania rynku na coraz mniejsze, réznigce si¢ mig-
dzy soba czgsci utrwala si¢ w latach 80. Rynek dzieli si¢ na niewielkie liczebnie nisze, czgsto
o nietypowych, rzadko spotykanych potrzebach'*. Trendy dywersyfikacji rynku i dalszego jego
rozdrobnienia trwaja do dzis. W tym stanie rzeczy coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ mar-
ketingowi indywidualnemu. Sprowadza si¢ on do rozpoznania i obstugi wyselekcjonowanych
klientéw, ktoérych indywidualne profile s znane firmie. Oznacza nawiazanie bezpoéredniego
kontaktu z klientem, dla ktérego planowane s3 indywidualne dziatania marketingowe.

W potowie lat 90. XX w. dalo si¢ zauwazy¢ przesuniecie dotychczasowej orientacji
na nabywece — klienta w kierunku marketingu strategicznego. Ten ostatni zaktada dazenie nie
tyle do zysku, ile do tworzenia warto$ci dla wszystkich interesariuszy, sposréd ktorych pod-
stawowym jest nabywca. Koncepcja marketingu strategicznego ktadzie nacisk na zarzadzanie

M. Christopher, A. Payn, D. Ballantyne: Relationship Marketing. Butterworth-Heinemann Ltd, Oxford
1991, 5. 9 (za J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wyd. C. H. Beck, Warszawa 2001, s. 31).

14 D. Siemieniako: Strategia dzialania w niszach rynkowych. Zasady ksztaftowania i mozliwos¢ wykorzysta-
nia. Wyd. Politechniki Bialostockiej, Biatystok 2000, s. 18.
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partnerstwem strategicznym i usytuowanie przedsigbiorstwa w fancuchu wartosci migdzy do-
stawcami i odbiorcami, w celu wytworzenia i dostarczenia wartosci dla nabywey".

2. Zmiany otoczenia a wspélczesny marketing

2.1. Otoczenie jako determinanta funkcjonowania organizacji

Otoczenie przedsigbiorstwa to skomplikowany system wielu zmiennych zewnetrz-
nych (m.in. trendéw, zdarzen, rynkow), ktdre tworza kontekst funkcjonowania przedsigbior-
stwa'¢. Dla podkreslenia potrzeby szerokiego pojmowania otoczenia (nie tylko jako rynku czy
tez branzy) w literaturze wystepuje rowniez termin srodowisko.

Otoczenie jako podstawowa zmienna niezalezna wptywa wielostronnie na przedsigbior-
stwo. Ksztaltuje przysziosé przedsigbiorstwa oraz wyznacza warunki jego funkcjonowania,
zmuszajac do dziatan przystosowawczych, ktdrych wyrazem jest przyjeta strategia organizacji
oddziatujaca na strukture¢ organizacji oraz system zarzadzania'’.

Otoczenie zaczg¢lo odgrywac coraz wigksza role w zyciu organizacji. Docenia si¢ jego
wplyw nie tylko na powodzenie rynkowe, ale takze na myslenie o samym ksztalcie przedsigbior-
stwa. Prawie powszechnie akceptowane jest dzisiaj stwierdzenie, ze ,,to co dzieje si¢ w otocze-
niu, ma wigksze znaczenie dla przetrwania organizacji, niz to co odbywa si¢ W jej ramach”'®.

Podstawowga cecha wspolczesnego otoczenia biznesu jest jednoczesne wystgpowanie
niepewnosci (co skutkuje ograniczeniem zdolnosci przewidywania) i zlozonosci (wyrazonej
liczba 1 roznorodnoscia elementdw). Zmiany w otoczeniu przebiegaja ponadto coraz szybciej
1 stajg si¢ coraz bardziej rozlegle (globalizujacy sie rynek, powszechny przeplyw informacji)
i kompleksowe (wystgpuje coraz wigksza wspodtzaleznosé procesow i zjawisk)'. Liczba i réz-
norodnos¢ sktadnikow otoczenia sprawia, ze nie wszystkie w jednakowym stopniu wptywaja
na przedsigbiorstwo. Poza tym waga kazdego z tych skladnikdéw nie jest stala, wraz z uply-
wem czasu oddzialywanie jednych determinant staje si¢ stabsze, innych — silniejsze. Ztozo-
nos¢ 1 zmienno$¢ sa tymi cechami otoczenia, ktére wymuszaja na przedsigbiorstwie rozwija-
nie zdolnosci dostosowawczych, czyli elastycznodci i adaptacyjnosci.

