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WYBRANE ZAGADNIENIA TEORETYCZNE

Hermann Simon

NOWE CZYNNIKI ODDZIALYWANIA NA MARKETING
I KIERUNKI JEGO BADAN1

1 WSIP

Jakakolwiek préba zidentyfikowania przyszdych czynnikéw od-
dziatywania na marketing i drdog badawczych w tej dziedzinie wy-
maga oceny poprzednich dziatahn. Dokonujac takiej oceny, pomijam
szczegoty odnoszace sie do dotychczasowego dorobku, koncentruja
mig na ogolnej charakterystyce obecnie zaistniatej w marketingu
sytuacji. Nawiazujag tutaj do szerokich 1 kompleksowych studiodw
przeprowadzonych ostatnio przez t. G. Mattsona i Ph. A. Naerta2,

a odnoszacych sie do sytuacji charakterystycznej dla Europy.

Prof. dr, kierownik Katedry Marketingu w Bielefeld (RFN), prezydent Euro-
pejskiej Akademii Marketingu.

Artykut H. Simona pod oryginalnym tytudtem: Challengee and New Research
Avenues iIn Marketing Science, krom zwieztosci, przy jednoczesnym bardzo sze-
rokim spectrum omawianej w nim problematyki, charakteryzuje ei« przyjeciem o-
kresionej konwencji formalnej (bardzo czesto spotykanej zreszta w literaturze
zachodniej) polegajacej na czestym wyodrebnianiu okreslonych fragmentéw pra-
cy przy czestym - w zwigzku z tym stosowaniu.$rodtytuddéw. Dla zachowania ory-
ginalnosci opracowania postanowiono konwencje te utrzymaé¢, chociaz jest ona

rézna od przyjetej w znacznej wiekszosci artykuddédw zawartych w niniejszym
tomie (uwaga red.).
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Some Reflection on its Settings, “"International Journal of Research in Mar-
keting" 1984, No. 4.



W pierwszej czesci artykubu chciatbym przedstawi¢ kilka pro-
bleméw zwigzanych z dorobkiem marketingu. Nastepnie bede proébo-
wat wskaza¢ przyczyny uksztaltowania sie aktualnej sytuacji. Po-
tem chciatbym okresli¢ przyszte kierunki badan.

2. ZACADNIKNIA ZWIAZANE 2 DOTYCHCZASOWYM DOROBKIEM MARKET INGU

W dalszych rozwazaniach nawigzuje do roéznych aspektéw akade-
mickich badan w dziedzinie marketingu. Kwestie te nie sa ze sobg
Scisle powigzane i1 nie wyczerpuja catej problematyki, ale - jak
sie wydaje - rzucajag sSwiatdo na roézne strony tej dyscypliny.

2.1. Co jest najistotniejszym wktadem badan akademickich
w marketingu?

Ostatnio zadatem nastepujace pytanie pewnej liczbie specjali-
stow z roznych krajéw: co stanowido w ciggu ostatnich 20 lat 10
najwazniejszych elementow dorobku w dziedzinie marketingu? Reak-
cje na to pytanie bydty zaskakujace. Najbardziej typowg mozna o-
kresli¢ mianem zupednej konsternacji. Po namysle budzita 3ie pew-
na refleksja 1 wymieniano kilka takich elementéw. Wiekszos¢ py-
tanych przeze mnie osob dochodzita do konkluzji, iz z trudem
mozna by wymieni¢ w ostatnich 20 latach 10 elementéw, ktére dato-
by sie uzna¢ za istotne dla rozwoju wiedzy marketingowej -

2.2. Podstawowe znaczenie pogladu praktykow
dla ksztattowania marketingu

Niedawno przeczytatem ksigzke piodra specjalisty praktyka J.C.
Levinsona3. Doszedt on do wniosku, iz nastepujace 3 czynniki maja
podstawowe znaczenie dla osiggniecia sukcesu w marketingu, a mia-
nowicie ;

- zaangazowanie,

3J.C. Levinson, Guerilla Marketing, Boston 1964.



- zgodnosé,

- ddugookresowa orientacja/inwestycje.

Bydem tym zdziwiony i zarazem nie calkiem pewien czy 6w prak-
tyk ma racje. Zaskoczyto mnie przede wszystkim to, ze te wkasnie
czynniki, wymieniane przez praktykoéw, nie sg brane pod uwage i1 w
ogole nie wystepuja w akademickich badaniach marketingowych. Jed-
nakze stosownie do moich doswiadczen nabytych ostatnio w Japo-
nii, jestem skdonny podzieli¢ punkt widzenia J. Levinsona o de-
cydujacej roli zaangazowania. Uwazam, ze sukcesy i niepowodzenia
znacznej czesci japonskich firm mozna wyjasni¢ roéznicami w ich
zaangazowaniu sie na japonskim rynku.

Zaangazowanie stwarza z punktu widzenia klienta ™wiare”™ 1lub
”zaufanie” . Dobrej ilustracji tego zagadnienia dostarcza przemys4
matych (osobistych) komputerdéw. Co stanowi najistotniejszy czyn-
nik selekcji omawianych komputeréw? Produkt, cena, dystrybucja,
reklama? Prawdopodobnie nie one, ale zaufanie konsumenta pozwa-
lajace mu przyjac¢ zatozenie, iz producent w okresie najblizszych
np. 5 lat bedzie sie znajdowat w czotdéwce Firm wytwarzajacych
ten produkt i1 ze naturalnie pakiet programéw (software) do takiego
komputera bedzie +4atwo dostepny.

