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Uwarunkowania rozwoju marketingu w Polsce

1. Trudny start

Historia rozwoju marketingu w skali §wiatowej dowodzi, ze przechodzil on
przez rozne fazy, poczynajac od ,,marketingu” produkcyjnego, a konczac na mar-
ketingu strategicznym i partnerskim. W zadnym wysoko rozwinigtym kraju nie
dokonano btyskotliwego wynalazku ani wdrozenia nowoczesnego marketingu
w petnym zakresie. W warunkach gospodarki rynkowej rozwoj filozofii, metodo-
logii 1 narzedzi oddziatywania na rynek byl naturalnym ewolucyjnym procesem.
Nie znaczy to, iz marketing pojawit si¢ w réznych krajach, gatgziach gospodarki
i przedsigbiorstwach w tym samym czasie i tempie oraz w podobnej formie.
Przej$cie do marketingowej orientacji i marketingowego zarzadzania przebiegato
inaczej w organizacjach nastawionych na zysk i organizacjach non-profit, wsrdd
producentéw dobr konsumpcyjnych i dobr przemystowych, w bankach i1 innych
przedsigbiorstwach. W tych samych sektorach w krajach o ciagtej gospodarce
rynkowej istnieja tez firmy, ktore z roznych powoddéw nie mogly lub nie potrafity
wyj$¢ poza orientacj¢ na produkt i sprzedaz. Tylko mniej niz potowa brytyjskich,
francuskich czy niemieckich przedsigbiorstw postrzega marketing jako komplek-
sowy system, ktorego podstawa jest identyfikacja, kreowanie i zaspokajanie po-
trzeb konsumenta. Dla reszty jest to jedynie system poczynan wspierajacych
sprzedaz.

Podczas gdy w Ameryce, Japonii i Europie Zachodniej marketing rozwijat si¢
stopniowo, w naturalny sposdb wykorzystujac narastajace rynkowe doswiadcze-
nia, to w krajach postkomunistycznych, wraz z rozpoczgciem procesow ustrojo-
wej transformacji, stat si¢ ,,produktem importowanym”.

Nie wnikajac w szczegotowa analiz¢ systemu gospodarki centralnie kierowa-
nej, wystarczy przypomnie¢, ze jedna z jej gldownych cech byto istnienie struktu-
ralnej nadwyzki popytu nad podaza i zwigzany z tym zespot zjawisk okreslanych
mianem rynku sprzedawcy. Wlasciwoscia takiego rynku byt brak bodzcow zmu-
szajacych producentow do staran o akceptacje oferowanych produktow. Nadwyz-

Spis tresci/Table of Contents



10 Jerzy Altkorn

ka popytu, brak konkurencji i jednoczesne odizolowanie rynku krajowego od
rynkow $wiatowych zmuszaty konsumentow do zabiegania o dobra i ustugi, ktore
stwarzaly pewne szanse zaspokojenia potrzeb, niezaleznie od tego, jak bardzo od-
biegaly one od standardéw obserwowanych na rynkach zagranicznych. Oczywista
konsekwencja rynku sprzedawcy byt brak zainteresowania przedsigbiorstw mar-
ketingowym podejsciem do zarzadzania. W tych warunkach wysitki sprzedawcow
koncentrowatly si¢ przede wszystkim na pozyskiwaniu zasobow potrzebnych do
wykonywania dyrektywnych planow. Sztuka sprzedawania musiata zatem ustapi¢
sztuce nabywania.

Doswiadczenia uzyskiwane w czasie dominacji gospodarki centralnie kierowa-
nej nie dostarczyly wigc i nie mogly dostarczy¢ wskazowek, jak dziata¢ na ryn-
ku, nie moéwiac juz o gromadzeniu elementow marketingowego podejscia do
zarzadzania. Nie znaczy to jednak, iz w Polsce przed 1989 rokiem nie zajmowa-
no si¢ marketingiem. Przedsigbiorstwa dziatajace na rynkach zagranicznych,
a wiec konkurencyjnych, musialy uprawiaé ,.eksportowy marketing”. Dla ich
obstugi powotano specjalistyczne osrodki, instytuty badawcze i doradcze firmy.
Co wigcej, liczne osrodki naukowe juz w latach szescdziesiatych zaczely rozwi-
ja¢ badania nad konsumpcja i rynkiem, a nawet metodologi¢ marketingu. Aby
spelni¢ wymagania ustrojowej prawomys$lnosci, w nazewnictwie wyktadow stoso-
wano zabawne kamuflaze w rodzaju ,socjalistyczny marketing”, ,,marketing
w handlu zagranicznym” i in.