Jak stwierdza Kotler ,,Wspodtczesny krajobraz ekonomiczny ksztaltuja dwa kluczowe
czynniki: rozwoj technologiczny i globalizacja”. Sa one powiazane, a ich stymulujace dzia-
fania na proces rozwoju organizacji powinny by¢é rozwazane w ujeciu synergetycznym. Roz-

1% J.N. Saykiewicz: Uwagi na temat rozwoju mysli i koncepcji marketingu, [w) Konsekwencje wokot marketin-
guw Polsce — tozsamosé, etyka, przyszlosé, L. Garbarski (red.). Wyd. WSzPiZ, Warszawa 2005, s. 52.

> K. Obloj: Strategia organizacji. PWE, Warszawa 1998, s. 103.

M. Bielski: Organizacje. Istota, struktury, procesy. Wyd. UL, Lodz 1996, s. 124-125.

™ G. Nizard: Metamorfozy przedsiebiorstwa. Zarzqdzanie w zmiennym otoczeniu organizacji. PWN, War-
szawa 1998, s. 11.

¥ Na podstawie badan przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych, mozna zauwazyé¢ wyrazne rozni-
ce w ocenie zmian zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstw na przestrzeni lat. Na poczatku lat 70. amerykanscy
menedzerowie postrzegali otoczenie i przyszlos¢ przedsigbiorstw w nastgpujacych kategoriach: brak istotnych zmian
w otoczeniu i sposobie dziatania — 60% odpowiedzi; powolne, systematyczne zmiany — 35%; ciagle, zachodzace na sie-
bie zmiany — 5%. Dwadziescia lat pdznicj (poczatek lat 90.) opinie menedzerow byly juz catkowicie odmienne, a struk-
tura wypowiedzi przedstawiala si¢ odpowiednio: 1, 24 i 75% (1. Swiatek-Barylska: Restrukturvzacja prywatyzowanych
przedsiebiorstw pansnvowyeh. Oficyna Wydawnicza PROXIMA, Warszawa 1998, s. 36).

* Ph. Kotler: Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowywaé rynki. Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1999, s. 18.
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woj technologii stymuluje proces globalizacji. Globalizacja gospodarki prowadzi z kolei do
wzrostu zapotrzebowania ze strony przedsiebiorstw na nowe technologie; sprzyja wigc dalszej
rewolucji informacyjnej. Zarowno globalizacja, jak i postgp w technologiach teleinformatycz-
nych sg zwigzane z wykorzystaniem informacji oraz szeroko rozumianej wiedzy. Niezwykle
trafnie ujal to Ploszajski, stwierdzajac, ze nowoczesne organizacje stajg si¢ miejscem, w kto-
rym si¢ przede wszystkim mysli, a dopiero pdzniej produkuje?'.

Przyjrzyjmy sig blizej tym trzem elementom otoczenia. Glgbokie przeobrazenia w oto-
czeniu musza naturalnie znalez¢ reperkusje, zardbwno w strukturze organizacji oraz jej proce-
sie dostosowawczym, jak i zakresie dzialania oraz sposobach ekspansji rynkowej. Wyrazem
tych przeksztatcen beda w szczegdlnosci dziatania marketingowe, ktore sq odpowiedzialne za
skuteczne dla przedsigbiorstwa relacje z otoczeniem rynkowym?.

2.2. Procesy globalizacji

Mimo ze proces globalizacji nie jest zjawiskiem nowym, to jednak szybkos¢ i nateze-
nie zmian w roznych sferach zycia spolecznego i gospodarczego sprawia, ze globalizacja stata
si¢ w ostatnich latach przedmiotem szczegélnego zainteresowania. Uwaza si¢ ja za najszerszy,
zlozony 1 fundamentalny proces zmian w sferze ekonomicznej 1 spotecznej, dokonujacych si¢
obecnie na swiecie.

