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PROBLEM RELACJI 1 ODPOWIEDZIALNOSCI

Rozwdj marketingu i zarzadzania marketingowego wynika z ewolucii,
ktora dokonala si¢ w gospodarce najbardziej zaawansowanych krajow,
a zwlaszcza z przeobrazen relacji pomiedzy sfera podazy a sfera popytu.
Glownego znaczenia w uzyskiwaniu sukcesu rynkowego nabralo zaspokajanie
oczekiwan konsumenta. Sloganem stalo si¢ juz powiedzenie, ze producent
wytwarza koszty, za§ tworca zyskow jest konsument. Istotna cecha tej
ewolucji bylo jednak to, ze poddane jej zostaly wszystkie podmioty procesu
gospodarczego stanowiace zarowno sferg realna, jak i regulacyjna gospodarki.
Obie sfery trwale i aktywnie uczestniczac w ewolucji gospodarki rynkowej,
wspolnie dojrzewaly: sfera realna — w coraz lepszym poznawaniu rynku
I postrzeganiu potrzeb nabywcoéw, kreowaniu nowych potrzeb i dbatofci
0 jakos¢ oferty rynkowej, za§ sfera regulacji — w sprzyjaniu umacniania sie
rynku, we wzroscie udzialu w rynku migdzynarodowym i w czerpaniu
korzySci z nowych alokacji kapitatu. Historia gospodarcza opisala te
ewolucj¢ — od pierwotnej akumulacji kapitatu, przez wolna konkurencie,
interwencjonizm, az do spolecznej gospodarki rynkowej.

W konsekwencji tej ewolucji nowoczesna dzi§ sfera realna rynku roz-
winigtych panstw stala si¢ gléwnym przedmiotem uwagi i analiz zachowan
marketingowych, natomiast sfera regulacji zaliczona zostata do makrootoczenia
tworzacego warunki funkcjonowania i rozwoju sfery realnej. Znane kregi
makrootoczenia i otoczenia blizszego omawiane sa w zasadzie w kazdym
podreczniku.

Obserwujac ewolucj¢ naszego rynku w procesie dotychczasowej trans-
formacji systemowej, trzeba jednak postawi¢ pytanie o zasadno$é i przy-
datno$¢ tych konstatacji klasycznej literatury marketingowej w interpretacii
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i wysnuwaniu wnioskéw odno$nie do dynamiki adaptacji idei marketingu
w naszych warunkach.

W $wietle roznych badan dotyczacych wykorzystania w polskiej gospodarce
idei marketingu wida¢ wyraznie, iz podmioty gospodarcze swoje szanse
przetrwania i rozwoju coraz czesciej upatruja w wykorzystaniu funkciji,
zasad i narzedzi marketingowych. Konkurencja wymusza wzrost dbatosci
o jako§¢ oferty, konieczno$¢ poszerzania skali jej uzytecznosci, dokonywania
innowacji produktowych i coraz lepszego wykorzystywania wiedzy zwigzanej
z problematyka zarzadzania produktem.

Rynek wymusil juz takze bardziej elastyczne operowanie cena. Coraz
czeSciej wplywa ona na postrzeganie oferty przez nabywcoéw, coraz lepiej
relacjonuje rozne oferty, wymusza korygowanie kosztow i rachunku optacal-
nosci produkciji.

Rozwijajacy si¢ rynek wprowadzil wiele nowego do racjonalizacji dys-
trybucji. Coraz wigcej jest przykladow kanatlow bezposrednich i dzialan na
zasadzie ,just in time”.

Wydaje si¢, ze najwigksza karier¢ zrobit dotychczas czwarty z gtownych
instrumentéw marketingowych — promocja. Praktyka rynkowa potwierdza
jednak, ze promocja — w tym zwlaszcza reklama — jest wykorzystywana
wyprzedzajaco wobec innych instrumentéw marketingu.

Zauwazy¢ mozna postep w wykorzystywaniu idei marketingu w sektorze
ustug. Dotyczy to zwlaszcza czynnika ludzkiego i poprawy procesu $wiadczenia
ustugi. 1 tu jest jednak wiele przykladow tzw. marketingu fasadowego,
koncentrujacego uwage na oznakach fizycznych, zwlaszcza na wyposazeniu
obiektow, bez troski o jako$¢ ustug.

W strukturach organizacyjnych podmiotéw gospodarczych (zwlaszcza
wigkszych) nabieraja znaczenia stuzby marketingowe i funkcje, ktére pelnia:
gromadzenia informacji rynkowej, diagnozowania sytuacji przedsigbiorstwa
i projektowania zachowan rynkowych.