Wszystkie te poczynania miaty jednak duze znaczenie z punktu widzenia przy-
gotowania przysztych kadr marketingu. Nie zmienia to jednak generalnej konsta-
tacji, iz punktem wyjscia dla rozwoju marketingu w Polsce nie mogly sta¢ si¢ ro-
dzime dos$wiadczenia. Nieodzowna okazala si¢ implementacja wiedzy i umiejet-
nosci wyksztalconych za granica. Stworzylo to jednak i wciaz stwarza wiele pro-
bleméw adaptacyjnych. Rdéznicuje tez szanse na sukces dzialajacych na polskim
rynku przedsigbiorstw krajowych i zagranicznych.

Tempo, w jakim dokonata si¢ zmiana polskiego rynku, dystans dzielacy rodzi-
me firmy od przedsigbiorstw zagranicznych, a zwlaszcza przedsigbiorstw ponad-
narodowych, ograniczone mozliwosci inwestowania, a tym samym unowocze$nie-
nia wilasnych produktow, spowodowatly, ze wiele przedsigbiorstw upadio juz we
wstepnej fazie transformacji. Réwnoczesnie pojawily si¢ tysigce innych, ktore
podjety skuteczna rynkowa dziatalnos¢. Jednoznaczne okreSlenie rodzaju i stop-
nia ich orientacji jest skomplikowane. Wyznacza ja bowiem wiele elementow,
ktorych czgsé jest trudna do zidentyfikowania nawet w ramach szerokich i kosz-
townych badan. Badan takich wciaz zreszta brakuje.

Wsrdd kryteriow weryfikujacych marketingowe zarzadzanie znajdujemy zwy-
kle takie wyrdzniki, jak: orientacja na konsumenta, prowadzenie badan marketin-
gowych, strategiczne planowanie, aktywny marketingowy mix, odpowiednie kwa-
lifikacje 1 promarketingowe nastawienie managementu, marketing wewngtrzny,
wprowadzenie do zarzadzania marketingowych procedur i proceséw decyzyjnych,
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istnienie marketingowych departamentoéw i in. Juz powyzsze przyktadowe wyli-
czenie uswiadamia nie tylko trudnosci kwantyfikacyjne, ale nawet kwalifikacyjne.
Okreslenie punktu czy cigzaru gatunkowego czynnikoéw, ktére uzasadniaja, iz
przedsigbiorstwo ,,juz posiada” wlasciwosci zezwalajace na zaliczenie go do
»~marketingowej klasy”, jest zreszta umowne.

W nawiazaniu do zarysowujacych si¢ szans i zagrozen istotna wydaje si¢ jed-
nak refleksja o potrzebie rozwijania réznych elementéw marketingu. Zaleznie od
istniejacych 1 przewidywanych warunkéw, organizacje dostrzegaja konieczno$é
rozwijania réznych wariantéw marketingu: o wymiarach strategicznych lub tylko
taktycznych, o charakterze kompleksowym i jedynie odcinkowym. Poczynania ta-
kie nie musza tworzy¢ zintegrowanego, kompleksowego systemu, ale moga ini-
cjowa¢ calkiem rozsadne kierunki poczynan.

2. Marketing a prywatyzacja

Jak juz wspomniano, wyjsciowym czynnikiem rozwoju marketingu jest bez
watpienia system regulacji gospodarki. Mechanizm rynkowy eliminuje przedsig-
biorstwa, ktore dystansuja si¢ od orientacji na rynek lub realizuja ja ulomnie.
Rzecz w tym, iz zalezno$¢ taka ma miejsce tylko w dojrzatej gospodarce rynko-
wej, opartej na wlasnosci prywatnej i pozbawionej elementéw regulacji pozaryn-
kowej (np. w postaci dotacji budzetowych, ulg podatkowych i in.).