Wigkszos¢ publikacji poswigconych problematyce globalizacji rozpoczyna si¢ od
stwierdzenia, ze brakuje ujednoliconej, szeroko akceptowanej definicji tego pojgcia®. Nie-
jednokrotnie méwiac o globalizacji, mamy na mysli jej wymiary, czynniki czy strategie.
Globalizacja utozsamiana jest takze z powstaniem globalnego $wiata, globalnej gospodarki,
globalnego ,,podworka” czy ,,wioski” globalnej, a wigc z efektami dokonujacych sig proceséw
reorganizacji gospodarek krajowych. Powszechne staly si¢ pojgcia spoleczenstwa globalnego,
globalnej konsumpcji, globalizacji styléw zycia, finansow, strategii i wielu innych.

Wedhug Stys globalizacja jest konceptem abstrakcyjnym, ktéry dotyczy nie konkretnego
obiektu, lecz procesu spolecznego, a wlasciwie jego interpretacji*.

Z ekonomicznego punktu widzenia istota globalizacji jest poszerzanie 1 poglebianie
podziatu pracy uwarunkowane liberalizacjg wymiany dobr, ustug, kapitati, wiedzy 1 transfe-
ru ludzi. Wydaje si¢ zatem, ze u podstaw nowego fadu gospodarczego Swiata lezy realizacja
zasad liberalnej ekonomii®. Poczatkowo postrzegano globalizacje jako proces prowadzacy do
ujednolicania metod i form dzialania. Obecnie popularny staje si¢ poglad, ze wzajemne od-
dziatywanie na siebie podmiotéw gospodarczych dziatajacych w réznych krajach, przenikanie

2 P, Ploszajski: Organizacja w przyszlosci: przerazony kameleon, [w:] Menedzer u progu XXI w., S. Borkow-
ska, P. Bohdziewicz (red.). Wyd. WSH-E, Lodz 1998, s. 23.

2 J. Dietl: Wyzwania rynku globalnego dla konkurencyjnosci polskiego biznesu, [w:] Euromarketing. Koncep-
cje. strategie, metody, J. W. Wiktor (red.). Wyd. AE, Krakow 1999, s. 12.

3 Por. m.in.: W. Aniol: Geneza i rozwdj globalizacji. COM SNP, Warszawa 1989, s. 37; Grupa Lizbonska,
Granice konkurencji, POLTEX, Warszawa 1996, s. 48; A. Zaorska: Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach
transnarodowych i gospodarce Swiatowej. PWN, Warszawa 1998, s. 13; J. Godlow-Legigdz, J. Dzionek-Kozlowska:
Liberalizm wobec globalizacji. Z perspektywy historii mysli ekonomicznej, [w:] Zarzqdzanie organizacjami gospodar-
czymi w warunkach globalizacji, J. Lewandowski (red.). Wyd. Politechniki Lodzkiej, Lodz 2000, s. 28.

» A Stys: Marketing. Wyzwania wspolczesnosci i problemy prospektywne, [w:] Marketing — przefom wiekow,
K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys (red.). Wyd. AE, Wroclaw 2000, s. 25.

» J. Godlow-Legiedz, op. cit., s. 29.
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sie spoteczenstw moze skutkowaé zwigkszona mozliwo$ciq wspotdziatania réznych podmio-
tow, krzyzowania sie réznych procesow, co ostatecznie moze doprowadzi¢ do przeksztatcania
procesu globalizacji w proces globalnej hybrydyzacji*.

Autorzy czesto operuja terminem globalizacja w odniesieniu do og6lnego stanu, w ja-
kim znajduje sie gospodarka $wiatowa, uwzgledniajac intensyfikacje proceséw integracji
$wiatowej oraz postepujacego umiedzynarodowienia zycia gospodarczego?’. Charakteryzuje
ja swobodne przemieszczanie si¢ ogromnych kapitaléw w poszukiwaniu zyskownych inwe-
stycji, czesto skutkujacych deregulacja gospodarek i rynkow narodowych, otwierajac je na
zagraniczna konkurencje, tak w sektorze produkcyjnym, finansowym, jak i ustugowym?.

