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PERSPEKTYWA WYKORZYSTANIA MARKETINGU
PRZEZ POLSKIE PRZEDSI EBIORSTWA
W KONTEK SCIE TRANSFORMUJ ACEJ SIE
GOSPODARKI SWIATOWEJ

Przeksztatcenia dokoruge sé w gospodarcéwiatowej nie pozostajbez wplywu na
Polsk i jej przedstbiorstwa, tym bardziege s to w zdecydowanej wkszdci organizacje
niewielkie, o ograniczonym potencjale, i przez @potykajce trudndci w konfrontaciji
z silniejszymi przedsbiorstwami zagranicznymi. Autor zwraca uwatp ten fakt i prébuje
wyznaczy podstawowe wymogi, jakie powinien spethimarketing w takich przedgiior-
stwach, aby mogty one co najmniej utrzyimsawvop pozycg na rynku. Do tych wymogéw
nalezy zaliczyt poprave selekcji kierunkéw oddziatywania przeelsiorstwa, lepsz aloka-
cje srodkdw przeznaczonych na marketing oraz wzmocniskliennaci do wickszego wy-
datkowania na marketing.

Stowa kluczowe: przeksztatcenie, gospodarka, przkidsstwo, marketing.

1. TENDENCJE TRANSFORMACYJNE W GOSPODARCE SWIATOWEJ

Chac odnig¢ sic do perspektywy wykorzystania marketingu przez kielprzedsi-
biorstwa w sytuacji zmieniagej st gospodarkiwiatowej, naley rozpoca¢ od tendencji
transformacyjnych w gospodaréeiatowej i potraktowd je jako kontekst funkcjonowa-
nia polskich przedsbiorstw w ustalonych wcZeiej granicach czasowych. Przig przez
autora granice odpowiadainniej wiccej najblizszej dekadzie, obejmig okres do okoto
roku 2020. Wykraczanie poza ten horyzont sprawiataeliazenie economical fiction
a mae nawet snucia Bai, bo czynie innym jest w takich okoliczoiach ,uktadanie
scenariuszy”.

Tendencje transformacyjne w gospodaseeatowej w ostatnich kilkunastu latach
zwykto sk wyraza¢ wytartym do cna terminem ,globalizacja”. Stowo bardzo czsto
zastpowane jest czasownikiem ,globalizodvaie”, ktéry odnosi st rzekomo do cakei
wspotczesnegéwiata i jest synonimem czasownika ,transforméWwa wiec ,przeksztat-
cat”. W polskiej literaturze naukowej wygiuje ono wciz bardzo czsto, podczas gdy
w krajach bardziej zaawansowanych w naukach spoyetzi majcych w nich rzeczywiste
oshkgniccia daje sj zauweay¢ dostrzegalna co najmniej od potowy obecnego dgirdecia
utrata jego ,magicznej mocy”, co przejawia shatby w malejcej ilosci prac naukowych
ze slowem ,globalizacja” w tytule. Poczyniona paejyuwaga przypomina, gdzie tak na-
prawd; znajdujemy & obecnie w Polsce z naszymi refleksjami naukowymi.

Nawet jednak w krajach o zaawansowanej nauce tmaoa by nazwé paradygma-
tem globalizacyjnym, ma wat silna pozycg. Globalizacg jej ,odkrywcy” rozumiej
jako proces konieczny i wszechogarnégj Konieczny w tym sensigge musi s¢ doko-
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nywat, a wszechogarnigy dlatego,ze dotyczy wszystkich ludzi. Oczysgie rozré&nia

sie odmienne stopnie podatw poszczegdllnych kultur (narodéw) na globalizagle
traktuje s¢ to jako stan ,chwili”, przyjmujc, ze wszyscy ,zglobalizaj sie” w tym samym
stopniu, ché nie w tym samym czasie. Po#gza ocena jest celowo nieco przerysowana,
ale zdaniem autora nie odbiega zanadto od faktgrzséanu poglow znacacej, jeli

nie wrecz dominujcej czsci srodowiska naukowego w krajach Zachodu i niektérych
innych, w tym w Polsce na ten temat.

Termin ,globalizacja” zostat wyn§jony i wylansowany w cywilizacji zachodniej —
jest wkc jej produktem, sprzedawanym tekinnym obszaromwiata. To wsrodowi-
skach naukowych Zachodu bowiem stworzono teoriekstaty si inspiracy dla dziata
dzis powszechnie przypisywanych globalizacjio, czy termin ten, &islej jego konota-
Cja, jest rzeczywicie nowy, dzieli zwolennikéw wspotczesnej globatigaa tych, ktérzy
tak wiasnie uwaaja, oraz tych, ktérzyszdania,ze proces nazywany dzisiaj globalizacj
zacat sie w gospodarcéwiatowej znacznie wczaiej niz zaledwie dwa, trzy dziegiio-
lecia temu. Pocgkéw doszukup sie w dziewktnastym stuleciu, a nawet
w siedemnastym atzac owa ,protoglobalizacg” z powstaniem i dziatalnia wielkich
kompanii handlowych (angielskiej i holenderskic)wazaja jednak,ze wspotczesna
globalizacja ma swoje wy#aiki, co pozwala uzriaja za znacica ,modyfikacje” tamtej
zamierzchtej. Tego rodzaju rozumienie globalizatjaje st wspotczénie dominowa.
Wystepuje jeszcze trzeci pagl, glosacy, ze tak naprawgto, co dz§ nazywamy globali-
zachp, to nic innego m zwyczajny imperializm znany z przes#g a dz§ realizowany
przy zastosowaniu zmodyfikowanej paletsodkéw. Modyfikacja nie jest rezultatem
zmiany postaw ludzi na bardziej szlachetne wiprzesziéci, lecz odmienngci warun-
kéw ekonomicznych. Gdyby autor niniejszego artykuliat wybra interpretac; globali-
zacji, ktéra z trzech wymienionych wydaje mg siajwiaciwsza, wybralby ¢ trzech,