""Zgodnosc¢', ktora stanowi drugi czynnik na liscie J. Levinso-
na, rowniez nie jest uwzgledniana w literaturze marketingowej. Je-
dyny wyjatek stanowi tu artykuk P. w. Farrisa i1 D. J. Reibsteina4
Ustalili oni bowiem, ze zmieniajacy sie stopien zgodnosci np. ce-
ny i reklamy ma bardzo istotny wptyw na okreslony sukces marke-
tingu. Tak wiec badanie to weryfikuje pozytywnie poglad J. Le-
vinsona.

Stosownie do mojego doswiadczenia, przedsiebiorcy sa w pekni
Swiadomi interakcji i wspotdziatania miedzy poszczegolnymi ele-
mentami marketingu i mysSlg wobec tego raczej w kategorii marke-
tingu-mix niz w kategorii poszczeg6lnych jego elementéw.

Fakt ten nakazuje bardziej ostrozne podejscie do oceny mo-
deli marketingowych, dosy¢ ostatnio rozpowszechnionych z uwagi
na to, ze przy ich budowie bardzo czesto pomijany jest komplek-

P.W. Farria D. J. Reibstein HowPrices, Ad Ependitures
and Profits ave Linked, 'Harvard Business Review" 1979, No. 57 (Novenfcer/De-
ceraber), s. 173-105.



sowy wpdyw roznych czynnikoéw na uzyskanie okreslonego efektu mar-
ketingowego, tak jak dzieje sie to na ogot przy stosowaniu roz-
wigzan w konwencji marketingu-mix. Swiadectw o decydujacej roli
zintegrowanego marketingu-mix dostarcza wiele opublikowanych stu-
diown.

2.3. Najwiekszy wk#ad do marketingu
pochodzi od badaczy nie zajmujgacych sie marketingiem

We wspomnianej Juz ksigzce specjalistow praktykéw jej szosty
rozdziat6, zatytutowany 'Blizej klienta", daje lepszg ilustracje
tego, czym jest marketing, niz Jakikolwiek podrecznik 2z zakresu
marketingu.

Prowadzi to do sformutowania szerszego i bardziej retoryczne-
go pytania, a mianowicie: dlaczego tak istotny wkd#ad do marke-
tingu w ostatnim 10-leciu pochodzi nie od badaczy marketingowych,
ale od os6b (w tym takze praktykéw) znajdujacych sie na zewngtrz
raczej waskiego kregu zawodowych badaczy marketingu? w literaturze
marketingowej mozna spotka¢ wiele przyktadow potwierdzajacych
ten stan rzeczy7. By¢ moze racje ma tu P. E. Webster, ktory juz
w 1980 r. twierdzid, ze 'Akademiccy badacze marketingowi zbytnio
zajmuja sie decyzjami taktygznymi zamiast prawdziwie waznymi za-
gadnieniami strategicznymi'

2.4. Czy badacze marketingowi dbaja o skutecznosé¢
swych pomys#éw 1 dziatan

W nowoczesnych ujeciach dotyazacych marketingu podkresla sie,
ze dbatos¢ o skutecznos¢ dziatan, a nie idea czy tez plan stano-
wi klucz do osiggniecia sukcesu marketingowego.

5 Por. np. Th. J. Poters, G.Waterman. In Search of
cellence, Jarper and Row, New York 1982.

Th. J. Pe ters, G. Waterman, In Search..., chap. VI.
7 Por. np. N. Porter. Competitive Strategy, New York 1980.
3 i

F. E. Webater, Top Management™s Concerns about Marketing:
sues for the 1980"s, "Journal of Marketing™ 1980, No. 45, s, 9-16.
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Dobre pomysty oraz plany znajduja sie w obfitosci, ale za-
pewnienie ich skutecznosci w realizacji jest raczej rzadkie.Skta-
nia to do postawienia dalszego waznego i istotnego - jak sie wy-
daje - pytania: czy czasami mata efektywnos¢ akademickich badan
marketingowych nie jest nastepstwem koncentrowania sie badaczy na
mniej istotnych zagadnieniach, jak np. pomysty i1 plany przy je-
dnoczesnym pomijaniu tak waznych kwestii, jak mysl i rozwigzania
zapewniajace skutecznos¢ dziatan marketingowych w sensie catkowi-
cie praktycznym? .

2.5. Jakie rezultaty badan marketingowych
sa stosowane w praktyce?

Chociaz nie dysponujemy jeszcze obecnie szerokim przegladem
zastosowania modeli marketingowych, to mamy juz pewng ewidencje
praktycznego i odpowiedniego zastosowania roéznych technik, metod
oraz modeli marketingowych. Wydaje sie, ze miary i informacje
uzyskane za pomoca kondensacyjnych technik, takich Jak Multidi-
mensional Scaling 1 Conjoint Measurement, sa juz szeroko stoso-
wane. Ich zdolnos¢ do kondensowania i uwidaczniania komplekso-
wych struktur informacyjnych znajduje juz oczywiste uznanie wsrod
praktykéw. Takie samo uznanie zyskuja prostsze w zastosowaniu na-
rzedzia badawcze, takie jak np. proste programy sSrodkéw selek-
cjil0. Sposrod bardziej ztozonych modeli marketingowych najwiek-
sze chyba sukcesy w zakresie zastosowan w praktyce odnosi model
ASSESSOR. Trzeba jednak doda¢, ze ASSESSOR jest bardziej miarg
niz modelem decyzyjnym w waskim tego sfowa znaczeniu. Jeden z o-
statnio sformutowanych modeli, DEFENDER, znajduje zastosowanie ja-
ko model umozliwiajacy przewidywanie® udziatéw rynkowychll. Moze
on powtorzy¢ pewne-sukcesy ASSESSORal2. Klasyczne modele decy-

Por. np. Th. J. Pe ter, G. Waterman, In Search...