Wypada réwniez wspomnie¢ o dos¢ szerokiej definicji globalizacji przyjgtej przez
Grupe Lizbonska, w ktérej pojecie to utozsamiano z wieloscig powiazan i sprz¢zen migdzy
panstwami, przedsiebiorstwami i spoleczenstwami, ktdre tworza obecny system $wiata. Za-
chodzace miedzy nimi interakcje powoduja, ze wydarzenia, decyzje i dzialania podejmowane
w okreslonej czesci $wiata niosg ze soba wiele konsekwencji dla pojedynczych ludzi, przed-
sigbiorstw lub ich grup w innych czesciach globu®.

Niektorzy badacze uwazaja globalizacje za jeden z etapow rozwoju firmy, a konkret-
nie za najbardziej zaawansowang formeg, jaka moze przybrac proces internacjonalizacji, czyli
umigdzynarodowienia funkcjonowania rynkow, sektordw badz przedsigbiorstw’.

U podstaw globalizacji przejawiajacej si¢ w zaciesnianiu miedzynarodowych wspélzalez-
nosci gospodarczych i ekspansji korporacji transnarodowych leza dwie podstawowe przestanki:
® postep naukowo-techniczny, zwlaszcza nowe technologie informatyczne i komunikacyjne;
e liberalizacja warunkéw rozwoju handlu migdzynarodowego, inwestycji zagranicznych

rynkéw finansowych.

Ta druga przestanka oznacza realizacj¢ podstawowego postulatu ekonomii klasycznej:
wolnego handlu jako warunku statego obnizania kosztow produkeji i zwigkszania dobrobytu.
W rozwoju korporacji transnarodowych®' prowadzacym do nowego migdzynarodowego po-
dziatu pracy oraz aktywizacji miedzynarodowych przeptywow towarow i1 czynnikéw produk-
¢ji mozna upatrywacd realizacje klasycznej wizji efektywnej gospodarki bez granic®.

Globalizacja oraz towarzyszace jej procesy majg charakter nieodwracalny. Zmieniaja
one warunki dziatania biznesu. Zacieraja si¢ granice panstwowe dla prowadzenia dziatalnosci

* A. Zaorska, op. cit. Podobne stanowisko zajmuje réwniez A. Gwiazda, akcentujac wzrost roznego rodza-
ju powiazan migdzy podmiotami zycia migdzynarodowego oraz wzajemne, najczesciej asymetryczne oddziatywania
we wszystkich sferach zycia spoteczenstwa (A. Gwiazda: Globalizacja i regionalizacja gospodarki Swiatowej. Wyd.
Adam Marszatek, Torun 1998, s. 9).

¥ Por. m. in. J. Friedrichs: Globalisierung — Begriff und grundlegende Annahmen. ,Aus Politik und Zeit-
geschichte™ 33-34, 1997, s. 3-4.

* J. Stowinska: Perspektywy rozwoju organizacji gospodarczych w warunkach globalizacji, [w:] Zarzqdzanic
organizacjami..., op. cit., s. 485.

¥ Grupa Lizbonska, Granice... op. cit., s. 50.

% Por. m.in.: B. Fisher: Globalization and the Compelitiveness of Regional Blocs. ,Intereconomics”1998, No. 4,
s. 164-165; P. Dicken: Global Shifi. The International of Economic Activity. Gniford Press,New York — London 1992, s. 12.

*! Eksperci genewskiej centrali ONZ ds. gospodarki $wiatowej podaja, ze w 1999 r. dzialalo 53 tys. ponadna-
rodowych przedsigbiorstw i 450 tys. ich filii. Obstugiwaly one 2/3 handlu swiatowego. W ostatnich latach powstaje
ponad 1,5 mIn wynalazk6éw rocznie (tyle jest zglaszanych oficjalnie do ochrony). Najwigcej patentujg miedzynarodo-
we firmy Mitsubishi, Simens (ok. 1000 rocznie), Toshiba, Hitachi (ok. 900), Fuji, Philips (ok. 800). Por. A. Pomykal-
ski: Globalizacja procesu innowacji, [w:] Zarzqdzanie organizacjami gospodarczymi... op. cit., s. 129.

*2J. Godlow-Legiedz, op. cit., s. 35.
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Tabela 2

Roéznice w sposobie myslenia i dziatania liderow globalizacji i pozostatych firm

Lider globalizaciji Pozostaie firmy

Widzi proces globalizacji jako czynnik kreujacy olbrzymig | Postrzega proces globalizacii jako zagrozenie.
liczbe nowych mozliwosci.