Warunki te w polskiej gospodarce do niedawna nie wystgpowaty i wciaz nie
wystepuja w pehni, ale proces urynkowienia gospodarki szybko postgpuje i ma
dla orientacji rynkowej inspirujace znaczenie. Systematyczny wzrost liczby
przedsigbiorstw prywatnych automatycznie umacnia regulacj¢ rynkowa, a rozwoj
rynku wymusza reakcje firm na jego bodzce.

Wiasno$¢ prywatna i gospodarka rynkowa maja si¢ do siebie jak silnik
i przektadnia. Bez wlasnosci prywatnej moga wprawdzie funkcjonowaé poszcze-
gblne rynki, ale nie realna gospodarka rynkowa ani marketing, dla ktérego poza
rynkiem nie ma miejsca. Organizacje, ktorych byt nie zalezy od rynku, moga wy-
korzystywaé poszczegodlne marketingowe narzegdzia (tzw. ,,marketing funkcjonal-
ny”), ale nie znajduja si¢ pod presja koniecznosci stosowania marketingu jako
kompleksowego systemu zarzadzania.

Orientacja marketingowa jest czgstsza w firmach prywatnych niz panstwowych
1 spotdzielczych. Nie jest to jednak reguta. Ogromna liczba matych przedsig-
biorstw, ktore w strukturze polskiego biznesu dominuja liczebnie, nie wykracza
poza orientacj¢ produktowa lub sprzedazowa. Z drugiej strony zdarzaja si¢ przed-
sigbiorstwa panstwowe, ktore z racji wieloletnich zwiazkéw z rynkami zagranicz-
nymi oraz kwalifikacji kadry kierowniczej legitymuja si¢ marketingowymi strate-
giami. Duze znaczenie ma tu otoczenie rynkowe, a zwlaszcza konkurencja.

Wplyw proceséw prywatyzacji na rozwdj marketingu nie jest jednak jedno-
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znaczny. Realizowana w makroskali szeroka prywatyzacja, zmieniajac warunki
otoczenia przedsigbiorstw, zmusza je do przyjecia strategii wyraznie rynkowej,
a wigc posrednio podporzadkowania swojej dziatalnosci koncepcji marketingo-
wej. Oddzialywanie przeksztalcen wlasno$ciowych na poszczegdlne organizacje
bywa rézne. Nie ulega watpliwos$ci, ze prywatyzacja uruchamia zapory przeciwko
marnotrawstwu, tak charakterystycznemu dla przedsigbiorstw pozbawionych au-
tentycznych wiascicieli. Prywatna wilasno$¢ sprzyja adaptacji przedsigbiorstw do
warunkow gospodarki rynkowej, a posrednio — co najmniej — zapobiega upo-
wszechnianiu si¢ orientacji antymarketingowej. Same przeksztatcenia wtasnoscio-
we nie zapewniaja jednak przejscia do fazy marketingowego zarzadzania, podob-
nie jak nie gwarantuja automatycznie wzrostu efektywnosci przedsigbiorstwa.

Znakomita wigkszo$¢ prywatnych przedsigbiorstw powstatych po 1990 roku to
przedsigbiorstwa niewielkie. Mozna wsréd nich wyrozni¢ firmy drobne (little)
i mate (small)'. W przedsiebiorstwach drobnych wlasciciele sami zajmuja si¢ pro-
dukcja badz $wiadczeniem ushug. Jest to model klasycznego, rzemieslniczego
warsztatu, ktory we wspotczesnych warunkach przybiera takze forme jedno- lub
kilkuosobowej firmy $wiadczacej ustugi dla biznesu, podatkowego doradcy 1 in.
W przedsigbiorstwach matych wiasciciel zajmuje si¢ przewaznie lub wylacznie
zarzadzaniem, nie laczac tej funkcji z osobista ,,praca przy warsztacie”. Wigk-
szo$¢ wiascicieli drobnych przedsigbiorstw nie ma ambicji strategicznych i eks-
pansywnych. Przedsigbiorstwo jest dla nich zrodlem zdobywania $rodkéw do zy-
cia, a celem trwanie na rynku. Przej$cie od dziatalno$ci polegajacej na ,,samoza-
trudnieniu” do organizacji opartej na pracy najemnej stawia przed Swiatem drob-
nego biznesu konieczno$¢ dostrzezenia zwrotnego punktu, w ktorym nalezy
zmieni¢ wilasna filozofig, kwalifikacje i system zarzadzania firma, aby nadac jej
marketingowe cechy. Liczne do$wiadczenia dowodza, ze przejscie takie jest dla
drobnych firm bardzo trudne.

