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Kierunki rozwoju marketingu

Marketing development directions

Celem opracowania jest wskazanie nowych kierunkow badan naukowych w dziedzinie
marketingu. Tlem do ich przedstawienia staly sie uwagi na temat wyboru problemu badawczego
oraz kategorii jego analizy. Zawarto w nich postulaty odnoszqce sie do sposobow formutowania
problemow badawczych, tak aby mialy charakter naukowy, a nie menedzerski oraz wiekszej
dyscypliny w tworzeniu nowych pojec. Istotq propozycji nowych kierunkow badan jest silne ich
osadzenie w kontekscie rynku i rozszerzenie perspektywy, ktéra ma obejmowal nie tylko
przedsiebiorstwo w jego relacjach z nabywcami, ale takze z innymi podmiotami rynku. Ponadto,
podniesiona zostata kwestia zaleznosci miedzy rynkami oraz ich wplywu na przedsiebiorstwo oraz
jego marketing. Te ogolne postulaty zostaly zilustrowane jedenastoma kierunkami badan, ktorych
podjecie stuzytoby rozwojowi marketingu.

Wstep

Mozna wskaza¢ co najmniej trzy powody uzasadniajace dazenie do rozwoju
marketingu jako dziedziny wiedzy. Pierwszy z nich ma charakter czysto poznawczy i
jego istota jest cheé powigkszania wiedzy dla niej samej, w tym przypadku - wyjasniania
wplywu zmian zachodzacych na rynku na relacje pomiedzy jego podmiotami', a wigc
miedzy innymi - na marketing’. Drugi powod ma charakter normatywny i jest zwiazany
z potrzebami praktykéw gospodarczych, ktorzy oczekuja nie tylko trafnego opisu
rzeczywistosci, ale ponadto wskazania, jakie dziatania marketingowe prowadza do
wzrostu skutecznos$ci oraz efektywno$ci przedsigbiorstw. Trzeci powod ma charakter
regulacyjny zwiazany z zadaniami panstwa w zakresie ochrony praw konsumentow oraz
konkurencji. Chg¢ stanowienia dobrego prawa w wymienionych dziedzinach wywotuje
potrzebg poszerzania wiedzy na temat marketingu, ktory jest sposobem dziatania na
rynku ingerujacym w relacje przedsigbiorstwa z nabywcami oraz konkurentami.

Dyskusja na temat marketingu — zarowno praktycznej dziatalnosci
przedsigbiorstw jak i dziedziny wiedzy — trwa w zasadzie od jego narodzin, czyli lat
pigcdziesiatych ubiegltego wieku. Przeglad tej dyskusji na gruncie literatury polskiej byt
w ostatnich latach czyniony wielokrotnie’. W ramach krytycznych jej watkow m.in.

! Sz. Figiel: Problem poznania naukowego w marketingu w: Ekspansja czy regres marketingu? pod. red . E.
Duliniec i in., PWE, Warszawa 2006, s. 30-37.

2 Przez marketing rozumiemy sposob dzialania przedsigbiorstwa oparty na orientacji rynkowej i
zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dziatan. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt
zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 29.

3 L. Sutkowski: Marketing w $wietle paradygmatow nauk spotecznych w: Marketing w gospodarce opartej na
wiedzy, red. nauk. Sz. Figiel, Uniwersytet Warminsko-Mazurski, Olsztyn 2007, s. 11-23.
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formutowano warunki, jakie marketing powinien spetnia¢, aby mogt by¢ traktowany
jako rownoprawna z innymi dziedzina wiedzy®. Za jeden z tych warunkéw uznano
poglebiona eksploracje wlasciwie wybranego przedmiotu badan’. Podzielajac to
stanowisko, autorka postanowita w niniejszym opracowaniu wskaza¢ nowe kierunki
badan w dziedzinie marketingu, ktorych podjecie, czgSciowo przynajmniej, bedzie
realizowaé postulaty poznawcze, normatywne i regulacyjne. Dodatkowa motywacja do
podjecia proby wskazania nowych kierunkow badan bylo to, Ze istnieje istotna
dysproporcja pomigdzy watkami dyskusji na temat marketingu, ktore dotycza jego
statusu a konstruktywnymi propozycjami inspirujacymi badaczy do dalszych, tworczych
prac. Trzeba zaznaczy¢, ze postulowane tutaj kierunki badan oczywiscie nie wyczerpuja
wszystkich istniejacych mozliwosci w tej dziedzinie, ale maja charakter przyktadowy.
Wybor tych kierunkow w duzej mierze wynika z naukowych zainteresowan autorki,
ktore koncentruja si¢ wokot zwiazkéw pomigdzy konkurencja a marketingiem. Dyskusja
nad kierunkami rozwoju marketingu zostala w niniejszym opracowaniu poprzedzona
syntetyczng charakterystyka procesu formulowania problemu badawczego. Szczegdlng
uwage poswigcono dwom pierwszym etapom i trudno$ciom zwiazanym z ich realizacja,
ze wzgledu na ich bezposredni zwiazek z celem opracowania. Charakter opracowania
spowodowat, ze zawarty w nim przeglad literatury zostal ograniczony tylko do
wybranych pozycji; tam gdzie byto to mozliwe powotywano si¢ na zrodla zawierajace
wyczerpujaca bibliografi¢ odnoszaca si¢ do poruszanych problemow.