Inwestuje, aby by¢ wszedzie obecnym. Skupia sig na wiasnym rynku.

Korzysta z utalentowanych ludzi z catego $wiata. Poszukuje pracownikdw na rynek lokalny.
Ustala zasady gry. Dostosowuje sie do istniejacych zasad.
Wchodzi czesto w spotki i w sieci. Dziata, opierajgc sie na wiasnych zasobach.

Zrédio: J. Fraser, J. Oppenheim: What's New about Globalization, .The Mc Kinsey Quarterly” 2, 1997, 5. 173.

gospodarczej, ma miejsce globalizacja rynkdw, a tym samym nasila si¢ konkurencja, spada
rola panstwa narodowego, nastgpuje wzrost potegi korporacji globalnych, rosnie miedzyna-
rodowa wspotzalezno$é przedsigbiorstw. Zmiany otoczenia, bedace nastgpstwem globalizacji,
daja duze szanse ale jednoczesnie niektdre zjawiska moga stanowi¢ zagrozenie dla przedsig-
biorstw. Zmieni¢ si¢ musi sposob myslenia i dziatania firm. Pokazuje to tabela 2.

Globalizacja jest czesto utozsamiana z kulturg korporacyjna. Wiaczenie si¢ do miedzy-
narodowego rynku jest jednak szansg dla wszystkich przedsigbiorczych, dla firm ktére sg inno-
wacyjne i ekspansywne, bez wzgledu na ich wielkos$é. Podaé mozna przyktady wielu matych
preznych firm, ktore osiagaja swiatowy sukces®.

Globalizacja oznacza konieczno$é zaaprobowania kulturowej réznorodnosci i odrzu-
cenia postaw ksenofobicznych. Jak juz wspomniano, globalny rynek musi by¢ traktowany
jako szansa, a nie bariera rozwoju. Konkurencja na globalnym rynku oparta bedzie przede
wszystkim na wiedzy, innowacjach i nowoczesnym marketingu. Dzieje si¢ tak, gdyz jak mowi
Kenicki ,,nic juz nie jest za granica” i w zwigzku z tym: ,,Gracze swiatowi musza mie$ energie
i wiedzeg, ktére umozliwiajg im ruch do przodu. Musza by¢ doktadnie zaznajomieni ze swymi
najwazniejszymi rynkami”,

Postegpujace umigdzynarodowienie gospodarki sprawi, ze w niedlugim czasie nie tylko
duze, ale takze $rednie 1 male firmy oraz organizacje spoza $wiata biznesu bgda zmuszone
do stosowania globalnej strategii. Jak twierdzi Drucker ,,chociaz ich zasieg moze nadal mie¢
charakter lokalny lub regionalny to jednak dzialaja one w warunkach globalnej konkurencji.
Dlatego tez strategia ich dziatania takze musi mie¢ charakter globalny, zaréwno w stosunku do
techniki i finanséw, produktéw i rynkow zbytu, jak i wobec informacji 1 ludzi”®. Konieczna
jest wiec zmiana podejscia do prowadzonego biznesu.

Realizacja wizji strategicznej musi zwycigzy¢ nad koncepcja reagowania na wydarzenia
biezace, a systemowe podejscie do dzialan powinno zastapi¢ waskie ujgcie branzowe.

33 Szczegolnie interesujaca jest praca H. Simon: Hidden Champions. Harvard Business School Press, Boston,
Massachusetts 1996. Autor przedstawia bogaty material empiryczny odnoszacy si¢ do 500 matych przedsigbiorstw
(glownie niemieckich), ktore na podstawie strategii niszy rynkowej na rynku globalnym odniosty sukces (roczny ich
przychod przekraczat 1 mld USD).

3 Za: W. Polak, Zarzqdzanie w warunkach gospodarki informacyjnej, [w:] Wspolczesne tendencje w zarzg-
dzaniu. Teoria i prakiyka, A. Potocki (red). WSzPiM, Chrzanow 2000, s. 114,

3 P. F. Drucker: W kierunku organizacji nowego typu, F. Hesselbein, M. Goldsmith i R. Beckard (red.). War-
szawa 1998, s.19.
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