Z nieznacznym ,przeswggiem” ku drugiej. Poniewa,globalizacja” jest wytworem kul-
tury intelektualnej Zachodu i to on realizugw praktyce najpetniej, nic dziwnegoe
korzysta na niej najwcej. Gwoli prawdy naley przyzn&, ze sytuacja zmienia @i
w ostatnich latach z racji szybko rasej potgi gospodarczej przede wszystkim Chin, ale
takze Indii, Rosji i Brazylii, a wgc krajow, ktérych Zachod nie jestzjwbecnie w stanie
sobie podporamdkowa: ani politycznie ani gospodarczo, pomimo czynionyclym kie-
runku wysitkow. Wymienione kraje, z racji ich poggau nie tylko gospodarczego, ale
i demograficznego oraz militarnego —esto niedocenianego przez analitykdw o ograni-
czonej wiedzy — g w stanie korzystaz globalizacji w obecnym jej ksztalcie, a nawet
w przyszigci narzuct jej wkasny model, ktéry zagti ten zachodni. W innej niestety
sytuacji znajdyj sic kraje nie nalgace do rozwinitej cywilizacji zachodniej, jak clity
Polska. Dominacja narzuconej przez Zachéd formyednyinarodowienia gospodarki
Swiatowej nie jest stanem niezmiennym. Ma by nawet przekornie powiedgjee musi
sig ona zmierd, aby¥my mieli do czynienia z prawdziwpolicentrycza globalizacy,

a nie jej obtudnym pozorem. Kluczowe a@kask tu najblizsze dziesiciolecie. O ile do-
tychczasowe tendencje w gospodarce i politygiatowej nie zmienj sic w tym czasie, to

w kolejnym dziesjcioleciu, po roku 2020, przyjdzie nasy¢ juz w innym swiecie. To

2 Przyktadem takiego teoretycznego uzasadnienia gmgrglobalizacii jest chiby teoria produkcji midzyna-
rodowej autorstwa brytyjskiego ekonomisty JohnaDidnninga z pocgku lat osiemdziegtych ubiegtego
stulecia. A. Zorskaku globalizacji? Przemiany w korporacjach transndowych i w gospodarcéviatowej
PWN, Warszawa 1998, s. 60-80.
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wihasnie z tego powodu autor uznat dzigsbletnia perspektyw czasow za maksymakn
dla podgtych tu rozwaan na temat polskiej gospodarki i marketingu w niekantelécie
przeobraajacej sk gospodarkiwiatowe;j.

Wszelkie przeksztatcenia dokonog st w gospodarce od co najmniej trzech dziesi
cioleci najczsciej rozpatrywaneasw kategoriach paradygmatu, a iadepiej — modelu
okcydentalnego, ktory usitujeestraktowa jako uniwersalny i pozbawiony alternatywy.
Taki model wspétczesnych globalnych procesow spokgch (bo przecienie tylko eko-
nomicznych) lansaj osrodki, ktére od pocgtku czerpaty z globalizacji najgksze korzy-
$ci. S to srodowiska powizane w rény sposéb z korporacjami transnarodowymi, gtow-
nie pochodacymi z USA. To widnie korporacje transnarodowe poprzez podgmika-
wanych sobie politykéw, ludzi mediéw i, niestetygukowcow stworzyly wygodny dla
siebie, rzekomo uniwersalny mechanizm ulivaajacy wzrost dobrobytu na catygwie-
cie. W Polsce zdecydowanie dominuje, zdaniem autatae widnie — korporacyjne —
interpretowanie stowa ,globalizacja”, tak &wdowiskach naukowych, jak i w mediach
i kregach politycznych. Poniewa tym, co zwykio si potocznie nazywa,globalizacp”,
we wspotczesnym wydaniu mamy do czynienia od connagj trzech dekad, zebratcesi
juz dos¢ doswiadczer pozwalajicych na odniesienie o niej jako czynnika stymulay
cego rozwoj wszystkich obszaréw naszego globu. Gjkesz, ze rozwoj, mierzony wzro-
stem zam#nosci zwlaszcza uhiszych klas spotecznych, nie jest rGwnomierny, czeka
powatpiewa’ w postp w tym wzgkdzie (rozwdj i posip to nie to samo, tylko temu dru-
giemu mana przypisa wartcci aksjologiczne). Korzci z globalizacji odnoszprzede
wszystkim warstwy zanmmiejsze, tak w krajach bogatych, jak i ubogich. Bémeficjen-
téw globalizacji nie jest to wcale argument przeciwj, gdy: tak naprawe o to im cho-
dzito i ukrywali to przed wikszdicia spoteczéstw tak Zachodu, jak i ubogiego Potudnia.
Z globalizacji w zachodniej formule, wbrew intenajgej inspiratoréw, skorzystaty kraje,
ktére nie zastosowaly sido wielu spéréd zalecé sformutowanych w amerykiakich
srodowiskach polityczno-ekonomiczno-akademickicte alykorzystaty twérczo wiagn
odrebnas¢ etniczry oraz rozwazania ustrojowe. Takim krajena przede wszystkim Chi-
ny, ktore — zwykle kojarzoneyprzez niezorientowanych zesto tandetnymi produktami
trafiajacymi takze do Polski — staly siw ostatnim dziegtioleciu prawdzivg potga na-
ukowo-technologiczaf. Swoist, ,antytez” Chin i przykladem kraju, ktéry w ostatnich
trzech dziesicioleciach ,dopgcit si¢” prawdziwego naukowego regresu, jest niestety
Polska. Kwestia ta rozwigia zostanie nieco gaiej. Wraz ze wzrostem gospodarczego
potencjatu Chin, Indii, Brazylii, a tak — pomimo przégiowych trudnéci — Rosji, za-
chodni wzorzec globalizacyjny, ktéry tak naprawyelst swoisf odmiary neokolonializmu
i neoimperializmu — chb niewatpliwie w zdecydowanie tagodniejszej postaci — itnaa
atrakcyjndci i coraz czsciej poddawany jest krytyce tak na Zachodzie. Plynie ona
przede wszystkim z ezci tamtejszychirodowisk naukowych (tych spoza gtéwnego nur-
tu). Krytyczne pogldy na temat zachodniego wzorca rozwojowego narzgméwiatu
wyrazaja tez coraz czsciej politycy i przedsibiorcy, nawet ci, ktérzy datl bardzo dio
skorzystali na tej formie globalizacji. Niestety Rolsce ten krytyczny glos zdajeg si
brzmiet zdecydowanie stabiej, takie przynajmniej se&aie odnosi autor. Zauroczenie
zachodni cywilizacja i jej wytworami wchz jest u nas zdecydowanie przesadnezdak
(a maze przede wszystkim?) wrodowiskach opiniotworczych ksztatyaych poghdy