Wybér problemu badawczego w marketingu

Wybdr problemu badawczego jest kluczowa decyzja w procesie poznania
naukowego. Od jego trafnosci bowiem zalezy, jakie zalezno$ci beda analizowane i w
zwiazku z tym, czy zostanie osiagnigty postep wiedzy. Wybor problemu badawczego ma
charakter procesu, ktory mozna podzieli¢ na cztery etapy :

1. ustalenie pola badawczego, wyznaczajacego badane zaleznosci,

2. wybor i zdefiniowanie pojec, przy pomocy ktorych bedzie prowadzona
analiza,

3. wybdr teorii, ktora bedzie stuzy¢ do wyjasniania badanych zjawisk
(ewentualnie stworzenie podwalin nowe;j teorii),

4. sformutowanie hipotez w postaci stwierdzen na temat badanych
zaleznosci, ktore beda podlegac procesowi weryfikacji.

Podstawowym warunkiem podjgcia analizy o charakterze naukowym jest
klarowne ustalenie pola badawczego. W dziedzinie marketingu polega to na
odniesieniu si¢ do dwoch kategorii zjawisk: rzeczywistosci rynkowej, ktora tworza
relacje pomigdzy podmiotami rynku oraz statusu wiedzy na ten temat. Rzeczywisto$¢
rynkowa tworzy przestrzen, w ktorej badacz identyfikuje zjawiska i wybiera takie, ktore
uznaje za interesujace. W naukowym poznaniu marketingu trudno$¢ realizacji tego
zdania polega przede wszystkim na odrdéznieniu problemu badawczego o charakterze

4 L. Sutkowski: Epistemologiczne rozterki marketingu i B. Pilarczyk, T. Wanat, Podstawowe dylematy
tozsamos$ci marketingu akademickiego w: Tozsamo$¢ i wizerunek marketingu, red. nauk. R. Niestrdj, PWE,
Warszawa 2009, s. 156-163,s. 112-119.

5 H. Mruk: Teoria marketingu przestanka jego rozwoju w: Ekspansja czy..., op.cit., s. 92-97.

¢ E. Babbie: Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 613 i dalsze.
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naukowym od problemu menedzerskiego’. Problemy menedzerskie powstaja w trakcie
zarzadzania przedsigbiorstwami i ich rozwiazywanie jest podporzadkowane doraznym
potrzebom, w ktorych przyjmuje si¢ perspektywg wybranego podmiotu i poszukuje
najlepszych z jego punktu widzenia rozwiazan (np. o ile mozna podnies$¢ ceng, aby nie
straci¢ nabywcow). Poznanie naukowe marketingu wymaga bardziej uniwersalnego
podejscia do badanych zjawisk, takiego w ktorym konkretny przypadek (rodzaju
nabywcy, produktu, marki, przedsigbiorstwa, branzy) miesci si¢, ale uwzgledniane sa
takze inne sytuacje. Poznanie naukowe marketingu powinno prowadzi¢ do ujec
modelowych, a nie tylko studiow przypadku, ktoére ze swej natury nie moga
odzwierciedla¢ zroznicowania badanych zjawisk. Identyfikacja istniejacego stanu
wiedzy na dany temat stuzy przede wszystkim jako uzasadnienie do podjgcia badan
wybranych zalezno$ci. Chodzi nie tylko o stwierdzenie istnienia pewnych luk, ale
ukazanie czemu bedzie shuzy¢ ich uzupehlienie. Nie jest bowiem wystarczajace
stwierdzenie, ze jakie$ zjawiska nie byly badane, poniewaz fakt niepodejmowania takich
badan moze wynika¢ z braku merytorycznych przestanek lub istnienia barier
metodycznych, ktore uniemozliwiaja zglebienie jakiego$ problemu. Podjgcie badania
wybranych zaleznosci wymaga ich ulokowania w dotychczasowej wiedzy, okreslenia
oczekiwanego wktadu rezultatéw danego badania w rozwiazanie probleméw naukowych
i praktycznych, ale takze ograniczen, ktore to badanie ze soba niesie. W dziedzinie
marketingu na gruncie literatury polskiej postulat ten jest realizowany tylko w
ograniczonym stopniu. Na ogdt, uzasadnienie do podjecia badan jest formutowane w
ujgciu  normatywnym, natomiast brak jest syntezy dotychczasowych osiagnigc
badawczych. Okreslenie ukladu zaleznosci, ktory zostanie poddany poznaniu
naukowemu, wymaga nastgpnie dokonania wyboru Kkategorii analizy i ich
precyzyjnego zdefiniowania. Zaréwno jednoznaczny wybdr kategorii, jak i ich
definiowanie na gruncie marketingu nastr¢czaja badaczom problemy. Czgsto postulat ten
bywa wrecz ignorowany lub jest realizowany tylko w zautonomizowanych dyskusjach
na temat pewnych poje¢®. Badacze nie definiuja poje¢, ktorymi sig postuguja, czesto tez
wprowadzaja wlasne - bez odniesienia si¢ do juz istniejacych lub rownolegle uzywaja
roznych poje¢ bez wskazania sposobu ich interpretacji. Klasycznymi juz przyktadami
poj¢¢ czesto uzywanych bez ich klarownego zdefiniowania, za to rozumianymi w roézny
sposob, sa: przewaga konkurencyjna, orientacja rynkowa, wartos¢ klienta, czy choéby
sam marketing, ktorego juz sama liczba istniejacych w literaturze definicji powinna
sktania¢ badaczy do okreslenia, jak go interpretuja’.