10
Por. H. Simon, M. Th 1e 1, Hita and Flopa among German Media
Modele, "Journal of Advertising Research” 1960, No. 20, s. 25-29.

1 X. R. Haueer, S. M.Shugan, Defensive Marketing Strategies,
"Marketing Science” 1983, No. 2, e. 319-360.

Por. J. R_. Hauaer, S. P. Gask in. Application of the “"De-
fender"™ Consumer Model Working Paper 1404-83, Sloan School of Management,
MIT, December 1983.



zyjne (BRANDAID, ADBUG, MEDXAC itp.) maja tu stosunkowo mate za-
stosowanie .

Reasumujac ten krotki przeglad mozna stwierdzi¢, ze te mode-
le, ktore mierza i skupiaja informacje, sa bardziej akceptowane
przez praktyke niz modele klasyczne, ktére odnosza sie bezposred-
nio do zmiennych decyzyjnych sprzedazy, wudziatu na rynku oraz
zysku. Ten obraz zastosowan moze wskazywa¢, iz praktycy potrzebu-
ja pomocy raczej w odniesieniu do miar oraz kondensacji informa-
cji niz decyzjil3. Ostatnie badania zastosowania komputerow w za-

rzadzaniu potwierdzaja to stanowisko14

2.6. Co mozna powiedzie¢ o badaniach
dotyczacych konsumentow?

Poniewaz nie jestem specjalistg w dziedzinie zachowania sie
konsumentéw, wole odwota¢ sie do opinii oséb o szerokiej wiedzy
z tego zakresu. W roku 1978 H. Jacoby w swym przegladzie badan
z zakresu zachowania sie konsumentow stwierdzid, ze obszerna lite-
ratura odnoszaca sie do badan (wkaczajac marketingowe) konsumpcji
nie jest warta zuzytego papieru ani czasu, ktoéry zabiera jej czy-
tanie.

Czy ta sytuacja ulegta ostatnio poprawie? Stosownie do wyraza-
nych opinii w ostatnich latach gtéwny nacisk potozono na meto-
dologii, w ktorej mozna zanotowa¢ postep. Oznacza to, ze marke-
ting stopniowo uzyskuje rowniez standard dyscypliny z zakresu spo-
tecznej psychologii. Przewazaja jednak opinie, 2ze na tym polu
badawczym istotne odkrycia nie zostaty jeszcze dokonane 1 nie na-
lezy oczekiwa¢ ich w najblizszej przysztosci.

Odwotujac sie tu do 1innego typu badan, a mianowicie badan e-
konometrycznych, mozna réwniez datwo wykaza¢, ze istotne tutaj
uogoélnienia rezultatéw badawczych sg réwniez nader rzadkie. 0Od-
krycie, iz podnoszenie poziomu reklamy lub dystrybucji prowadzi
do wyzszej sprzedazy, nie wydaje sie szczegolnie ekscytujace.

Por. J. D. C. L i tt1e. Decision Support System for Marketing Ma-
nagers, ‘"Journal of Marketing™ 1979, No. 43, S. 9-26.

4 _ R
Por. np. B. S M i ttman, J. H. Moo r e. Senior Management
Computer Use: [Implications for DSS Design and Goals. Paper presented at



W Swietle tych wszystkich obserwacji opinia, ze status akade-
mickich badan marketingowych w poréwnaniu ze statusem badan pro-
wadzonych przez liderdw biznesu [lub pracownikéw uczelni akademi-
ckich nie zajmujacych siag bezposrednio marketingiem jest raczej
niski, nie jest wcale zaskakujgcal5. Sondaze przeprowadzone o-
statnio na Frankfurckich Targach Marketingu (Frankfurt Marketing
Fair) wykazaty, ze badania marketingowe maja obecnie zbyt teo-
retyczny charakter i nie odpowiadajg aktualnym potrzebom (70% re-
spondentow) .

Mozna sarkastycznie zauwazy¢, ze badacze marketingowi, zwka-
szcza zgrupowani w osrodkach akademickich osiggaja sukces raczej
tylko w nieprzyjmowaniu tych faktéw do wiadomosci .

3. PRZYCZYNY DEZORIENTACJI W MARKETINGU

W moim przekonaniu Kkryzys marketingu w zakresie satysfak-
cjonujacych praktyke rezultatow ma okreslone przyczyny.