Bardziej optymistycznie mozna postrzega¢ przyszto$¢ przedsigbiorstw malych,
a wigc zatrudniajacych pewna liczbe pracownikéw najemnych. Dobre perspekty-
Wy rozwojowe rysuja si¢ zwlaszcza przed malymi firmami, nastawionymi na
stata wspolprace z duzymi organizacjami, tworzacymi nisze rynkowe dla produk-
cyjnych i1 ustugowych kooperantow. Taka wspolpraca wymaga zwykle wysokich
kwalifikacji wykonawcow (np. porady prawne, informatyka, reklama, projektowa-
nie wngtrz 1 in.). Polski maly biznes wykazuje na rynku duza aktywno$¢ w wy-
chodzeniu naprzeciw powstajacym okazjom. Wiele matych firm tworzy nowe
rynki (np. badania marketingowe, doradztwo podatkowe, ustugi softwarowe).
Wchodzac w rynkowe luki, mali przedsigbiorcy wykorzystuja mozliwosci rdzni-
cowania produktu, elastyczne ceny i tansze formy promocji. Niestabilnos¢ oto-
czenia powoduje, ze wigkszo$¢ matych firm dazy jednak do realizacji celow nie

! Pojecie matej firmy jest bardzo nieprecyzyjne z uwagi na zwiazek miedzy stosowana techno-

logia a zatrudnieniem. Stosowane w statystyce gospodarcze przedzialy, nawiazujace do liczby za-
trudnionych, maja znaczenie formalne.
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na poziomie strategicznym, lecz taktycznym, a nawet operacyjnym. Cele takie sa
zreszta nie tyle wybierane, ile wymuszane.

Analiza zachowan drobnych i malych przedsigbiorstw potwierdza zatem ujaw-
niona juz wczesniej w innych krajach zalezno$¢ migdzy skala gospodarowania
a rozwojem marketingu. Okazuje sig¢, ze marketing jest sposobem myslenia
i dzialania przede wszystkim organizacji wielkich. Nie od rzeczy bedzie tez
wspomnie¢, ze bogata literatura po$§wigcona marketingowi w small businessie
sprowadza si¢ przewaznie do ttumaczenia, w jaki sposob ,,mali moga korzystaé
z doswiadczen wielkich”. Jest to zrozumiale w $wietle ograniczonych mozliwosci
finansowych, kadrowych i silnego uzaleznienia od odbiorcéw narzucajacych wzo-
ry i ceny produktow oraz przejmujacych funkcje dystrybucji.

3. Bariera kadr i kwalifikacji

Jedna z najwazniejszych barier rozwoju orientacji marketingowej przedsig-
biorstw sa kwalifikacje menedzerow i zaldg. Bariera ta systematycznie si¢ ob-
niza, ale jej oddzialywanie jest wciaz znaczace, zwlaszcza w tych przedsigbior-
stwach, ktore nie zostaty poddane ani restrukturyzacji, ani konsekwentnej prywa-
tyzacji.

Najwigksze znaczenie maja tu kwalifikacje kadry kierowniczej. Stanowiska
kierownicze w Polsce obsadzane sa gtdownie przez ludzi, od ktorych wymaga si¢
okreslonego zawodowego doswiadczenia. Poniewaz marketing (podobnie jak wig-
kszo$¢ wiedzy o funkcjonowaniu gospodarki rynkowej) stat si¢ przedmiotem na-
uczania w szkotach §rednich i wyzszych zaledwie od kilku lat, znaczna czg¢s¢ ka-
dry kierowniczej musiata uzupetnia¢ kwalifikacje poprzez samoksztatcenie i roz-
ne formy doksztatcania. Skuteczno$¢ tych akcji okazata si¢ zalezna od trzech
powiazanych ze sobg elementéw: jako$ci przekazu wiedzy, wczesniejszego przy-
gotowania stuchaczy (a przede wszystkim przecigtnego poziomu wyksztalcenia)
oraz ich przekonania o rzeczywistej konieczno$ci nabywania marketingowej wie-
dzy. Przezwycigzenie tych barier okazuje si¢ trudniejsze w tych branzach i przed-
sigbiorstwach, gdzie w kierownictwie dominuja inzynierowie, z natury rzeczy sil-
nie zorientowani na produkt i technologig.