Odrgbnym problemem zwiazanym z kategoriami analizy jest powolywanie do
istnienia poje¢ nieprawidlowych. Powstaja one w wyniku blgdow metodycznych
popetnionych przez ich tworcow (np. euromarketing'®), poglebiaja chaos pojeciowy
poprzez nieuzasadnione sugerowanie wystgpowania bliskiego pokrewienstwa
znaczeniowego pomigdzy jakimi$ kategoriami (np. pomigdzy aromamarketingiem a

" I. Rutkowski: O praktycznym znaczeniu badan naukowych w dziedzinie marketingu, w: Tozsamo$¢ i
wizerunek, op.cit., s. 120-127.

8 W szczegolnosci konferencje poswiecone wybranemu problemowi sprzyjaja takim dyskusjom.

® Por.: J. Kaminski: Nowa definicja marketingu AMA, Marketing i Rynek 2009, nr 5, s. 7-12.

1% Czy mozna bowiem przyjac, ze stosowanie marketingu w Europie jest wystarczajacym uzasadnieniem do
wyrdzniania obok koncepcji marketingu takze euromarketingu?
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marketingiem''), a takze wprowadzaja nierozlaczne podzialy bliskich znaczeniowo
termindw (np. marketing internetowy, marketing wirusowy, marketing partyzancki,
marketing szeptany).

Sformutowanych powyzej krytycznych uwag, na temat powigkszania zbioru
kategorii stuzacych do opisu zjawisk rynkowych oraz zalezno$ci pomigdzy nimi, nie
nalezy rozumie¢ jako wyrazu przyjecia przez autorke niniejszego opracowania skrajnie
niechgtnego stanowiska do wszelkich nowych poje¢é. Innowacje terminologiczne sa
oczywiscie uzasadnione i pozadane, gdy badacz identyfikuje nowe zjawiska lub zglebia
dotychczas istniejace a nie znajduje wlasciwych do opisania tych zjawisk terminow.
Konieczne jednak jest zachowanie pewnej wstrzemigzliwosci w tym zakresie,
autokrytycyzmu, a przede wszystkim szacunku dla innych badaczy, ktorzy danym
problemem lub jakim$ jego aspektem zajmowali si¢ juz wczesniej. W przeciwnym
bowiem przypadku poszczegoélne nurty badawcze begda si¢ autonomizowac i z btahego
powodu, jakim sa réznice terminologiczne, niektére z nich nie beda nawiazywaé do
ustalen prac wczesniejszych. Zjawisko nadmiernej aktywno$ci w tworzeniu pojeé nie
pozwala na rozwdj wiedzy, ale skutecznie go hamuje, cho¢ dzigki rdéznorodnosci
terminologicznej moze tworzy¢ pozory postgpu.