3 Quand la Chine high-tech s’éveig,Enjeux” V 2004, s. 56-74.
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Polakéw, co przejawia giwtasnie w ,stpionej” krytyce globalizacji. Dostrzegaesjej
wady i niebezpieczestwa, ale zarazem je minimalizuje, podiagc ponad miay rzeko-
me korzyci, jaki maze z niej odni& kraj taki jak Polska, i czyni sito wbrew faktom.
Mozna by powiedzié ze w tej sprawie polskiérodowiska opiniotwércze ulegty przy-
najmniej jednemu ze ztudzgjakie prawie czterysta lat temu przestawit FrarBacon
pod nazw idoli‘.

Model okcydentalny osgnat juz swop szczytovy pozycg jako konstrukt teoretyczny
i wzorzec praktycznego dziatania. Sukcesy wsponyaiangospodarek niezachodnich
wzmacniaj site jego przeciwnikow, a zarazem zwolennikdw innychwazan. Nie spo-
s6b dhiej utrzymywd system transformagy gospodark swiatowa w taki sposobze
z globalnego wzrostu ekonomicznego korzysta mmié§skrajow, tym bardziejze za
zmianami opowiadaj si¢ potezniejace sity gospodarcze i polityczne wspierane przez
wielkie kraje (Chiny, Indie, Brazylia, Rosjagdace w stanie opozycji, 0 #@ej intensyw-
nosci, do Zachodu oraz ich coraz liczniejsi sojusznizytaszcza w Afryce i Ameryce
tacinskiej. Taka sytuacja czyni nieuniknionymi zmianyore nie pozostanobogtne
takze dla przysziéci Polski. Odniesienie sido nich lzdzie miato decyduagy wplyw na
polska gospodark juz za kilka, najdalej okoto dziegiiu lat. Dlatego tak wany jest wia-
sciwy wybor, ktéry nie dokona sibez odrzucenia pewnych ziudzeciaz zywionych
przez polskich decydentow.

2. SYTUACJA POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW DZI § | W PRZYSZtO SCI

Polska gospodarka, a&gii poszczeg6lne przedbiorstwa, poddawana jest od dwoch
dekad prokapitalistycznym przeksztatceniom. \yguaitego okresu dokonalogsw niej
kilka istotnych zmian:

- zlikwidowano cz$¢ dawnych przedsbiorstw pastwowych (a take spotdziel-

czych),

- sprzedano wksza¢ niezlikwidowanych przedsbiorstw, przede wszystkim ob-

cemu kapitatowi,

— zezwolono na powstawanie w Polsce obcych przbisistw tworzonych od pod-

staw (istniaty one i wczaiej, ale byly nieliczne i niewielkie).

W rezultacie dzisiejsza polska gospodarkanr@ie zasadniczo od tej sprzed dwudzie-
stu lat. W przeciwigstwie bowiem do tamtego czasu mamy w Polscéocivkée do czy-
nienia z dwiema gospodarkami: ,podsiv Polsce” i ,niepolsk w Polsce”, przy, wobec
wciaz wyskpujacym braku znacrego rodzimego kapitatu, szybszym wénie tej dru-
giej. Obce przedsbiorstwa wystpuja we wszystkich krajach Unii Europejskiej i poza
nia, tyle ze w przypadku krajow rozwigiych istnieje jeszcze trzeci rodzaj przessi
biorstw — dzialajcych w innych krajach, ale nakeych do wlasnego kapitatu, ktérych
Polska widciwie prawie nie ma. Sprawia tae poréwnywanie Polski z takimi krajami,
jak Niemcy czy niewielka przecieSzwecja, ji z tego chéby powodu jest pozbawione
sensu, zwtaszcza gdy za jedyny czy dho gtéwny wskanik przyjmuje s¢ wielkosé
PKB, a nie PNB uwzghtniajacy wptywy i wyptywy kapitatu (zyskéw, ptac) z tytut