3.1. Brak jasnego rozroéznienia
miedzy badaniami podstawowymi 1 stosowanymi

0 ile badania podstawowe 1 stosowane niekoniecznie sie wza-
Jjemnie wykluczaja, o tyle roéznig sie istotnie zaréwno pod wzgle-
dem celu, jak i przedmiotu studiéw. Naukowiec prowadzgacy badania
podstawowe stara sie wykry¢ "prawa™ (mato dbajgc o to, jaka jest
ich praktyczna wartos¢), w swoim podejsciu badawczym zblizony
jest do naukowcéw z zakresu nauk Scistych, takich jak fizyka czy
chemia. Badacz zajmujacy sie zastosowaniem marketingu charaktery-
zuje Sie pewnym podobienstwem do "inzyniera'", ktory pragnie zna-
lez¢ rozwigzanie (czy tez w przypadku marketingu potwierdzenie
decyzji) specyficznego problemu, W naukach Scistych rozroéznie-
nie miedzy obu rodzajami badaczy Jest jasne i na ogot kazdy =z
tych naukowcéw wie, z jakim typem badan sie utozsamia. Ale do ja-
kiego typu badan przynalezy kazdy z nas w dziedzinie marketingu?
Fourth International Conference on Decision Support Systems, Dallas, Texas,
April 1984, s. 1-4.

15 F. Mauser, Marketing Issues: The Marketing Fraternity"s Short-
fall, “Journal of Marketing" 1980, No. 44, s. 97-98.



To rozrdéznienie ma bardzo istotne implikacje. Analogie zaczerp-
niete z nauk Scistych i standardy naukowego odkrycia sa zupeknie
nieadekwatne do badah stosowanych w marketingu. 2 drugiej stro-
ny, haukowiec zajmujacy sie badaniami podstawowymi nie powinien
obawia¢ sie o praktycznag przydatnos¢ i zastosowanie swych badan.
W naukach scistych nie wymaga sie od nikogo, aby byt réwnoczes-
nie znakomitym teoretykiem fizyki i przodujacym inzynierem. Eko-
nomia jest rowniez w tym sensie bardziej zaawansowana od innych
nauk .

Uwazam, ze jest objawem niezupednie normalnym stuzenie obu
tym dziedzinom. Wielu z nas zajmujgc sie badaniami stosowanymi,
réwnoczesnie uprawia w pewnym stopniu okreslony rodzaj badan pod-
stawowych, Jednak uzywajgc niezbyt doskonatych metod i postugujac
sie bardzo niedoskonatymi danymi.

Wydaje sie, ze Japonczycy sa pod tym wzgledem bardziej ucz-
ciwi. Niektdérzy bowiem z tamtejszych naukowcdédw rygorystycznie prze-
strzegaja naukowych standardéw i bardzo Jasno okreslaja swoja po-
zycje w dziedzinie badan podstawowychl6. Inni natomiast koncen-
truja sie na praktycznych =zagadnieniach 1 nie dbajag specjalnie o
standardy naukowe.

Wymienione dalej powody wskazuja raczej na potrzebe rozwinie-
cia badan stosowanych niz podstawowych. Zaznaczam, iz przedsta-
wiam tutaj swoj whasny poglad; nie oznacza on jakiegokolwiek war-
tosciowania pogladow Innych badaczy -studiujacych ten problem.

3.2. Brak orientacji rynkowej
w akademickich badaniach marketingowych

Jakie sa problemy, ktére akademiccy badacze marketingowi sta-
raja sie atakowa¢, identyfikowa¢ 1 definiowa¢? Nie obawiam sie
o jakiekolwiek badanie empiryczne w tej dziedzinie. Podejrzewam
natomiast, iz wiekszos¢ probleméw rodzi sie na biurkach wspom-
nianych badaczy. Podstawowe tworzywo pochodzi z akademickiej li-
teratury oraz z zapozyczen od innych akademickich badaczy. Roz-
wazania odnoszgce sie do luk metodologicznych, akademickich tren-

rée~
fl'r; ng' _K-H=° t_.t a" Modern Marketing Studies and Methological Pro-
blems, Keio Business Review'" 1981, No. 10, s. 83-95.



dow, dostepnosci danych itd. odgrywaja tu prawdopodobnie istotng
role, gdy tymczasem mako probleméw jest definiowanych przez "kli-
entow” rozwiagzywanego problemu. Bardzo rzadko akademickie defini-
cje probleméw majg orientacje skierowane na rynkowe potrzeby.

Z punktu widzenia indywidualnego badacza takie zachowanie jest
zrozumiate 1 prawdopodobnie optymalne, gdyz uczelnie nagradzaja
rozwigzania teoretyczne, a nie badania o istotnym znaczeniu dla
praktyki. Przyjecie podejsScia marketingowego przez badaczy uza-
leznione jJest wiec od wprowadzenia systemu ich motywacji odpowia-
dajacego orientacji rynkowej.

3.3. Podejscie waskie

W akademickich badaniach marketingowych stosuje sie kilka ro-
dzajoéw "zawezen"™, ktore stanowig jedng z przyczyn ich wewnetrz-
nej stabosci. Najczesciej zawezenia te odnoszg sie do zmiennych
zawartych w modelach marketingowych (np. sprzedaz lub udziat w
rynku sa wyjasniane wykgcznie za pomocag reklamy, jakkolwiek re-
klama moze stanowi¢ mato istotng zmienng objasniajaca). Ten ro-
dzaj ograniczehn wynika czesto z braku danych lub =z trudnosci w
kwantyfikacji zmiennych. Kierownicy czesto odrzucajg te badania,
gdyz wiedza z doswiadczenia, ze 1inne zmienne sga tu bardziej isto-
tne. Nie 2zwazajac na problemy zwiazane 2z danymi mozna zarzucic
badaczom, ze ignoruja prosby praktykéw, by stosowa¢ szersze po-
dejscie. W badaniach stosowanych pewne analizy typu ceteris-pa-
ribus sg na ogét mato uzyteczne.