Nowe kierunki badan w marketingu
Podstawowym zatozeniem, jakie przyjeto przy okreslaniu przedmiotu
naukowego poznania marketingu, jest to, ze stanowia je rynek i zachowania jego
podmiotéw. Zalozenie to ma istotne konsekwencje dla poszukiwania problemow
badawczych, poniewaz obejmuje zlozone uklady zaleznosci, w ktoérych funkcjonuje
przedsigbiorstwo, a nie koncentruje si¢ tylko na relacji przedsigbiorstwa z nabywcami.
Dwa podstawowe uktady, ktére mozna wyodrebni¢ to, pokazane na rysunku 1:
e uklad transakcyjny (zbior podmiotdéw zaangazowanych w procesy
wymiany — tancuch tworzenia wartosci),
e uktad konkurencyjny (zbiér podmiotéw rywalizujacych ze soba).
Uktad transakcyjny i uktad konkurencyjny tworza mozliwos¢ podjecia badan
dotyczacych funkcji marketingu w przedsigbiorstwie, jako czgéci wymienionych
uktadow. Rozszerzenie tej perspektywy w istocie sktania do badan w ujeciu makro, w
ktorych identyfikowana bylaby rola marketingu w systemie regulacji procesow
gospodarowania. Wyniki takich badan stuzylyby uogolnionej refleksji na temat wktadu
marketingu w procesy gospodarowania, w tym jego znaczenia dla efektywnosci tych
proceséw. Takie badania bylby rowniez cenne z powodu tworzenia przeciwwagi dla
nurtu krytycznego, w ramach ktdrego marketing jest traktowany jako zrédlo naduzyé w
odniesieniu do nabywcow, spoteczenstwa, a takze zjawisk rynkowych — w szczegolnosci
za$ ograniczania konkurencji'?. Zobiektywizowanie znaczenia marketingu w procesach
gospodarowania stuzytoby zblizeniu spolaryzowanych w tej chwili stanowisk
przeciwnikéw i1 zwolennikéw marketingu, co mogtoby stanowi¢ mocniejsza podstawe do

! Pojecie aromamarketingu wprowadza blad polegajacy na sugestii, ze jest to ,,rodzaj” marketingu, podczas
gdy jego zwiazek z marketingiem polega na tym, ze moze to by¢ technika oddziatywania na potencjalnych
nabywcow zapachem wywotujacym pozytywne skojarzenia i zachgcajacym do dokonania zakupu.

12 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong., Marketing. Podrgcznik europejski, PWE, Warszawa 2002,
s. 71-78.
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okreslenia warunkéw regulowania tej dziatalnosci, obecnie w Polsce realizowana przede
wszystkim przez: Ustawe z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow oraz Ustawe z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym.

RYSUNEK 1. PRZEDSIEBIORSTWO W UKLADACH TRANSAKCYJNYM I KONKURENCYJNYM
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Zrodto: Opracowanie wiasne

W  dotychczasowych badaniach w dziedzinie marketingu dominuje, nie
wyrazane wprost, ale chyba dosy¢ powszechnie podzielane przekonanie, ze marketing
jest bezalternatywnym sposobem dziatania, na ktéry przedsigbiorstwa sa wspolczesnie
,skazane”. Obserwacja zycia gospodarczego przez pryzmat funkcjonowania
przedsigbiorstwa w ramach uktadu transakcyjnego i uktadu konkurencyjnego pozwala
zdystansowaé si¢ do tego przekonania i dostrzec, ze przedsigbiorstwo moze w
zroznicowanym stopniu by¢é motywowane do wykorzystywania marketingu. Wplyw
warunkow, w ktorych dziata przedsigbiorstwo moze bowiem skutkowa¢ zmniejszeniem
uzytecznosci marketingu na rzecz innych sposobow postgpowania, np. zwigzanych z
integracja (pionowa lub pozioma). W éwietle tego mozna stwierdzi¢, ze pozadanym z
normatywnego punktu widzenia kierunkiem badan, bytoby podjgcie kwestii czynnikéw
okres$lajacych marketing jako efektywny sposob osiagania celéw przedsigbiorstwa.
Na ich podstawie mozna by okresli¢ nie tylko, kiedy i jak przedsigbiorstwo moze
poszukiwaé sposobow zwigkszania swojej efektywnos$ci dzialania za posrednictwem
marketingu - co stuzyloby realizacji podnoszonego juz od pewnego czasu postulatu o
ekonomicznym uzasadnieniu wykorzystywania marketingu (ang. marketing
accountability)”® - ale takze pokazywatoby jego alternatywy, czyli inne sposoby
osiggania przez przedsigbiorstwo pozadanych przez nie rezultatow.

¥ M. Krzyzanowska: Marketing a inne sposoby budowania przewagi konkurencyjnej, Marketing i Rynek 2009,
nr1,s. 2-8.