4 Francis Bacon wprowadzit koncepdiloli (ziudze), jakim ulegaj ludzie w procesie poznania i ktére zagra-
dzap drog: postpowi wiedzy. Owe idole to: idole plemienne (a8 zrédio w catym rodzie ludzkim); idole
jaskini (wtasciwe konkretnemu cztowiekowi); idole rynkuefiiace skutkiem wzajemnego obcowania ludzi);
idole teatru (ktore trafity do umystéw ludzkich @zmaitych doktryn filozoficznych). S. Hels#ski, Speci-
mens of English Poetry and Prose. 1:Wiek VII-XV] PWN, Warszawa 1976, s. 291-292.
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inwestycji w danym kraju i jego inwestycji w innydtiajach. Zresat nie chodzi tu wy-
tacznie o sam bilans, nie mniej e @ wplywy gospodarcze i polityczne, jakie mpog
towarzyszy inwestycjom zagranicznym. Kolgjrcechy decydujca o odebnasci gospo-
darczej Polski, a przez to i o sytuacji jej przelwirstw, jest struktura gospodarki, w tym
zwlaszcza jej niski poziom innowacygw i wydatkdw na badania i rozwoj. Nigdy nie
byty one w Polsce bardzo wysokie, digdnak § wrecz skandalicznie niskieW rezulta-
cie dokonanych przeksztafcetasnagciowych i dziata likwidacyjnych doszio do dezin-
dustrializacji Polski. Nie chodzi tu o spadek uélziprzemystu w tworzeniu PKB, przed
dwudziestu laty wynoszego ok. 50%, a obecnie poej 30%, gdy nawet ta ostatnia
wartas¢ odpowiada ,normie” wrdd krajow zaawansowanych gospodarczo, o dominacji
sektora ustugowego (50% udziat przemystu w tworzétB ma dz Chinska Republika
Ludowa, ta jednak realizuje vilgiwie tylko sobie cele gospodarcze, polityczne litent-
ne), ale o niski poziom zaawansowania technicznagwzez to i produktéw rodzimego
przemystu. Za ,pociecti moze postuy¢ fakt, ze zagraniczne przedbiorstwa dziatajce

w Polsce te nie przyczyniaj sie znacaco do podniesienia poziomu technologicznego
kraju. Dominuj tu bowiem przedsbiorstwa ustugowe (gtéwnie finansowe) oraz handel
wielkopowierzchniowy, a wec te rodzaje dziataldoi, ktére nie tworz nowej technolo-
gii. Nieco inry role petnia przedsgbiorstwa produkcyjne (motoryzacyjne, AGD). Wytwa-
rzaja nowoczesne produkty, ale wykorzystana w nich teltdgia zostata nieomal w cato-
$ci ,wniesiona” przez kraj macierzysty przeglsibrstwa, nie jest wic polska, ché wy-
twarzane produkty magby¢ zaopatrzone w napis ,Made in Poland”. Pod tym wade
Polska przypomina Meksyk w ramach NAFTA. Dla Meksydostarczycielem nowocze-
snej technologii $ USA, dla Polski — wyréniajace st technologicznie kraje Unii oraz
niektére pozaeuropejskie (Japonia, Korea, USA). Wak mamy do czynienia w Polsce
z odebnym w poréwnaniu z czotowymi krajami Unii typemspmdarki, co nie ma@
pozosté bez wplywu na sytuagjtych przedsibiorstw, ktére ména uzna za w pei
polskie, a tym samym na stan marketingu w nich.

Przedsibiorstwa polskie to zdaniem autora wg#nie takie, ktéreasw petni kontro-
lowane przez polski kapital, ktéry decyduje o éelcstrategii przedgbiorstwa, w tym
takze o strategii marketingowej na wszystkich jej etdpaprzy wyciu wszelkich mali-
wych instrumentéw. Wyklucza to te przeglibrstwa, ktére w sensie prawnym nadoy¢
uwazane za polskie, ale takie nig gdy uwzgtdni¢ okoliczngci podejmowania kluczo-
wych decyzji. Rezultatem dokonanych do tej poryeptraen w Polsce stala sisytuacja,
w jakiej obecnie znalazly site przedsibiorstwa, ktére mzna uzna za polskie. Jest ona
niekorzystna, bowiem w ogromnej ekszdici sa to organizacje niewielkie, dysponag
skromnym potencjatem w poréwnaniu z transnarodowkmonporacjami. Nie ma obecnie
w Polsce wielu przedsdiorstw, ktére mena by uzné za due bezwzgidnie, a wec
majace potencjat pozwalagy na podicie walki z kadym konkurentem. Wobec otwarcia
gospodarki polskiej na penetrage strony silnych przeddiiorstw zagranicznych polskie
przedsgbiorstwa znalazty gico najmniej w ktopotliwym polzeniu.

Przyjgte zalaenie o konieczriwi dominowania rodzimego kapitatu w przegsor-
stwach, ktére mma by uzné za polskie, wydaje sizapewne nazbyt rygorystyczneg S