3.4. Nie ma "gtupich”™ w marketingu

Ograniczony sposob mySlenia stanowi druga przyczyne determi-
nujaca zawezenia. Antropolog Hax Ghickman zauwazy+ swego czasu,
ze "nauka jest dyscypling, w ktoérej gtupiec z obecnej gene-
racji moze przekroczy¢ poziom osiagniety przez geniusza z poprzed-

niej generacji"in.

17 Cytat zaczerpniety z opracowania: J. Ri Fkin Entropy. A New
World View, Viking Presa, New York 1961.



Do marketingu "‘ghupcy” nie sa dopuszczani. Innowacyjne, re-
wolucyjne 1 niekonwencjonalne idee nie sa zwykle akceptowane
przez wiodgce akademickie pisma marketingowe. Watpig, czy orygi-
nalne artykuty na temat produktu portofolio czy analizy konku-
rencyjnej (competitive analysis) bydyby publikowane =za ich po-
Srednictwem. Ta nietolerancja w stosunku do szerszego podejscia
jest szczegdlnie widoczna w USA. Wiadomo, ze wytworzydta sie tara
sytuacja bedaca - w mojej opinii - odbiciem fundamentalnej nie-
pewnosci wielu wysoko wyspecjalizowanych badaczy, ktérzy sa dosko-
nali w waskich analizach, ale nie czujg sie zbyt pewnie w bada-
niach wykraczajacych poza Scisle okreslone metodologiczne podej-
Scia.

Z europejskiego punktu widzenia w tej sytuacji wystepuja Juz
pewne mozliwosci i symptomy. Zamiast nasladowa¢ wiodace amery-
kanskie czasopisma marketingowe, ''The International Journal of
Research in Marketing” powinno sta¢ sie bardziej otwartym, inno-
wacyjnym i o szerszych horyzontach forum wymiany naukowej. Konie-
cznos¢ wiekszej intelektualnej niezaleznosci od USA jest coraz
mocniej podkreslana. Niemieckie pismo "Wirtschaftswoche” skryty-
kowato ostatnio fakt, ze niemieckie i europejskie badania zbytnio
dazg do uzyskania uznania miedzynarodowego i przejmuja role
stronnika, zamiast prébowa¢ stworzy¢ co$ bardziej - w sensie ba-
dawczym - niezaleznego. Wieksza intelektualna niezalezno$¢ od do-
minacji USA bytaby bardziej korzystna. Wiecej tolerancji i odwa-
gi przy wprowadzaniu nowych pomystéw spowodowatoby fale bardziej
kreatywnego dziatania.

3.5. Niepotrzebne dane 1 fakszywe wyniki badan

Stosunkowo niewielka wiarygodnos¢ 1 waznos¢ tradycyjnych da-
nych marketingowych wyjasnia réwniez, dlaczego znaczna czes¢ ba-
dan marketingowych nie jest akceptowana. P,, S. H. Leeflang i
A. J. Oliver wykazali empirycznie, ze miedzy wysyktkami towardéw z

przedsiebiorstw a danymi uzyskiwanymi z paneli konsumentoéw i

sklepow nie wystepuje prawie zaden zwiazekle. Szacowanie elasty-

P. S. H. Leeflnnag, A.J.Oliver, Facing Pand Non-Res-



cznosci na podstawie danych pochodzacych 2z tych alternatywnych
zrodet daje catkowicie sprzeczne wyniki. Jakkolwiek nalezy ocze-
kiwa¢ tu znacznych usprawnien w wyniku zastosowania technik typu
scanning, niektére problemy pozostang nadal otwarte.

Niejasnosci wystepujace we wczesniejszych badaniach marketin-
gowych nie ograniczaja sie tylko do danych, ale takze spowodowa-
ne zostaty niewkasciwie prowadzonymi analizami. Chociaz np. wia-
rygodnos¢ danych systemu PIMS wydaje sie generalnie do przyje-
cial9, to jednak ostatnie badania wykazaty, ze niektére 2z daw-
niejszych wynikéw PIMS budza powazne nawet watpliwosci. Stosujac
udoskonalone metody, R. Jacobson i D. A. Aakcr ustalili, ze 80-
-procentowy zwigzek miedzy udziatem w rynku a ROI20 (zwrot od
naktadéw inwestycyjnych) podawany we  wczesniejszych badaniach
jest raczej nieprawdziwy2l. Co wiecej, D. J. Reibstein i W. Bould-
ing wykryli nawet istotng negatywna zaleznos¢ miedzy udziatem w
rynku a ROl dla niektdorych gatezi przemystu22.

Biorgc pod uwage strategiczny wptyw, Jaki badania PIMS wy-
warty w wielu branzach, nie nalezatoby sie dziwi¢, gdyby wyniki
te spowodowaty dalszy wzrost braku zaufania do badan marketingo-
wych .

3.6. Nieche¢ do wykorzystywania badan

Jezeli akceptacja marketingu przez praktykéw uzalezniona jest
od mozliwosci wykorzystania badan i od ludzi je prowadzacych, to
nalezy poetulowa¢ catkowita reorientacje stosowanych dotychczas
badan marketingowych. Nie sadze, zeby wiecej niz 2-3% publikowa-

ponse, Consequences and Solutions, Preceding 35th ESOMAR Congress, Wienen
1983, s. 417-443.
19
Por. L. W Phillipe, D. R. C.h ang, R. D. Buzzell,

Product Quality, Cost Position and Business Performance: A Test of some
Key Hypotheses, "Journal of Marketing™ 1983, No. 47, a. 26-43

Skrot od: return on investment.