14 Efektywno$¢ marketingu, red. nauk. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2002, s. 13-32, Koszty i efekty dzialan
marketingowych, red. nauk. L. Garbarski, SGH, Warszawa 2008, s. 121-127.
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Wymienione dwa uktady, w ktorych funkcjonuje przedsigbiorstwo, do tej pory
w niejednakowym stopniu skupialy uwage badaczy w dziedzinie marketingu. Mozna
dostrzec, ze o ile problematyka zachowania nabywcow byla zglebiana intensywnie, o
tyle zachowania konkurentow i ich postrzeganie przez przedsigbiorstwo sa obszarem nie
eksploatowanym rownie silnie. Przyjmowany byl raczej model analizy zjawisk, w
ktorym konkurenci stanowia wzglednie jednorodna kategorig (nieuwzgledniajaca réznic
w zachowaniu tych podmiotéw). Zaniedbanie to spowodowato istnienie dysproporcji w
wiedzy na temat prawidlowosci rzadzacych zachowaniem nabywcow a zachowaniem
konkurentow. Wiemy wigcej na temat wptywu zachowan nabywcow na mozliwosci
skutecznego na nich oddzialywania, natomiast w mniejszym stopniu rozumiemy,
jakiemu wplywowi ze strony konkurentow w tym zakresie podlegaja przedsigbiorstwa.
Wydaje si¢ w zwiazku z tym, ze podjgcie poglebionej analizy wplywu zachowan
konkurentéow na wykorzystywanie marketingu (w tym m.in. na wybor strategii
marketingowych, czy ksztaltowanie marketingu-mix) przez przedsigbiorstwo byloby
pozyteczne zaré6wno z poznawczego, jak i normatywnego punktu widzenia. Jej wyniki
bytyby tym bardziej wartosciowe, gdyby zidentyfikowano wptyw subiektywnego
postrzegania zjawisk konkurencyjnych przez przedsigbiorstwo (a precyzyjniej rzecz
ujmujac — przez decydentow w tych przedsigbiorstwach) na marketing. Funkcjonujace
obecnie (cho¢ niewyrazane wprost) uproszczone zalozenie, ze przedsigbiorstwa maja
zdolno$¢ do obiektywnego ogladu warunkow dziatania, a w ich ramach procesow
konkurencyjnych — daleko odbiega od rzeczywistosci'.

Kwestia badania zachowan uczestnikow rynku (nabywcow i przedsigbiorstw w
roli konkurentow) wywoluje takze problem przyjmowanych w tych badaniach zatozen.
Ze wzgledu na Scisty zwiazek marketingu z ekonomia modelowe zalozenia, ktore sa w
nim przyjmowane, nawiazuja do klasycznego wyobrazenia o nabywcy, ktérym jest homo
oeconomicus — podmiot racjonalnie podejmujacy decyzje. Pomimo istnienia tych
ekonomicznych korzeni omawianego zatozenia, w literaturze marketingowej w
niewielkim stopniu obecne sa $lady rozwoju mysli ekonomicznej, ktora dystansuje si¢ do
tego jawnego uproszczenia, nie znajdujacego potwierdzenia w rzeczywistosci
gospodarczej, poprzez koncepcj¢ ograniczonej racjonalnosci (ang. bounded
rationality)'®. Biorac pod uwage konsekwencje ograniczonej racjonalno$ci
podmiotéw rynku — nie tylko nabywcow, ale takze przedsigbiorstw, mozna stwierdzic,
ze podjecie badan wplywu tego zjawiska na marketing jest nieodzowne. Ignorowanie
tego postulatu moze prowadzi¢ do utrzymywania w mocy uproszczonych modeli
postgpowania podmiotow rynku (np. odnoszacych si¢ podejmowania decyzji przez
nabywcow), co uniemozliwi jakikolwiek postep wiedzy w dziedzinie marketingu oraz
jego praktyce.

Kolejnym ukladem zalezno$ci, ktory wydaje si¢ by¢ do tej pory w
niedostatecznym stopniu analizowany jest wplyw koniunktury gospodarczej na
stosowanie marketingu. Cho¢ nastapil wzrost zainteresowania ta problematyka w

" Wiecej na ten temat: M. Krzyzanowska: Wplyw zachowan konkurentéw na ksztaltowanie struktury
marketingu-mix w: R. Bartkowiak, J. Ostaszewski: Gospodarka Polski: system funkcjonowania i zarzadzania
w dobie globalizacji i internacjonalizacji proceséw ekonomicznych, Szkota Glowna Handlowa w Warszawie,
Warszawa 2009, s. 425-435.