® Szczytowy udziat w polskim PKB wydatki na badaniazwéj (R&D) oshgrety w potowie lat siedemdziesi
tych zesztego stulecia, kiedy to stanowity okot6%,PKB. Od tamtego czasu ich udziat maleje. Obeaie
nosi on niecate 0,6% PKBnnowacyjng¢ przedsgbiorstw, red. J. Bogdanienko, Wydawnictwo Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika, Tora 2004, s. 24-25.
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przecie w Polsce firmy, ktére nie spetnigiego warunku, ale ktére z powodu charakteru
dziatalngci i zakresu maiwosci podejmowania kluczowych dla nich decyzji prze#-p
ski personel mina uznd za bardziej polskie hiobce. Pogldowi takiemu nie sposéb
zdecydowanie zaprzeozytym niemniej nalgy mie¢ ma wzgtdzie fakt,ze najczsciej
o wiele tatwiej jest obcemu przedsiorcy z zamanego na 0gét kraju wycofeswoj kapi-
tat z Polski i przeni&€ go do innego ,taniego” kraju lub do nawet do swojeviasnego,
,<drogiego”, ni wtascicielowi polskiego kapitatu poag decyzi o rezygnacji z dziatalno-
éci rdzennie polskiej firmy ulokowanej w Polsce arisferze kapitatu w inne miejsce,
zwlaszcza do kraju ,drogiego” — z powodu wysokieyataszcza dla takiego przegsi
biorstwa kosztu wégia do bogatego kraju i utrzymania sv nim z rentownécia réwn
przynajmniej tej osiganej w Polsce). Jest to oczyeie sd ogdllny i maliwe s takze
inne sytuacje, tym niemniej wymaog polskiego kapitakontroli nad przedsbiorstwem
wydaje s¢ w obecnych warunkach konieczny, by moglo@io uwaaé za polskie.
Wspomniano ji# wczesniej o trudnej sytuacji przeddiiorstw, ktére spetniajposta-
wiony warunek ,polskéci”’, bedacej skutkiem ich nie tylko bezwzglnie (w poréwnaniu
ze wszystkimi maliwymi konkurentami, bez wzgtlu na to skd sk wywodz), ale bar-
dzo czsto take i wzgkdnie (w stosunku do obecnych konkurentdw na obshagym
przez siebie rynku) stabego potencjatu. Jest tegeavszystkim stalsé kapitatlowa, ale
takze nie mniej istotna — a w nieco dalszej perspeleymawet waniejsza — stabig
w zakresie innowacyijrigi, silnie powazana z 4 pierwsz, ale take czéciowo od niej
niezalena. Polskie przedsbiorstwa nalea do mato innowacyjnych, co jest, rzecz jasna,
pochodn ich relatywnie niewielkich wydatkéw na badaniazwéj. Gospodarka sktada-
jaca st z matych, ewentualnig&ednich przedsgbiorstw, nie mae by gospodark o swia-
towym poziomie innowacyjniei, chybaze jest to wzgidnie mata gospodarka ,wspotpra-
cujaca” z jakims wielkim krajem. By nie b§ gotostownym, wypada postyc sie przykta-
dem. Chodzi o dwa bliskie sobie geograficznie,échiestety nie kulturowo (i gospodar-
czo) kraje — Polski Szwecg. Szwecja to kraj o ponad czterokrotnie mniejszgydacii
(9,2 min mieszkacow), o PKB mniejszym od polskiego (nawet tym wgtioym bez
uwzgkdnienia parytetu sity nabywczej). Zarazem jest tteptat w dziedzinie bada
i produkcji zaawansowanych wyrobéw przemystowyah,nie mae dziwi, jesli wziaé
pod uwag, ze Szwecja wydaje rocznie na R&D okoto 12 mld ear®olska nieco ponad
1,5 mid eurb. Nawet gdyby wielké& dla Polski skorygow@o parytet sity nabywczej, to
i tak okazaloby s, ze wydatki Szwecji § pie¢ razy wy:sze, co zapewnia jej pierwsz
pozycg w $wiecie tak pod wzglddem udzialu wydatkéw na R&D w PKB (3,7%), jak
i w wydatkéw na R&D na mieszkaa (1300 eurd) To std bior sic nowoczesne techno-
logie szwedzkich firm. Mala, a nawétednia firma nie jest w stanie stwotézych naj-
bardziej zaawansowanych.zJsame wydatki na badania przekragzegesto wielokrot-
nos¢ przychodéw takich firm, a konieczne zespoty badeaevg liczniejsze ni 250 pra-
cownikéw jako granica dligredniej firmy. Pozostag przy Szwecji warto przytoczy
jeszcze jeden znamienny fakt dotycy wydatkow na R&D. Z 3,7% PKB wydawanych
na R&D w Szwecji zaledwie 0,8% to wydatkadowe, reszta to wydatki przede wszyst-
kim samych przedsbiorstw’. W Polsce przy ogéinie mniejszych wydatkach na R&D

® Europe in Figures — Eurostat yearbook 208934.
" Ibidem loc. cit
8 Ibidem s. 30, 34.
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wydatki przedsibiorstw stanowi zaledwie nieco ponad 30%Konkluzja nie jest ko-
rzystna dla naszej gospodarkeby moéc duo wydawad na badania i rozwéj i tworzy
innowacyjne produkty, trzeba ndiprzedstbiorstwa, ktére na to staNa pewno nie &da
to mate czy nawefrednie firmy, chybaze niszowe, ale nawet te tak naprawdusza
korzyst& z obcych technologii, wymaggych wielkich wydatkéw na R&D. W krajach
takich jak Szwecja ogromnwigkszai¢ tacznych wydatkébw na R&D ponoszduze

i przede wszystkim wielkie firmy o zagju transnarodowym, i to ong sasnikiem praw-
dziwego posipu w dziedzinie techniki.

Ten nieco przydiugi przyktad miat w intencji autoséwiadomi pozycg polskich
przedsgbiorstw wobec coraz agresywniejszej konkurencjirtgyana wysokiej technologii
w coraz wekszej liczbie dziedzin wytwarzania. Tae nie udalo s dotad stworzy
w Polsce prawdziwych transnarodowych korporacjiusimy zadowolt sie najczsciej
jedynie mato innowacyjnymi niewielkimi organizacjamozna wiaciwie uzna za kk-
ske. A przyszié¢ wcale nie zapowiadaesiepiej. Innym udato sistworzy takie wielkie,
wysoce kreatywne firmy. Koréaka firma Samsung, jeszcze dwadeia lat temu po-
sledni producent spetu elektronicznego, dgistata s§ najwicksz, naswiecie firmg z tego
zakresu, z przychodem okoto 115 mld USD. Inna kiska firma, LG, take osagneta
pozycg, potentata w tej bray. S tez i inne, jak chéby Hyundai. | to wszystko w kraju,
ktory jeszcze na poatku lat pké¢dziesatych ubiegtego wieku natat do najubaszych na
swiecie, o wiele ubzszych nk 6wczesna Polska; w kraju, ktéremu po zakaeniu wojny
koreaiskiej (1953) eksperci amerykscy nie dawali szans na stanie 8 dapcej sk
przewidzi€ przyszigci chatby tylko srednio zaawansowanym technologicznie, z powo-
du braku jakichkolwiek cennych zasobéw, tak mabeyieh, jak ludzkich. Polska gospo-
darka zdaje sidzis ,kochat mate” (i srednie), bo to podobno jej ,sél”. Jest to prawda,
pod warunkiemze s tez i ci duzi. Bez nich, bez rodzimych i innowacyjnyalelkich
organizacji zdolnych do globalnej rywalizacji, peektywy tych matych, a nawated-
nich, nie rysuj sic pomyélnie.