Produkcyjna orientacja kadry kierowniczej jest nierzadko wrgcz narzucana
przez istniejacy i trudny do zmiany stan ekonomicznych zasobdw. Szczegélnie
opornie zmienia si¢ tez mentalno$¢ sredniej kadry kierowniczej i kierownikoéw
produkceji, ktorzy nie chea przyja¢ do wiadomosci, ze przedsigbiorstwo nie zyje
z produkcji, lecz z zaspokajania potrzeb docelowego rynku.

Wigkszo$¢ menedzerow polskich firm deklarujacych marketingowa orientacje
w rzeczywistosci tkwi w ,,erze sprzedazy”. Zjawisko to ma miejsce takze w orga-
nizacjach, gdzie powotlano specjalistyczne komoérki do spraw marketingu. Istnie-
nie takiej komorki nie znaczy oczywiscie, ze firma jest zarzadzana zgodnie
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z marketingowa koncepcja, ale jej brak nie musi tez oznaczaé, ze organizacja
z marketingiem nie ma nic wspolnego.

Generalna cecha orientacji polskiego biznesu jest brak rzetelnie opracowanych
marketingowych strategii i sprowadzanie marketingu do narzedzi aktywizacji
sprzedazy. Nie uwzglednia si¢ na ogol sprz¢zen zwrotnych migdzy marketingiem
a innymi funkcjami przedsigbiorstwa, a zwlaszcza produkcja i finansami. Bardziej
szczegotowymi objawami dominowania sprzedazowej orientacji sa: staby rozwdj
badan marketingowych i niewielka sktonno$¢ do wykorzystywania ich wynikow,
skromne proby rozpoznawania segmentéw rynkowych i réznicowania produktow,
bazowanie na aktualnym popycie przy niedostatku kreowania nowych potrzeb
i in. Narastajacej obawie przed konkurencja nie towarzyszy jej profesjonalne ba-
danie ani analiza reakcji konkurentéw na dziatanie wtasnej firmy. Chociaz wigk-
szos$¢ organizacji opracowuje marketingowe plany, to maja one w znacznej mie-
rze cechy planow sprzedazy. Wdrazanie marketingowego zarzadzania jest wigc
utozsamiane z wdrazaniem elementéw ,,marketingu-mix”.

Bariera kwalifikacji i motywacji jest jeszcze silniejsza wsrdod pracownikow
wykonawczych. Stopien, w jakim zaloga przedsigbiorstwa spetnia wymogi wyni-
kajace z przyjecia przez przedsigbiorstwo marketingowej orientacji, zalezy od
calego systemu kierowania. Osiagnigcie zbiezno$ci migdzy zamierzeniami kie-
rownictwa a marketingowa Swiadomos$cia zalogi wymaga sprawnych systemow
informacyjnych, ktére pozwalaja zrozumie¢ pracownikom kierownictwo, a kie-
rownictwu pracownikow, oraz sprawnego zarzadzania kwalifikacjami. Wewngetrz-
ny marketing ma szczegdlne znaczenie w firmach ustugowych, gdzie wigkszo$¢
zatogi to ,,pracownicy linii pierwszego kontaktu”. Stopien wdrazania wewngtrz-
nego marketingu trudno uzna¢ za zadowalajacy. Jego rozwoj jest wyrazny tam,
gdzie latwo jest wywiera¢ wptyw na produkt i jego ustugowa obudowe, ale zni-
komy wsérod produkcyjnych pracownikow przemystu.