R. Jacobson, D. AL Aaker. Is Market Shave all that it"s
Cracked up to Be?, Working Paper, Graduate School of Business, University
of California, Berkely 1984.

22
D. J. Reibstein, U. Boulding, Structural Solutions to

Strategie Issues. Paper presented at the 2nd Marketing Science Conference.
Chicago, Harch 1984.



nych obecnie badan empirycznych byto naprawde wykorzystywane. U-
czestniczac niedawno w pewnym badaniu przekonatem sie. Jak trud-
no Jest praktycznie wykorzysta¢ badania, oraz ze nie istnieje pra-
wie w ogole wspotpraca miedzy teoretykami marketingu a postepo-
waniem organizacji gospodarczych w praktyce.

4. PODSTAWOWE KIERUNKI PRZYSZLYCH BADAN MARKETINGOWYCH

4_.1. Pozadane kierunki badan marketingowych

Jak Juz podkreslano, badania dotyczace popytu i orientacji
marketingowej nie stanowig mocnej strony badaczy marketingu, a
analizy dotyczgce znaczenia badanych probleméw marketingu sag sto-
sunkowo rzadkie.

Rysunek 1 ilustruje wyniki 2 badan dotyczacych podstawowych
probleméw marketingu. Wyniki badan przeprowadzonych w USA zostaty
opublikowane w ""Marketing News" z listopada 1982 r. w badaniach
tych brato tez udziat 37 europejskich menedzeréw, ktérzy =zostali
poddani wywiadom. Byli oni uczestnikami European Marketing Pro-
gram w ramach INSEAD w 1984 r.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, problemy cenowe znajduja
sie na pierwszym miejscu w obu badaniach. Ich ogélny obraz Jest
bardzo podobny. Réznice wystepuja jedynie w odniesieniu do spraw
kadrowych i szkolen (wieksze znaczenie przywigzuje sie do tych
probleméw w USA niz w Europie) oraz jakosci probleméw i jej
gwarancji (wieksze znaczenie w Europie). Jakkolwiek przedstawiona
lista ma charakter dos¢ arbitralny i nie jest wyczerpujaca, wyni-
ka z niej, ze pomiedzy postulowanymi i badanymi obszarami wyste-
puje mata zgodnos¢. Nalezy sugerowa¢, aby tego typu badania byty
prowadzone regularnie i w sposéb bardziej pogiebiony, gdyz moga
dostarczy¢ badaczom informacji, ktdére problemy powinny by¢ podej-
mowane. Szczeg6lnie wartosciowe moze by¢ uzyskiwanie tego typu
informacji dla dduzszych okreséw. Ponizej przedstawiam dziedziny,
ktére - moim zdaniem - wymagaja prowadzenia takich d¥ugookreso-
wych badan.
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Rys. 1. Dostrzegane podstawowe problemy marketingu
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4_.2_. Rozszerzenie zasiegu rynkow

Obecnie niewiele przedsiebiorstw moze konkurowa¢ na catym
Swiecie. Zasieg terytorialny rynkéw rozszerza sie w bardzo szyb-
kim tempie. Przykdadem przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnosé
na skale sSwiatowg sa takie, Jak Philips, Ciba-Geigy czy McLuhan.
W przysztosci wiele innych duzych i Srednich firm bedzie musiato
podjac¢ dziatania o zasiegu Swiatowym, aby przetrwac¢. Problem,czy
marketing miedzynarodowy etanowi obszar badan odznaczajacy sie
pewnymi odrebnymi cechami, nie jest dotychczas rozwigzany. Nie-
mniej mozna wskaza¢ szereg specyficznych probleméw, ktore wyma-
gaja badan. Naleza do nich takie, jak:

- ekspansja miedzynarodowa,

- spos6b wejscia na rynek (Joint-venture, spotka itp.),

- standaryzacja czy roznicowanie dziatan marketingowych,

- strategia konkurencyjna o zasiegu Swiatowym,

- miedzynarodowy rynek (produkt portofolio),

- wptyw réznych systeméw prawnych,

- miedzynarodowa (globalna) organizacja marketingu,

- marketing oraz problemy czynnikéw kulturowych,

- postawy i wartosci,

- ujednolicenie przyzwyczajen konsumpcyjnych (efekt nasladow-
nictwa) .

4_3. Marketing strategiczny

Do tej pory oryginalny wktad badawczy marketingu w rozwéj pla-
nowania strategicznego by} niewielki. Szereg probleméw  wymaga
ciggle jeszcze dalszych badan. Dotyczy to zwkaszcza:

- krotko- i dtugookresowej orientacji przedsiebiorstw (wiek-
szo$¢ dotychczas publikowanych badan odnosita sie do efektdow oraz

instrumentéw - promocja, reklama itp. - dziatan krétkookresowych);
- definiowania rynkowej rolil przedsiebiorstwa (przedsiebior-
stwo w roli innowatora, "lidera", nasladowcy itp.);

tworzenia oraz utrzymania konkuiencyjnej przewagi przedsie-
biorstwa na rynku (np. w zakresie technologii, relacji naktadéw i
efektéw oraz przewodnictwa w kanale dystrybucji)»



- rozwoju

integracji pomiedzy sferami marketingu, produkcj i
ii

oraz technolog (te powigzania nalezy ocenia¢ jako szczegolnie
wazne i stanowigce m. in. istotny atut gospodarki japonskiej);

- segmentacji rynku oraz samego definiowania rynku (bardziej
rozbudowana analiza tego rodzaju okazuje sie uzyteczna zwkaszcza
na rynkach sSrodkéow produkcji);

- marketingu oraz organizacji (ten aspekt ukazuje raz jeszcze

znaczenie czynnika ludzkiego w podejmowaniu pewnych dziakan).