Badania dowodza przy tym, ze mozliwosci stworzone przez ide¢ mar-
ketingu sa wykorzystywane w polskiej rzeczywistosci powierzchownie.

1. Ciggle polityka rynkowa podmiotow gospodarczych ma charakter
krotkowzroczny, w niewielkim bowiem stopniu podmioty te dysponuja
strategiami rozwojowymi, w jeszcze mniejszym — strategiami wariantowymi
zaleznymi od roznych scenariuszy uwarunkowan zewnetrznych.

2. Czgsto podmioty gospodarcze nie potrafia jeszcze zdefiniowaé swojego
potencjalu, nie opanowaly bowiem w wystarczajacym stopniu narzedzi
analitycznych umozliwiajacych ocen¢ ich mocnych i stabych stron oraz
szans i zagrozen.

3. Czeste sa przypadki braku wiedzy o glownych konkurentach, ich
przewagach rynkowych i mozliwych zachowaniach.
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4. Na ogél spoznione sa reakcje rodzimego kapitalu na dzialania
podmiotéw obcych, ktére maja z reguly duze do$wiadczenie rynkowe
i znaczng przewage potencjalu ekonomicznego.

5. Ciagle wystepuje powazny problem niezwyklej zmiennoéci warunkéw
systemowych w zakresie regulacji prawnych, podatkowych, kredytowych
itp.; zmienno$¢ ta wprowadza zamet w odbiér, interpretacje oraz mozliwosci
wykorzystania wspomnianych uwarunkowan przez podmioty gospodarcze
w projektowanych przez nie kierunkach rozwoju.

To pokazuje, ze aktywno$¢ rynkowa inicjowana i rozwijana w tak
zasadniczych przeobrazeniach systemowych, jakie maja miejsce m. in. w na-
szym kraju (przejScie do orientacji marketingowej z sytuacji permanentnego
deficytu), nie moze opiera¢ si¢ na klasycznym podziale funkcji pomiedzy
podmioty gospodarcze a podmioty otoczenia wspoélkreujace dzialania na
poziomie lokalnym, regionalnym czy narodowym.

Te okolicznodci, a takze postgpujaca globalizacja, nakazuja po$wigcenie
wigkszej niz dotad uwagi problemowi koniecznej spdjnosci mikromarketingu
i marketingu lokalnego, regionalnego i narodowego. Duzo argumentéw
w tej mierze dostarczyla publikacja Ph. Kotlera i in. (Marketing narodéw.
Strategiczne podejscie do budowania bogactwa narodowego), w ktérej jedno-
znacznie stwierdzono, ze koncepcja dotyczaca teorii i narzedzi strategicznego
zarzadzania rynkowego powinna by¢ stosowana takze w przypadku narodu
— w celu budowania jego bogactwa. Konieczne sa: integracja rozwoju
makropolityki narodowej z rzeczywisto$cia zachowan mikrojednostek oraz
nowoczesne postrzeganie czynnikow i determinant rozwoju. Autorzy pod-
kreflaja, ze za punkt wyjécia rozwazan o strategii na rzecz przysztosci
nalezy przyja¢ rozumienie wyzwan narodowego rozwoju gospodarczego.

To, trudne do zanegowania, stwierdzenie niezwykle silnie koresponduje
z sytuacjg, w ktorej znalazla si¢ m. in. Polska u progu procesu przeobrazen
systemowych. Brakowalo wowczas nie tylko skutecznych dziatan na rzecz
opracowania strategii przemian spoleczno-gospodarczych, ale takze prze-
jrzystych decyzji biezacych dotyczacych wspierania rozwoju rynku. Zostaty
natomiast utrwalone w powszechnej opinii postawy pasywnej roli panstwa
wobec gospodarki, postawy przesadnej wiary w dobrodziejstwa wolnej gry
rynkowej, wiary w ozdrowienicza rol¢ konkurencji i w konieczno$é upadtosci
wielu podmiotéw gospodarczych. Powszechne sa opinie, ze spowodowato
to wiele negatywnych konsekwencji, w tym takze duze koszty transformacji.
Glowne z nich to: ogromne bezrobocie, niepokojaca sfera ubodstwa, ciagly
kryzys finanséw publicznych, fiskalizm, coraz biedniejsza ochrona zdrowia,
kultura, ofwiata i nauka. Mimo rozrastajace; si¢ administracji panstwowej
jej niesprawno$§¢ uniemozliwita dotychczas stworzenie warunkow koniecznych
do spozytkowania oferowanych przez Unig Europejska funduszy przedakcesyj-
nych. Istnieja uzasadnione obawy, ze takze po przyjeciu nas do Unii
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niewystarczajace przygotowanie instytucjonalno-organizacyjne naszego kraju
uniemozliwi pelne wykorzystanie szans. Zasadno$¢ takich obaw moze
wynika¢ zarowno z op6znienia proceséw dostosowawczych, jak i z widocznej
okazjonalnosci aktywnosci organéw panstwowych, ktoére wymuszaja procedury
integracyjne.