Wysoko$¢ bariery kwalifikacyjnej jest w praktyce bardzo zréznicowana. Zale-
zy to od branzy, czasu powstania organizacji, jej wlascicieli, kierownikow, poten-
cjalu 1 in. Optymizmem napawa jednak jej systematyczne zanikanie. Przyczyniaja
si¢ do tego trzy powiazane wzajemnie czynniki. Pierwszym z nich jest utrwa-
lajace si¢ przekonanie o wazno$ci marketingu jako warunku odniesienia rynko-
wego sukcesu, a wigc i roli zwiazanej z nim wiedzy i umiej¢tnosci. Po drugie, do
praktyki naptywa narastajaca liczba absolwentéw modyfikowanego na wszystkich
poziomach systemu edukacji. Jest on coraz lepiej dostosowywany do potrzeb go-
spodarki rynkowej i standardow krajow rozwinigtych gospodarczo. Odbiorcy
marketingowej edukacji na kursach doskonalacych sg tez coraz bardziej $wiado-
mi, czego moga i powinni oczekiwaé¢ po oferowanym im ksztatceniu, a wyktad-
owcy, czego maja uczyC. Po trzecie, w przedsigbiorstwach obserwuje si¢ skroce-
nie czasu oczekiwania na awans. Liczni dyrektorzy do spraw marketingu to lu-
dzie mtodzi, ktoérzy zawdzigczaja swoje stanowiska nie wyshudze lat i innym for-
malnym wymogom, lecz kwalifikacjom potwierdzonym rynkowymi sukcesami.
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4. Uwarunkowania branzowe

Wyrazne réznice obserwuje si¢ migdzy orientacja podmiotow dziatajacych na
rynkach dobr konsumpcyjnych i dobr przemystowych. Producenci $rodkéow pro-
dukcji nastawieni sa na ogét na produkt. Jest to w pewnej mierze zgodne z ten-
dencjami rozwojowymi i ewolucja marketingu przemystowego w skali §wiatowej.
Produkcja i zakupy dobr przemystowych w relatywnie niewielkim stopniu zaleza
od dynamiki potrzeb, preferencji, mody i decyzji natury emocjonalnej, tak cha-
rakterystycznych dla rynkéw konsumpcyjnych. W zwiazku z tym nie wystepuje
koniecznos$¢ szybkich przewartosciowan strategii oraz zmian asortymentu i in-
nych elementéw marketingu-mix. Wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom indywi-
dualnych konsumentdéw to nie tylko zaspokajanie ich oczekiwan, lecz takze kre-
owanie nowych pragnien. Praktyka corocznych i sezonowych zmian wzoréw ko-
lorystyki czy opakowan nie oznacza jednak réwnoczesnych technologicznych re-
wolucji. Zmiany profilu i form dziatalnosci producentow przemystowych wyma-
gaja nowych technologii potaczonych z konieczno$cia intensywnego inwestowa-
nia. Prawidlowo$¢ ta wyraznie ujawnila si¢ takze w Polsce. Wiele polskich
przedsigbiorstw dysponuje aparatem wytworczym z poprzedniej epoki, ktory
obecnie jest zuzyty ekonomicznie, a nawet technicznie. Powoduje to koncentracje
uwagi na dotychczas wytwarzanych produktach i zanikajacych rynkach, kosztem
troski o przyszie mozliwosci zysku. Taka sytuacja ma miejsce zwlaszcza w prze-
mysle wydobywczym 1 przetworczym, gdzie postsocjalistyczne molochy, znaj-
dujace si¢ w pozycji zblizonej do monopolistycznej, nie odczuwaja koniecznosci
marketingowego przeorientowania. Przy ograniczonej rynkowej $wiadomos$ci do-
strzegaja jedynie niebezpieczenstwo zwigzane z konkurencja zagraniczng, a rzad-
ko odbiorce i jego potrzeby. Rynkowe cisnienie traktuja jako przej$ciowa turbu-
lencje otoczenia.