4.4_. Nowe przedsiebiorstwa

W 1950 r. w USA utworzono 93 000 nowych przedsiebiorstw. w
1982 r. liczba ta wyniosta juz 600 000. W Europie, zwhkaszcza w
Wielkiej Brytanii oraz stopniowo w RFN, zauwaza sie obecnie podob-
ne tendencjo. Liczba nowych miejsc pracy oferowanych przez po-
wstajgce mate przedsiebiorstwa jest wieksza niz ta, ktorag udo-
stepniajg duze, od dawna istniejgce korporacje. Wiekszos¢ nowych
powigzan przedsiebiorstw dotyczy sfery marketingu. 2adziwiajacy
jest fakt wyboru ryzykownych strategii marketingowych przez wie-
le przedsiebiorstw. Wiele elementéw istniejgcej wiedzy marketin-
gowej jest nie przystosowanych do potrzeb matych przedsiebiorstw.
Te ostatnie nie dysponuja bowiem ani wystarczajaca wiedza, ani
odpowiednimi Srodkami finansowymi. Szczegélnie waznymi problemami
badawczymi w tym zakresie sa nadali

- rozwdj badan rynku "zréb to sam” (z ang. do-it-your-self)
[rynek ten obejmuje m. in. produkty i narzedzia dla majsterkowi-
czow z roznych dziedzin - przyp. thum.];

- zawieranie uméw i porozumienn z ekspertami marketingowymi w
zakresie wykonywania roéznych czynnosci marketingowych (np. bada-
nie rynku, agencje reklamowe,, agenci do spraw kontaktéw z odbior-
cami - public relations itp.);

- ocena waznosci instrumentéw marketingowych dla matych przed-
siebiorstw o dobrze rozwinietej technologii (weddug mojej oceny
wiele z tych przedsiebiorstw przecenia np. znaczenie reklamy a-
dresowanej do odbiorcow);

- dobdr skutecznych srodkow i1 sposobéw budzenia zaufania u po-
tencjalnych nabywcoéw;



- planowanie i1 finansowanie rozwoju produktu (strategie tzw.
"migracji produktow'23).

4.5. Marketing srodkow produkcji

Wiekszos¢ modeli marketingowych opiera sie na przyjeciu pew-
nej formy racjonalnosci, sprawdzajacej sie znacznie lepiej na
rynkach $srodkéw do produkcji niz na rynkach artykudow konsump-
cyjnych. Z drugiej zas$ strony, rynki Srodkéw do produkcji oraz
produkty, ktére sie na nich znajduja, sg coraz bardziej zdozone.
Zastosowanie rozwinietych technik marketingowych w odniesieniu do
tych wkasnie rynkéw pozostaje w zwiazku z tym ciggle niewystarcza-
jJjace. Cate to rozumowanie zaklbada, iz efekt krancowy badan r
dziedziny marketingu Srodkéw produkcji Jest bardzo wysoki. Jed-
nakze badania akademickie w tym zakresie sa zazwyczaj trudniej-
sze do przeprowadzenia niz w przypadku marketingu dobr konsump-
cyjnych. Szczegélnie waznymi tematami badawczymi sa w tej dzie-
dzinie:

- segmentacja rynku i pozycjonowanie produktéw24 (te proble-
my umozliwiajg zazwyczaj otwarcie nowych "horyzontéw" dla przed-
siebiorstw wytwarzajacych $rodki produkcji);

- prowadzenie badan konsumentéw (np. analiza grupy odbiorcoéw,
analiza potrzeb, +4aczny pomiar itp.)25;

- analiza elementéw marketingu nie zwiazanych bezposrednio z
produktem (techniki popierania sprzedazy, rozwéj ustug towarzy-
szacych i1tp.);

- organizacja marketingu: proces sprzedazy, analiza powigzan
dostawcy z odbiorca.

23
Por. H. Babram i. Strategic Management in High Technology Firms

An Exploratory Study, Research Paper 697, Graduate School of Business,
Stanford University 1983.

Por. np. B. P. Shapiro, T.V. Bonoma. Segmenting the

Industrial Market, "Working Paper Harvard Business Review" 1983; H.* S i-
m o n, A Hew Marketing-Mix-Interact ion Model: Theory and Empirical Evidence,
Bielefeld 1984.

2 J. Robert. It's Time for Industrial Marketers to Use Consumer

Type Promotion, “Marketing News'™ 1983, No. 6.