Mozna by przedstawijeszcze i inne przykiady charakterymg sytuagj polskiej go-
spodarki, a wic i polskich przedgbiorstw dz§ i w niedalekiej przysziei, brak jednak
na to miejsca, a poza tym nie stanowi to sednatten@@elem tych przyktadow byto
ujawnienie okolicznéci, w jakich przychodzi dziata wigkszasci polskich przedst
biorstw, a wgc i realizowa w nich marketing.

3. PRZYSZLOSC MARKETINGU W POLSKICH PRZEDSI EBIORSTWACH

Zaprezentowana wcgeiej ocena tendencji w gospodarégiatowej i sytuacji pol-
skich przedsibiorstw ma postzy¢ jako tlo refleksji nad stanem marketingu w warwtka
postpujacych przeobrzen gospodarkiswiatowej, a w konsekwencji tak tej lokalnej,
polskie;.

Odnoszac sk do stanu marketingu, traktowanego tu ogoélnie, wezodzenia na jego
poszczegolne obszary (funkcje, instrumenty)zmeowyrazé bez nadmiernego uprosz-
czenia tal oto myél: ,ubogi” marketing w ,ubogich” przedsbiorstwach. Nie mze by
inaczej, gdy wzi¢ pod uwag dwa czynniki determinage t ocer: bezwzgkdny
i wzgledny potencjat wikszaici polskich przedsbiorstw, mierzony wielkécia ich przy-
choddéw oraz koszt skutecznego, aavhie ,niekompletnego” i niejednokrotnie ledwie

9 Ibidem s. 34.
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.pozorowanego” marketingu. §le za polskie mana uzné tylko te przedsbiorstwa,
ktére kontroluje polski kapitat, toasto niestety organizacje relatywnie niewielkie. Te,
ktére mana by uzna za due i silne, § w zdecydowanej mniejsai. O ile wzgkdna sita
Lypowej” polskiej firmy w poréwnaniu z konkurentama obstugiwanym przez siebie
najczsciej lokalnym rynku mee by uznana nawet za wysgko tyle jej sita bezwzgtl-
na, gdy porownaja z wszystkimi maliwymi konkurentami kdacymi w stanie weji na
obstugiwany przez mirynek, jest prawie zawsze niewielka, zwtaszczaegdirm ,swia-
towych”. Ograniczonesrodki to ograniczony marketing — ograniczony zwezsz gdy
wzia¢ pod uwag stale rosace zapotrzebowanie naodki, ktére naleatloby na niego
wydat. Dzieje s¢ tak z kilku przyczyn: z powodu wzrastegj liczby konkurentow,
zmniejszajcego st subiektywnie postrzeganego znicowania pomidzy przedsibior-
stwami i ich produktami, spadagj lojalngci klientdw, wzrostu kosztéw ksztattowania
postaw przychylnych przedsiiorstwu, a wec przejawiajcych st w zakupie jego pro-
duktéw, najlepiej wielokrotnie. Skutkiem tego jestadek efektywniei wydatkéw pono-
szonych na marketing. Decyday o wydatkach marketingowych w naszych niewielkich
polskich firmach znaldi si¢ w sytuacji rybaka, ktory od lat towi ryby swiojnak todzia,

a z kadym rokiem, a nawet miegiem, ryby, ktére usituje ztapasa coraz mniejsze,
chat moze ich nie ubywa. Kolejne zagji dap mu ich coraz mniej. Clac wigc przywo-
zi¢ wciaz tyle samo ryb, musi w trakcie k@ego kolejnego poftowu coraz qgej razy
zarzucé sie i tym samym zdobyw@si¢ na kadorazowo coraz wkszy wysitek. Jdi nie
zdecyduje i coraz wecej pracowd, to bgdzie miat coraz mniej ryb. Tak zeypowe
polskie przedsbiorstwo musi zdecydowaczy zechce utrzyndawydatki marketingowe
na tym samym poziomie, zwykle i tak zbyt matym,yiajac staty spadek ich efektywno-
$ci az do zera — bo jest to w marketingu 1tive i to nie tylko w odniesieniu do wydat-
kéw na reklam — czy te zdecydowa sig¢ zarébwno na wzrost samych wydatkéw, jak ich
lepsze ukierunkowanie, o ileedizie maliwe. Druga maliwosé jest nie tylko lepsg ale

i jedyna sensown, tyle ze wcale nierzadko nierealistyegn

Marketing rzadko stanowi priorytetavpozycg w wydatkach firm. Nawet taki marke-
ting, jaki dominuje w polskich przedsiiorstwach. Tak naprawdorawie nigdy nie reali-
Zuja one ,wzorcowego”, podcznikowego marketingu, ktéry jest poza zg®m nie-
wielkiej organizacji, nie tylko zresgtpolskiej. Jest on przyktadem typowo korporacyj-
nych koncepcji, przydatnych nieomal wgtnie duym organizacjom i przykrojonych
tak, aby mana je byto sprzedatakze i innym. Marketing jako nauka, ugamiany
w ostatnich czterdziestu latach z Philipem Kotlereraz jego kontynuatorami i fla-
dowcami, to w rzeczywisfgi, gdyby potraktowa go literalnie, marketing dla dych
i silnych, a nie dla matych i stabych. Ci ostatrogn wybiera z niego niektére ,sktadni-
ki", ale nie kzdzie to ju zintegrowana koncepcja marketingowa,ajglostuluje jej autor
i jego liczni kontynuatorzy. Mniejszym organizacjqrozostaje wic jedynie jaké forma
tego, co mena by nazwé& marketingiem selektywnym, polegaym na wybieraniu
i stosowaniu w ograniczonym zakresie pewnych imseuntOw i rezygnowaniu zarazem
z pozostatych albo zupetnie, albo tylko czasowo.