Orientacji marketingowej wielkich przedsigbiorstw panstwowych i1 przedsig-
biorstw sprywatyzowanych pozornie (spotek pracowniczych, jednoosobowych
spotek Skarbu Panstwa) przeszkadza tez wielo$¢ sprzecznych interesOw organdw
wladzy panstwowej, dyrekcji, samorzadu pracowniczego i silnych zwiazkow za-
wodowych, ktére wysuwaja roézne socjalne i placowe roszczenia. Przejscie na
orientacj¢ rynkowa oznacza bowiem zmiang perspektywy z wewngtrznej, nasta-
wionej na wlasne sprawy, na bardziej otwarta, zewngtrzna, a to taczy si¢ z prze-
sunigciami wiladzy, zmianami struktur organizacyjnych oraz akceptacja nowych
pozioméw niepewno$ci w stosunku do przysztosci. Tymczasem zwiazki zawodo-
we preferuja z natury rzeczy dzialania zapewniajace zatogom dorazne korzysci,
stajac si¢ tym samym przeciwnikiem marketingowej reorientacji.

Z uwagi na rodzajowe zrdéznicowanie rynkow, szczego6lnie trudne jest przedsta-
wienie przenikania marketingu do sfery ustug. Produkty ,.tercjarnego” sektora go-
spodarki zaspokajaja krancowo rozne potrzeby, sktadaja si¢ z réznych struktur
materialnych 1 niematerialnych, $wiadczone sg przy zastosowaniu catkowicie od-
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miennych ,technologii” i sposobow postgpowania z klientami, a nadto czgsé
z nich (ustugi publiczne) moze by¢ poddawana komercjalizacji przy stosowaniu
licznych ograniczen prawnych i etycznych. Wszystko to sprawia, ze marketing
ustug nie jest i nie moze by¢ zwyczajna adaptacja ,,0g6Inego” marketingu (a $cis-
lej marketingu ,,rzeczowego”), ktory ujawnia wyrazna opcje przemystowa.

Najbardziej intensywne jest przenikanie marketingu w ustugach dla biznesu,
w handlu, hotelarstwie, turystyce i gastronomii. Wszystkie te branze sa pr¢znymi
dziedzinami gospodarki, ktore szybko sprywatyzowano. Ich oferty uwzgledniaja
w pelni zrdznicowanie popytu i adresowane sa do roéznych segmentdéw rynku.
Marketing toruje tu sobie droge znacznie szybciej niz w przemys$le z uwagi na
silne zwiazki migdzy popytem i podaza. Niskie bariery wejscia na rynek i proste
strategie nasladownictwa sprzyjaja ostrej konkurencji, czego konsekwencja jest
poszukiwanie marketingowych narzedzi rywalizacji. Wiele wigkszych hoteli, re-
stauracji i biur podrozy sprawnie akcentuje juz dzisiaj swoje specjalizacje i orygi-
nalno$¢, traktujac to jako warunek formowania lojalnej klienteli. Przedsigbiorstwa
turystyczne, ktore dzigki wczes$niejszym kontaktom z partnerami zagranicznymi
uzyskaty pewna marketingowa wiedzeg, potrafity ja w nowych warunkach niezle
wykorzysta¢. Wejscie na polski rynek zagranicznych tancuchow hotelowych
i biur podrézy stworzylo dodatkowe bodzce dla konkurencji opartej na marketin-
gowych zasadach.

Warto w zwiazku z tym zauwazy¢, iz dziatalno$¢ zagranicznych przedsig-
biorstw (a zwlaszcza ponadnarodowych korporacji) okazata si¢ dla polskich
przedsigbiorstw powaznym ekonomicznym zagrozeniem, speiniajac jednoczesnie
istotna role edukacyjna. Inna sprawa, iz ich aktywno$¢ jest dla krajowcow
nietatwa do nasladowania z uwagi na rodzime ograniczenia kapitatowe. Istnieje
jednak poglad, iz wkraczajace na polski rynek migdzynarodowe korporacje sto-
suja ,,zubozone” marketingowe strategie, zblizone do strategii sprzedazowych.
Zjawisko to jest objasniane relatywnie tatwiejszymi warunkami dzialania,
a zwlaszcza mniejsza konkurencja.