W sumie te przejawy niesprawnego funkcjonowania panstwa dowodza,
ze rozwoj bez kompleksowej, przejrzystej i czytelnej — takze dla podmiotéw
gospodarczych — strategii jest niemozliwy. Co wigcej — wydaje si¢ niemozliwy
rowniez dalszy postgp w wykorzystywaniu przez podmioty gospodarcze
w pelni rozwinigtych narzedzi marketingowych i zasad zarzadzania mar-
ketingowego, jesli na szczeblu panstwa, jego organéw centralnych, regionalnych
i lokalnych, nie zostanie przyj¢ta podobna idea, a jej mechanizmy nie beda
wdrazane w zycie. Podmioty panstwowe szczebla centralnego wydaja ogromna
liczb¢ decyzji dotyczacych zaréwno skali makro, jak i poszczegblnych
sektorow, a nawet poszczegblnych podmiotéw gospodarczych. Na tym
szczeblu z reguly rozstrzygane sa kwestie postrzegania i zmiennosci czynnikow
rozwoju, tu decyduje si¢ o relacjach pomigdzy kapitalem panstwowym
a prywatnym, tu zapadaja decyzje zwigzane z polityka wzrostu gospodarczego,
tutaj tez jest definiowana i instrumentalizowana polityka panstwa wobec
roznych sektoréw gospodarczych. Wejscie w sktad Unii Europejskiej zwigkszy
z oczywistych powodow znaczenie kilku wiodacych rodzajéw polityki
gospodarczej (ekologicznej, przemystowej, rolnej, konkurenciji), od lat aktywnie
uprawianych przez Unig¢. Na szczeblu centralnym jest kreowana polityka
monetarna, podatkowa oraz polityka spoleczna. Tu takze bowiem sa
generowane determinanty odczu¢ spolecznych dotyczacych bezpieczenstwa
ekonomicznego, ktore stanowi powinno$¢ kazdego cywilizowanego panstwa.

Obok tych — sygnalizowanych tu jedynie — funkcji centrum w zakresie
odpowiedzialno$ci za ksztaltowanie tadu gospodarczego panstwa; fadu,
z ktorym wigza si¢ oczekiwania w zakresie dynamizmu, proporcjonalnosci
i harmonii rozwoju, wystepuje jeszcze problem dbaloéci o poprawnosé
struktur przestrzennych gospodarki warunkujacych niekwestionowana, eks-
ponowang takze w polityce Unii Europejskiej, konieczna proporcjonalnosé
warunkow pracy i zycia ludno$ci réznych regionéw. Dbatosé o tad prze-
strzenny jest zatem takze niezbywalnym obowiazkiem centralnych i regional-
nych organ6éw panstwa.

Historia pokazuje, ze w dziedzinie ksztaltowania struktur przestrzennych
gospodarki funkcje organéw panstwowych musza by¢ wyraznie podporzad-
kowane wlasnie celom zwiazanym z ladem przestrzennym. Gospodarka
rynkowa nie wyksztalcita dotad bowiem wystarczajacych mechanizméw
substytuujacych tego typu funkcje, takze w krajach o rynku rozwinigtym.
Polityka regionalna Unii Europejskiej wyraznie pokazuje, ze nawet w warun-
kach zdecydowanych dzialan w tym zakresie dochodzenie do pozadanych
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standardow ladu przestrzennego jest trudne. Przyklady Szkocji czy potudnia
Wioch potwierdzaja trudnoéci w tym wzgledzie.