Taki wiasnie marketing ,0d zawsze” realizuje akszas¢ polskich przedsbiorstw,
wedle zasadyze to ,Srodki Wwigcaja cel”. Jest to zasada raza, lecz nie zawsze
w marketingu. Mae st bowiem zdarz§, ze cel maliwy do zrealizowania przez przed-
siebiorstwo nie jest wart realizacji, podczas gdy teiéry jest wart wysitku, przekracza
mozliwosci przedstbiorstwa w ocenie decydentéw. Przyktadem mbgé chacby wy-
datki na reklara — w kaicu najpowszechniej wykorzystywany instrument odgaiania
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na klienta poprzez promagjJeli nie st& przedstbiorstwa na wydaniérodkéw zapew-
niajacych paadany efekt rynkowy, to nie powinno ono wydawzadnych pieridzy.
Stawianie sobie minimalistycznych, nie przyngszech jakichkolwiek korzgci celéw to
zwykte marnotrawstwo. Wobec wspomnianych ograniczasobowych i rynkowych
typowe polskie przedgbiorstwo zmuszone zostanie w przyseiodo zdecydowanie
.madrzejszego” wykorzystanigrodkow, ktore hdzie mogto przeznaczyna marketing.
Musi zarazem przetaraniecte¢ do zwikszaniasrodkéw na ten cel tam, gdzie jest to
jeszcze maiwe. Brak wyranie dostrzegalnych pozytywnych skutkéw wydatkéw na
marketing nie mge by¢ tu argumentem.

Stowo ,madrzej” wobec ograniczonych zasobow przeliirstwa i utrudnié srodo-
wiskowych naley traktowa jako synonim stowa ,selektywnie”. Chodzi o to, alybie-
ra¢ takie dziatania marketingowe i realizoiv@ w takim zakresiezeby uzyska jak naj-
wyzszy efektywnaé marketingd®. Sposéb mélenia marketera-decydenta powinien przy-
pomin& ten, ktéry charakteryzowat konstruktoréw amemgiaego oketu liniowego
(pancernika)Nevadaz pocatku dwudziestego stulecia. W owym czasie stalowetgk
liniowe istniaty juw od poétwiecza, a konstruktorzy wgi starali s¢ je ulepszé. Poza
uzbrojeniem i nagdem najwaniejszym elementem ich konstrukcji bylo opancereeni
Poniewa byto ckzkie, konstruktorzy ji wczeniej stosowali pewq selektywnéé w jego
wykorzystaniu, stosaf rézna jego grubé¢ do ostony ranych czsci okretu, wedle zasa-
dy: ,im wazniejszy element, tym grubszy pancerz”. Konstrukfoevadyposzli dalej
i dokonali swoistej matej rewolucji, wprowadzajjeszcze wyszy poziom selektywrigi.
Polegata ona w dalekoddym uproszczeniu na uznanite na oket sktadaj sie dwie
grupy mechanizméw: istotne dla jeggwotnasci (przetrwania w bitwie), ktére natg
chronk jak najgrubszym pancerzem, oraz pozostate, ktonyehrzeba w ogéle ochraiia
Tak narodzita si zasada ,wszystko albo nic”, stosowana w konstiukgjklasy oketéw
az do ich kaca.

Owa zasa€q nalery wykorzystywd takze w marketingu, nieca jtylko modyfikujc:
,zdecydowana wikszas¢, zdecydowana mniejsgd. Nalezy ja rozumie jako zachte do
przeznaczania zdecydowanejehszdici srodkdw na dziatania nieliczne, lecz poprawnie
wyselekcjonowane, ale jednoémée pozostawiania niewielkiej ei tychze srodkdw na
wybrane dziatania, ktére nie znalazty sa l&cie, gdy: zostaly uznane za mniej obieguj
ce. Taki podziat jest o tyle uzasadniomg,sam wybér dziafanajkorzystniejszych me
okazd sie zty z powodu zdgia nie dajcych st przewidzi€ okoliczndci, a wtedy to, co
wczesniej nie wydawato sidobre, mae okaza sic wiasciwe.

Zeby zaproponowane tu rozdysponowadnmlkow przedsibiorstwa przeznaczonych
na marketing okazaloesskuteczne, mugzosta spetnione co najmniej dwa warunki. Po
pierwsze, naley poprawnie rozpozrawlasmy sytuacg, wyznaczy najefektywniejsze
sposoby oddziatywania na wybrane elementy otoezenaz wybré& odpowiednie in-
strumenty marketingowe. Jest to trudne nawet weladpnie stabilnych okoliczrigiach,
trzeba jednak tego dokahaNiekiedy mde by tu pomocna obserwacja konkurentow.
Jednak zbyt ndadowcza postawa wdeiwie zawsze skazuje przegsiorstwo na wtor-
nos¢, czasem dla niego korzysgincha® zwykle na krétko. Lepiej zdolysig na ryzyko
postawy aktywnej, lecz zarazem rozmaj, by nie doszio do zmarnowania zaamgyea-
nych srodkéw. Takie zachowanie g€xiej przynosi korzgci niz nadmierna osteaosé

% Na temat efektywni@i marketingu i jego pomiaru, zoEfektywnéé marketingy red. W. Wrzosek, PWE,
Warszawa 2005.
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badz przesadna brawura. Drugim warunkiem jest réwnyzpddrodkéw pomgdzy wy-
brane rodzaje oddziatywania. Nie chodzi tu agyhie o alokag zasobéw porgdzy
instrumenty marketingowe, gdy wykorzystuje gh wiecej niz jeden, lecz o wikziwe
roztozenie zasilania w czasie. Pojedyncze, ddyintensywne dziatanie na niewiele si
zwykle zda, nawet @i zaangauje st w to znacznerodki. Rozgdniej jest rozdzied
posiadane zasoby tak, aby ich dziatanie r@geic w czasie, co, jak zauwano juz ponad
pot wieku temu, jest szczegoinie ime w reklamié'. Rozdzielenie nie mie jednak pro-
wadzit do rozdrobnienia skutkagego nieosignigciem zamierzonego celu.