Bardzo interesujacy okazat si¢ proces adaptacji marketingu w instytucjach fi-
nansowych. Jego poczatki byty bardzo trudne z uwagi na niedobre do$wiadczenia
i nawyki nabyte w okresie gospodarki socjalistycznej. Instytucje finansowe
pelity bowiem woéwczas obowiazki panstwowych urzedéw, z ktérymi klienci
utrzymywali przymusowe stosunki. Otwarciem pola dla marketingowych prze-
mian staly si¢ reformy zmierzajace do zlamania monopolu panstwa na finanso-
wym pseudorynku, powotania wielu bankéw komercyjnych oraz stworzenia wa-
runkow, ktore sprzyjatyby powstaniu i wejsciu na rynek wielu innych organizacji
finansowych o krajowym i zagranicznym kapitale. Pojawienie si¢ na rynku kilku-
set nowych organizacji gwaltownie zaostrzyto konkurencj¢ migdzy nimi, pozy-
tywnie wptywajac na jakos$¢ ustug. Naturalnym czynnikiem sprawczym rozwoju
catego sektora bankowego stat si¢ sam proces urynkowienia i prywatyzacji go-
spodarki, ktory spowodowal lawinowy rozwdj liczby klientow instytucjonalnych.
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Tempo rozwoju bankéw i bankowego marketingu okazato si¢ szybsze, niz by to
wynikato z do§wiadczen zagranicznych systemow bankowych. Jednocze$nie mar-
keting bankowy znajduje si¢ w polowie potencjalnej drogi rozwojowej. Banki do-
strzegaja konieczno$¢ planowania marketingowego i budowy marketingowych
strategii. W wielu brakuje jeszcze koordynowania rozwoju poszczegolnych proce-
dur 1 procesow. Wolno postgpuje segmentacja nabywcow. Oznacza to stabe iden-
tyfikowanie najbardziej dochodowych segmentow rynku i wciaz niedoskonate od-
dziatywanie na rozne grupy potencjalnych nabywcow.

Transformacja systemowa w sektorze ushug oznacza nie tylko zmiang form
wlasnosci. Jej sita napedowa, ale i hamulcem jest komercjalizacja, sprawiajaca,
ze ustugi, ktére w warunkach gospodarki centralnie kierowanej byly ,,dobrami
wolnymi” Iub nabywanymi po cenach symbolicznych, staja si¢ towarami. W Pol-
sce konsumenci byli przez kilkadziesiat lat przyzwyczajeni do tego, ze pewne
ustugi sa bezptatne i nalezy je traktowac jako zrozumiate zdobycze socjalne. Zna-
lazto to réwniez odzwierciedlenie w teorii ustug, gdzie rozrdézniano ustugi rynko-
we 1 pozarynkowe oraz stworzono specyficzne nazewnictwo uczestnikow wymia-
ny ustug (,,ustugodawca”, czyli rozdajacy ustugi jako ,,dobra wolne”, i ,,ustugo-
biorca”, ktéry je bierze).

Zmiany tych uwarunkowan sa trudne do przezwycigzenia z przyczyn
spoleczno-politycznych i wymagaja podjecia reform w makroskali. Musza one
obja¢ stuzbe zdrowia, ubezpieczenia spoteczne, telekomunikacje, gospodarke ko-
munalna i in. Dominujace w tych dziedzinach administracyjne monopole maja
aktualnie stabe zwiazki z rynkiem. Wykazuja zainteresowanie swoja ekonomiczna
efektywnoscia, gdy zysk przechodzi w deficyt, i zaczynaja czu¢ sig tylko w pew-
nej mierze zagrozone, gdy deficyt przekracza dotacje. Przeszukuja wprawdzie
otoczenie celem znalezienia okolicznosci, ktore moglyby polepszy¢ ich wyniki
ekonomiczne, ale trudno bytoby dopatrywac si¢ w tym chocby orientacji sprzeda-
ZOwWej.

Nie oznacza to, ze w omawianych obszarach nie pojawily si¢ organizacje
o orientacji marketingowej. Marna jako$¢ wigkszosci ustug publicznych stwo-
rzyla bowiem pole dla powstania sektoréw gospodarki rownolegltej w postaci
firm prywatnych, §wiadczacych ustugi medyczne, komunalne, edukacyjne i in. na
zasadach czysto komercyjnych. Ich liczebnos¢, dynamizm i konkurencyjnos$¢ po-
zwalaja sadzi¢, iz implantacja marketingu bedzie tam bardzo szybka.
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