' D. Kahneman: Maps of Bounded Rationality: Psychology for Behavioral Economics, The American
Economic Review 2003, December, s. 1449-1475.
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ostatnim czasie pod wptywem kryzysu gospodarczego zapoczatkowanego w 2008 roku,
to koncentruje si¢ ono gtéwnie wokot rozstrzygniecia problemu, czy przedsigbiorstwa
powinny zmniejsza¢ wydatki na dzialania marketingowe, co stanowi pewnego rodzaju
uproszczenie problemu. Analiza literatury przedmiotu pozwala takze dostrzec, ze
zainteresowanie zagadnieniem wplywu koniunktury na marketing ma charakter falowy —
zapoczatkowane kryzysem naftowym w latach siedemdziesiatych, ozywione zostato
kryzysem azjatyckim w koncowce lat dziewigédziesiatych, a nast¢pnie pgknigciem
,,banki internetowej” w 2000 r., by powr6ci¢ w 2008 roku jako efekt zapasci wywotanej
na rynku kredytéw hipotecznych w Stanach Zjednoczonych'’. Na tym tle mozna
sformutowa¢ wniosek, ze problem wptywu sytuacji gospodarczej na marketing jest
analizowany wycinkowo, tzn. analizuje si¢ wplyw pogorszenia koniunktury na
marketing, pozostawiajac kwesti¢ warunkow jej polepszenia bez refleksji. Poprawa tego
stanu rzeczy wymagataby kompleksowego odniesienia si¢ do cyklicznosci zjawisk
koniunkturalnych, co pozwoliloby sformutowa¢ wnioski na temat sposobow reagowania
na nie w sferze marketingu.

W $wietle uwag na temat wptywu ogolnej sytuacji ekonomicznej na marketing
mozna takze zglosi¢ postulat szerszego uwzgledniania warunkow stosowania marketingu
przez przedsigbiorstwa, jakim jest wplyw zaleznosci zachodzacych miedzy roznymi
rynkami na stosowanie marketingu przez przedsigbiorstwo. Mozna wyr6zni¢ tu cztery
rodzaje zjawisk. Pierwsze z nich dotyczy wplywu rynku pieniadza na warunki
stosowania marketingu na rynku produktu. W szczegbélnosci znaczace dla
mozliwosci osiagania celow przedsigbiorstwa za posrednictwem marketingu sa
zaburzenia zachodzace na rynku pieniadza (np. zmniejszenie dostgpnosci kredytu dla
nabywcow indywidualnych i przedsigbiorstw) i wywolywane przez nie reperkusje na
rynku produktéw - zaréwno w ramach uktadu transakcyjnego, jak i konkurencyjnego.
Eksploatacja tego obszaru badawczego uchylataby jeszcze jedno milczaco przyjmowane
zalozenie, ze przedsigbiorstwa uruchamiajac dzialania ukierunkowane na nabywcow
napotykaja przede wszystkim barierg¢ ich preferencji oraz ewentualnie, wielkosci ich
dochodu do dyspozycji (ktdra czgsciowo moze by¢ usuwana dzigki dostgpowi do
kredytow). W warunkach zaburzen na rynku pieniadza ograniczenie dost¢pu do
kredytow moze zmienia¢ hierarchi¢ znaczenia tych barier i jednocze$nie wptywac na
zmniejszenie uzyteczno$ci marketingu. Podjgcie tego problemu bytoby zgodne z
wczesnie] juz sugerowanym kierunkiem badan problematyki marketingowe;j,
dotyczacym uwarunkowan efektywnos$ci marketingu.

ZaleznoSci zachodzace pomiedzy rynkami réznych produktéw i ich wplyw
na sfere marketingu tych produktéw stanowia kolejny proponowany kierunek badan.
Sugestia nie dotyczy zwiazkéw pomigdzy produktami o charakterze komplementarnym,
gdyz one byly juz przedmiotem badan naukowych (w szczegdlnosci w dziedzinie
polityki cenowej takich produktow), ale o zalezno$ci wywotywane przez inne zjawiska o
charakterze przyczynowo-skutkowym (np. wplyw wzrostu cen benzyny na wzrost
zainteresowania samochodami hybrydowymi, czy zjawiska konwergencji branz i jej
wplywu na zachowania nabywcow i konkurentéw). W dotychczasowych analizach
poszczegolne rynki traktuje si¢ raczej jako wyizolowane uklady i poza ewentualnym

'7 Patrz np.: R. Srinivasan, G.L. Lilien: R&D, advertising and firm performance in recessions, working paper
3-2009, Institute for the Study of Business Markets, The Pennsylvania State University 2009.
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zagrozeniem ze strony produktow substytucyjnych w niewielkim stopniu dostrzega si¢
mozliwosci innych wpltywow zewngtrznych. A przeciez nabywcy - a takze inne
podmioty rynku - uczestnicza w réznych rynkach i przenosza swoje do§wiadczenia z
jednego rynku na drugi. Z jednej strony zjawiska te moga utatwiaé, a z drugiej -
utrudnia¢ przedsigbiorstwom osiaganie ich celdéw, co ma swdj bezposredni wpltyw na
sposOb wykorzystywania marketingu. Zbadanie mechanizmu wplywu oddziatywan
migdzyrynkowych na skuteczno$¢ marketingu pozwolitloby formutowaé wnioski o
charakterze praktycznym.