Do dwodch powyszych mana, a chyba vecz naley dod& jeszcze trzeci warunek.
Trzeba w przedsbiorstwach zdobywasie na odwag asygnowania wgkszychsrodkow
na marketing. Chodzi o to, by nie marnéwagienedzy. Zbyt matesrodki sprawia, ze
nawet spetnienie w spos6b wzorowy dwéch pierwszyearunkédw nic nie da.
W marketingu zawsze mamy do czynienia z jak{chocia bardzo trudnym do wyzna-
czenia) progiem wediwosci, przejawiagcym sk w istnieniu pewnego minimum koniecz-
nych wydatkéw na realizagjpostawionego celu. Natg o tym pamgtac i nie oczekiwé
cudu szcgdzac jednoczénie piengdzy.

Zaproponowane tu zalecenia tatwo jest sformutgweao wiele trudniej spetéiw wa-
runkach dominujcych w Polsce na ogét matych, a nawet mikropragoisistw. Nie ma
jednak innej maliwosci, skoro tak pokierowano transformagjospodarki Polskize stata
si¢ ona (zaréwno gospodarka, jak i niestety cata Rd)slatwa do spenetrowania przez
silniejszy zewntrzny kapitat. Szczeg6lnie niebezpieczne byto i jeslal jego agresywne
przenikanie do tych obszaréw gospodarki, w ktoryaiaz jeszcze dziata bardzo iz
polskich przedsbiorstw. Handel i gastronomia wydagie by¢ dobrymi tego przyktada-
mi. Przedsibiorstwom dziatajcym w tych bramach nie lkdzie tatwo, co wywrze tale
wyrazny wplyw na ich marketing. Wzrost ogélnego dobrabyhaze tylko czs$ciowo
ztagodzé negatywne skutki konkurowania z ,obcymi”, tym bzigg, ze im zamaniejsza
bedzie Polska, tym atrakcyjniejsza stanie sila kolejnych zagranicznych przegsi
biorstw, ktére d# jeszcze na szegcie dla polskich firm nie traktajjej jako atrakcyjne-
go, ,wschodzcego” rynku.

Bardzo cenne w marketingu mniejszych przgusistw s wszechstronne kompeten-
cje. Poniewa zatrudnienie w nich jest niewielkie, a personelsta wykonuje mato typo-
we dla marketingu zadania, tymekszego znaczenia nabiera wiedza marketingowa tych,
ktérzy ja w takich firmach maj. Wiedza ta nabiera szczegdlnego znaczenia w mikro-
przedsgbiorstwach, ktére chiby z powodu wielkéci uzyskiwanych przychodéw nie s
w stanie zatrudnitazewretrznych marketeréw (instytucje badawcze, konsutiimg). Od
wiedzy marketingowej personelu takich firm zalestan ich marketingu oraz perspektywy
przetrwania i rozwoju.

Wszystko, co przedstawiono poxey, odnosi s do stosunkowo niewielkich podmio-
tow gospodarczych. W Polsce mamy jednak do czyai¢aize i z tymi wikszymi,
a nawet catkiem diymi — jak ch@by PKN Orlen czy KGHM — firmami, pozostaymi
wciaz jeszcze w polskichekach. Nie g to jednak przedsbiorstwa typowe w naszych
realiach gospodarczych. Dlategaz tautor, wyraajac opink o polskich przedsbior-

1 J.J. LambinStrategiczne zargzlizanie marketingowé®WN, Warszawa 2001, s. 143-144. Autor przedstawia
tu badania dokonane przez A.H. Zielke wa&o lat piédzieshtych ubiegtego wieku, wykazage wyzszaé
kilku stabych, lecz rozggnietych w czasie oddziatywiareklamowych nad pojedynczym silnym. Rezultatem
owego pozornie stabszego ,badwania” jest dhiaszy okres zapangiania przekazu reklamowego.
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stwach i ich marketingu, brat pod uwealg co najwyej srednie, przede wszystkim jednak
mate i mikro. One to bowiem dominjosciowo i ich pozycja jest zwykle najtrudniejsza.
Stap wobec coraz bardziej zmicowanych zagrien spowodowanych rozwojem konku-
rencji i wzrostem wymagaklientéw, a jednoczmie nie g w stanie przeciwstawisic im
skuteczniejszym marketingiem, bo brakuje na niégukdéw. Nie jest to sytuacja ko-
rzystna, jednak nie nmie wprawig w przygrebienie. Kapitalizm to ustréj walki, trzeba
wigc walczy, by przetrwd i rozwija¢ sie. Chat mazliwosci sa zwykle ograniczone, to
jednak nie a tak skromne, by mima byto uzné, ze wigkszas¢ polskich przedgbiorstw
skazana jest albo na unicestwienie, albo nagupraiskiego charakteru. Nawet w trudnych
warunkach mgliwa jest coraz skuteczniejsza i efektywniejszaati#nci¢, wspierana
wihasnie marketingiem, tale efektywnym, ale przede wszystkimadrym”.
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PROSPECTS OF MARKETING APPLICATION BY POLISH ENTERP RISES
IN THE CONTEXT OF TRANSFORMATION OF WORLD ECONOMY

Transformation that the world economy undergoes miuences Polish economy and
its enterprises: the more that these are mainlgrozgtions of limited size and economic po-
tential ant therefore having with effective compgtagainst strong foreign enterprises. The
author of the paper draws attention to this fact @ies to formulate requirements that mar-
keting in such organizations should fulfill to efeathem at least to maintain their position
on the market. These requirements include: imprergrof selection of the directions of
marketing activities, better allocation of resosrdedicated to marketing, strengthening the
willingness to intend more resources for marketing.

Key words: transformation, economy, enterprise keiamng.