Polska takze jest przykladem zbyt duzych dysproporcji w rozwoju
terytorialnym. Czgste sa dzi§ opinie, ze na skutek braku aktywnej polityki
regionalnej w ostatnich kilkunastu latach odnawiaja si¢ dysproporcje sprzed
kilkudziesigciu lat. Rynek dokonal w tym wzgledzie zasadniczych przewar-
toSciowan:

~ wzrosta radykalnie liczba podmiotéw gospodarczych, ogromna wigkszo$é
sposrod nich nie jest zainteresowana przestrzeganiem zasad ladu prze-
strzennego,

— nowy kapital korzystajac z przewagi nad zabiegajacymi o inwestycje
organami samorzadu terytorialnego, wywiera presj¢ odnosnie do lokalizacji
i warunkéw, bardzo czesto sprzecznych z racjonalnym gospodarowaniem
przestrzenia,

— korzysci skali przesadzaja, ze nowy kapital lokuje sic na obszarach
lepiej rozwinigtych, wplywajac w ten sposéb posrednio na marginalizacje
obszarow stabszych,

— procesy upadioSciowe sa bardziej dotkliwe dla obszarow o gorszej
strukturze gospodarki, zwlaszcza Ze nie spotykaja si¢ one z wystarczajacymi
dziataniami ostonowymi,

— wyjatkowo skomplikowaly si¢ problemy przestrzeni wiejskiej, ktéra
z jednej strony poddawana jest czgsto zywiolowemu procesowi przeznaczania
ziem na cele pozarolnicze, a z drugiej — trwalej dekoniunkturze, dekapitalizacji
i zapaci spoleczne;.

Te niekorzystne sytuacje sa wigc dodatkowym argumentem na rzecz
uznania zasadnoSci radykalnego wzrostu aktywnosci organéw panstwowych
dla poprawy konkurencyjnosci Polski i jej przestrzeni geograficznej w coraz
bardziej ztozonych warunkach mi¢dzynarodowych. Wydaje si¢ wigc zasadne
postulowanie wzrostu zainteresowania idea marketingu i zarzadzania mar-
ketingowego zintegrowanego i wzajemnie komplementarnego na réznych
poziomach organizacyjnych panstwa. Idac tropem myslenia autoréw Mar-
ketingu narodéw... nalezy stwierdzié, ze panistwo jest podmiotem, ktéry
W sferze swoich powinnosci i kompetencji charakteryzuije si¢ podobnym jak
W rozwinigtej koncepcji marketingu mix w sektorach ustugowych zakresem
mozliwych dzialan. To poszukiwanie podobieristwa jest zasadne zwlaszeza
wtedy, kiedy dzialalno$¢ organéw panstwa uzna si¢ za poshuge wobec
narodu i jego przyszlosci. Wprawdzie jest to pojmowanie wladzy odlegle
od uksztattowanych obyczajow, niemniej konieczne dla niezbednej reorientacji
marketingowej w tej sferze.

Rozwijanie takiego mySlenia jest potrzebne takze po to, by wypetni¢
coraz wyrazniej rysujaca si¢ luk¢ pomiedzy mikromarketingiem a euromar-
ketingiem i marketingiem globalnym. Takie przeniesienie odpowiedzialnosci



18 Stanistaw Sty$

za aktywnos$¢ marketingowa na wyzsze szczeble organizacji panstwa bedzie
stanowiC niezbedna szans¢ zabiegania o zdobywanie coraz korzystniejszych
pozycji konkurencyjnych na réznych rynkach. Natura konkurencyjnosci jest
to, ze stanowi ona wynik korzystnego uktadu sil, ktory mial miejsce
w przeszlosci. Zabieganie zatem o przewage konkurencyjna to problem
dotyczacy przysztosci, problem wagi sit i srodkéw uzytych do jej zdobywania
i problem czasu, w ktorym te s§rodki zostana uzyte, ich mozliwa skala
i efektywno$¢ wobec sit i srodkéw uzytych w tym czasie przez innych.

To zatem takze problem strategii, ktorej istota dotyczyé powinna nie
tylko oceny stanu wyjsciowego, celow, srodkéow ich realizacji, etapow
dochodzenia do stanéw oczekiwanych, ale takze warstwy informacyjnej
niezbednej podmiotom gospodarczym do realizacji ich projektow rozwojowych.
Nalezaloby zatem oczekiwa¢ wigkszej spdjnosci zachowan marketingowych
i w konsekwencji wzrostu efektywnosci gospodarki. Potrzebne jest jednak
upowszechnienie pogladu o koniecznosci integracji postaw marketingowych
na réznych szczeblach organizacyjnych panstwa, w taki sposob, by powstala
pozadana kompozycja instytucjonalnych i rynkowych uwarunkowan rozwoju
marketingu.

Stanislaw Sty$

MACROPOLITICS, MACROMARKETING, MICROMARKETING
-~ PROBLEM OF RELATIONS AND RESPONSIBILITY

In the article author pays attention to matters of relations between the elements of the
environments — especially in macro scale — and the efficiency of company’s marketing
performance. Globalization and integration process requires active attitude towards macropolitics.
It should create complementary set of elements promoting marketing performance on various
levels.