Kolejny proponowany kierunck badawczy dotyczy wplywu jednoczesnego
konkurowania przedsigbiorstw na kilku rynkach (ang. multimarket competition) na
stosowanie marketingu przez te podmioty. Problem ten, podejmowany na gruncie
literatury polskiej przez nielicznych badaczy'®, wymaga wigkszej uwagi, poniewaz
dotyczy wielu sytuacji rynkowych - szczegélnie na rynkach dojrzalych (np.
szybkozbywalnych produktéw codziennego uzytku), na ktérych najczesciej uformowata
si¢ konkurencja oligopolistyczna, ktdrej istota jest wspotzaleznos¢ tworzacych ja
podmiotéw. Zglebienie istoty oddziatywan przedsigbiorstw konkurujacych ze sobg na
réznych rynkach i wpltywu tego zjawiska na marketing wzbogacitoby wiedzg¢ na temat
wyboru skutecznej strategii konkurowania. Ponadto, stuzytoby rozpoznaniu mechanizmu
wzajemnych dostosowan konkurujacych ze soba przedsigbiorstw, ktorego identyfikacja
moglaby stanowi¢ podstawe do tworzenia bardziej skutecznych sposobow
przeciwdziatania nielegalnym porozumieniom ograniczajacym konkurencj¢ oraz prawa
konsumentow.

Czwarty kierunek badan, zwiazany z zalezno$ciami migdzy rynkami i ich
wplywem na marketing, nie dotyczy wszystkich przedsigbiorstw, ale tylko tych, ktore sa
spotkami gieldowymi, czyli wystepuja w podwdjnej roli: jako oferenci produktow i
podmioty rynku kapitalowego. Istota tego kierunku badan, jest wigc wplyw
uczestnictwa w rynku produktow i rynku Kkapitalowym na marketing.
Zainteresowanie badaczy tym problemem jest w fazie poczatkowej i skupia si¢ przede
wszystkim na aspekcie konkurowania na rynku kapitalowym'. Pozadane jest wigc
rozpoznanie wplywu tego zjawiska na marketing, takze w sferze relacji inwestorskich,
ciagle pozostajacych na marginesie zainteresowania badaczy marketingu.

Wsrod relatywnie mato rozpoznanych zjawisk w dotychczasowych badaniach
jest tez wplyw zasobow i umiejetnosci nabywcéw na marketing. Co prawda
zajmowano si¢ juz wieloma réznymi problemami czastkowymi, takimi jak: wplyw
wielko$ci zasobow finansowych nabywcow na ich zachowanie, czy bardziej ztozonym
problem wspdtudzialu nabywcéw w procesie tworzenia wartosci (ang. co-creating
value). Jednak do tej pory nie analizowano calosciowego wplywu charakterystyki
nabywcow na intensywno$¢ dziatan marketingowych. Biorac pod uwage, ze zaréwno
zasoby, jak i umiejetnosci sg zroznicowane, mozna stwierdzi€, ze tworza one szerokie
pole badawcze. Jego eksploracja pozwolitaby m.in. zidentyfikowaé przyczyny i
mechanizm wyczerpywania si¢ skutecznosci oddzialywania marketingowego w
odniesieniu do wielu grup nabywcéw, co do tej pory nie zostalo rozpoznane w
wystarczajacym stopniu.