4_.6. Dystrybucja oraz dynamika rozwoju rynku

Na rozwinietym rynku pozyskiwanie nowych konsumentoéw staje
sie barierg procesu dalszego wzrostu przedsiebiorstwa. To waskie
garddto jest pod kontrolg przedsiebiorstw zajmujgcych sie dystry-
bucja 1 umacniajacych ciggle swe pozycje- rynkowe (m. in. na sku-
tek postepujacych proceséw koncentracji). Dla klasycznych produ-
centéw najbardziej niepokojaca konsekwencja zmian roli dystrybu-
tora jest pojawienie sie produktéw anonimowych, bez nazwy, co sta-
nowi zamach na wiele utrwalonych Juz od lat 1ich pozycji. Oczywi-
Scie duze przedsiebiorstwa detaliczne prowadzgce agresywng stra-
tegie moga w coraz wiekszym stopniu zagwarantowa¢ odbiorcy sta-
+os¢ pewnych standardow jakosci i1 doprowadzi¢ do akceptacji pro-
duktow "bez nazwy'. Wyniki przedstawione przez H. Mefferta i
M. Bruhna dla rynku RFN26 musza rzeczywiscie zaniepokoic produ-
centéw towardéw markowych. Szczegélnie interesujacy jest wniosek,
iz konsumenci o0 wyzszym poziomie wyksztatcenia wykazuja wieksza
gotowos¢ zakupu produktéow anonimowych. W moim przekonaniu fakt
ten odzwierciedla ogélne tendencje dotyczace procesu uczenia sie,
ktory widoczny jest na rynku. Proces uczenia sie konsumentéw o]
wyzszym poziomie wyksztatcenia jest po prostu szybszy.

Inng dziedzing stanowigca przedmiot zainteresowan badaczy jest
zastosowanie nowych technologii w dziedzinie dystrybucji. Doty-
czy to z jednej strony techniki '"scanning" jako techniki gro-
madzenia informacji, gkoéwnie na potrzeby sprzedawcy (detalisty),
oraz nowoczesnych technologii takich Jak "videotekst” oraz te-
lewizja kablowa, stuzacych do przekazywania informacji na po-
trzeby odbiorcy na rynkach lokalnym i rynku krajowym. Te nowe
systemy stwarzajg réwniez nowe mozliwosci dla producentéw oraz
sprzedawcéw w procesie prowadzenia bezposrednich dziatan marke-
tingowych, ktore pozwolg w przysztosci oming¢ tradycyjne kanaty
dystrybucji.

26
H. Me f fert, M. B ruhn, Markenstrategien in Wettwerb, [w:J
Marktorientierte Unternehmensfilhrung, Hrsg. J. Mazanec, F. Sheuch, Wirt-
schaft Universitat, Wien 1983.



4.7. Metodologia

Mimo iz postulowatem. silniejsze zorientowanie badan w Kkie-
runku praktyki gospodarczej, rownoczesnie oczekuje rozwoju stu-
diow teoretycznych, ghéwnie dedukcyjnych. Cho¢ podejscie to od
dtuzszego czasu Jest popularne w ekonomii, to w dziedzinie mar-
ketingu nalezy Je traktowaC raczej jako nowe.

Tego rodzaju badania zazwyczaj rozpoczynaja sie od obserwa-
cji i1 podziatu zjawisk empirycznych na pewne kategorie. Nastep-
nie autorzy rozwijaja model (zbidér zatozen oraz postepowanie de-
dukcyjne), ktory wyjasnia dane zjawisko. W koncowym etapie tego
procesu model ten moze postuzy¢ do uzyskania informacji o wa-
runkach umozliwiajacych wybor optymalnego rozwigzania marketin-
gowego .

Teoria kompensacji w procesie popierania sprzedazy rozwinie-
ta przez L. Lal i B. Staelina (1984) jest przyktadem takiego
mySlenia. Wsrod innych badan typu dedukcyjnego mozna  wymienicé
nieliniowy model cenowy H. Oreana 1 jego zespotu (1982), THE
DEFENDER - model opracowany przez 1. R. Hausera 1 s. M. Shugana
(1983) czy model popierania-sprzedazy E. Srinivasona (1981). Po-
niewaz modele te sg bardzo zdozone od strony matematycznej, jost
bardzo prawdopodobne, iz do swoistej schizmy pomiedzy badaniami
typu behawioralnego oraz ilosciowego dotaczy sie nowy podziat ,
Tak jak to pokazuje rys. 2, podziat ten moze sta¢ sie w przy"
sztoSci poczatkiem nowego, 2-wymiarowego podziatu.

teoretyczne/dedukcyjne

behawioralne b -i iloSciowa

zastosowawcze/ indukcyjna

Rys. 2. Dwuwymiarowy podziat w badaniach marketingowych



W Stanach Zjednoczonych ten 2-wymiarowy podziat jest juz bar-
dzo zaawansowany. W Europie naszym celem winno by¢ zastosowanie
go na mozliwie najnizszym poziomie w celu utrzymania naszego bar-
dziej holistycznego punktu widzenia.

thum. Jerzy Dietl,
Tomasz Domanski, Bltbleta Guzek

Hermann Simon

CHALLENGES AND NEW RESEARCH AVENUES IN MARKETING SCIENCE

The author advances a thesis in the article that new research avenues in
marketing are laid out recently not by academic centres of marketing research
but by marketing practitioners. The studies conducted by the latter make the
biggest contribution to marketing research and its effectiveness. According
to the author, there is missing a precise borderline between basic and app-
lied research In marketing, what accounts for a considerable research con-
fusion.

In the further part of the article the author analyzes main directions
of future marketing research taking 1into account possibilities and extent
to which marketing research can be carried out in practice, with a special

attention paid to marketing of means of production.