'8 Rutkowski I.: Konkurowanie przedsigbiorstw na wielu rynkach, Marketing i Rynek 2007, nr 10, s. 2-8.
"9 Pietrewicz L., Identyfikacja konkurentow na gietdzie, Marketing i Rynek, 2008, nr 7, s. 2-8.
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Poszukujac nowych kierunkéw badan w dziedzinie marketingu, nie mozna
zapomina¢ o konieczno$ci aktualizowania wiedzy. Dotyczy to przede wszystkim
prawnych uwarunkowan dziatalnosci przedsigbiorstw, a w szczeg6lno$ci tych, ktore sa
zwigzane z funkcjonowaniem przedsigbiorstwa w ramach uktadu transakcyjnego i
konkurencyjnego. Dotychczas wplyw uwarunkowan prawnych na marketing, poza
nielicznymi przyktadami®®, nie byt przedmiotem catosciowych i poglebionych studiow.
Co prawda, niemalze w kazdym podrgczniku czynnik prawny jest wymieniany jako
istotny element makrootoczenia wptywajacy na przedsigbiorstwo (i w zwiazku z tym na
marketing), ale brak jest analizy wptywu konkretnych rozwiazan prawnych oraz ich
zmian na mozliwosci prowadzenia kompleksowych dziatan marketingowych. Pozadane
byloby wigc scalenie istniejacych, ale zautonomizowanych watkoéw badan, ktore dotycza
cen, reklamy, sponsoringu, czy zasad prowadzenia badan marketingowych, oraz ich
uzupeltnienie o watki dotychczas nie podejmowane. Wnioski z tych badan bytyby wielce
znaczace zarowno dla sfery ustawodawczej - poprzez wskazanie konieczno$ci
ujednolicenia interpretacji pewnych instrumentéw marketingu (np. reklamy,
sponsoringu) oraz istniejacych w prawodawstwie luk. Dla przedsigbiorstw badania takie
stanowityby zrodlo wiedzy na temat prawnych granic prowadzenia dziatalno$ci
marketingowej, co bezposrednio stuzyloby zmniejszeniu ryzyka narazenia si¢ na zarzut
nieuczciwej praktyki rynkowej, za$ posrednio - stuzyloby ochronie praw konsumentow i
ochronie konkurencji.

Podsumowanie

Marketing, jak kazda dziedzina wiedzy, aby moglt si¢ rozwija¢, wymaga
prowadzenia badan naukowych. Poniewaz jest dziedzing stosunkowo mloda, tym
bardziej potrzebuje takiego wysitku. W niniejszym opracowaniu przedstawiono
refleksje, ktore maja stuzy¢ rozwojowi marketingu poprzez identyfikacje luk w aktualnej
wiedzy na jego temat oraz poprzez wskazanie nowych kierunkow badan. Ttem do ich
przedstawienia staty si¢ ogolniejsze uwagi na temat wyboru problemu badawczego oraz
kategorii analizy w dziedzinie marketingu. Zawarto w nich postulaty odnoszace si¢ do:
sposobow formutowania probleméw badawczych, tak aby miaty charakter naukowy, a
nie menedzerski, oraz do dyscypliny w tworzeniu nowych pojeé. Istota przedstawionych
tutaj propozycji nowych kierunkow badan jest silne ich osadzenie w kontekscie rynku i
rozszerzenie pola badawczego, ktore ma obejmowac nie tylko przedsigbiorstwo w jego
relacjach z nabywcami, ale takze z innymi podmiotami rynku. Ponadto, podniesiona
zostata kwestia zalezno$ci migdzy roéznymi rynkami oraz ich wplywu na
przedsigbiorstwo oraz jego marketing. Te ogdlne postulaty zostaly zilustrowane
jedenastoma kierunkami badan, ktorych podjecie (lub silniejsza eksploracja, jesli byty
juz podejmowane) shuzyloby rozwojowi marketingu. Jest oczywiste, ze przedstawione
tutaj propozycje nie wyczerpuja, ani nie stanowia nawet znaczacej czgsci
niewyeksploatowanego potencjalu problematyki badawczej w marketingu. Zostaty
wskazane w sposob wybidrczy, zdeterminowany w duzym stopniu zainteresowaniami
autorki opracowania. To wycinkowe ujgcie, ma jednakze zalete w postaci ukazania - na

2 Ashton J.K., Pressey A.D.: Regulatory Perceptions of Marketing: Interpreting U.K. Competition Authority
Investigations from 1950 to 2005, Journal of Public Policy &Marketing 2008, nr 2, s. 156-164.
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zasadzie kontrastu — ile jeszcze pozostaje nie podjetych watkoéw analizy, skoro przy
relatywnie waskim podej$ciu udaje si¢ zidentyfikowac ich az tyle.

Na koniec pozostaje wyrazi¢ nadzieje, ze niniejsze opracowanie zainspiruje

zarowno do poszukiwania nowych tematow, jak i zglebiania tych zaprezentowanych,
bowiem dojrzewanie marketingu jako dziedziny wiedzy wymaga zwigkszonego wysitku

badaczy.
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Summary

The aim of this article is to identify new directions of research in marketing. The
directions have been provided background by more general comments on the choice of research
problem and categories of its analysis. It was postulated that research problems should have
scientific character not managerial one and new terms of analysis should be introduced with more
discipline than it has been done so far. The essence of the new research directions is their
settlement in the context of market and their focus not only on firm’s relations with buyer but also
with other market agents. Moreover, the problem of markets interrelations has been raised and
their influence on marketing. There have been eleven new research directions proposed.
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