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PRZEDMOWA PHILIPA KOTLERA 

Przekazuj� moje serdeczne pozdrowienia dla wszystkich czytaj�cych >Podstawy 
Nowoczesnego Marketingu=. Niniejsza ksi�}ka przedstawia aktualny i wnikliwy opis 
funkcjonowania wspóCczesnego marketingu w dzisiejszych burzliwych czasach.  

Nie dotyczy ona jedynie marketingu i sprzeda}y produktu lub usCugi. Chodzi 
o odnajdywanie i budowanie przyszCo[ci z wykorzystaniem nowych narz�dzi 
nowoczesnego marketingu. Mam nadziej�, }e t� ksi�}k� przeczytaj� mened}erowie 
i pracownicy wszystkich szczebli oraz profesorowie ucz�cy zarz�dzania i marketingu. 
Dzi�ki temu mo}e powsta� pokolenie studentów dbaj�cych o ludzko[�, innowacje, 
spoCeczeEstwo i lepszy [wiat poprzez marketing. 

Ta ksi�}ka mo}e skConi� Twoj� firm� do odkrywania nowych talentów, potencjaCu 
i mo}liwo[ci. Opisuje ona nowoczesny marketing w taki sposób, aby ukaza� jego 
holistyczne uj�cie i by� jak najbardziej przyst�pn�, jednocze[nie komunikuj�c 
fundamentalne, najwa}niejsze aspekty teoretyczne i uCatwiaj�c transfer tej wiedzy do 
rzeczywistych sytuacji decyzyjnych. Koncentruje si� na niezb�dnym marketingowym 
know-how zarówno dla praktyków, jak i studentów na caCym [wiecie. 

Wi�kszo[� podr�czników do marketingu dotyczy wyC�cznie aspektu operacyjnego 
marketingu lub cz�[ci strategicznej. Ta nowoczesna ksi�}ka marketingowa nie tylko 
integruje wszystkie istotne aspekty marketingu, ale tak}e strukturyzuje je w taki sposób, 
}e zarówno praktycy, jak i studenci uzyskuj� kompleksowy i holistyczny ogl�d, jak to 
wszystko do siebie pasuje. To dzi�ki strukturze ksi�}ki, która pod�}a za procesem 
planowania marketingowego i podejmowania decyzji wewn�trz przedsi�biorstwa. 

Ze wzgl�du na COVID-19 i inne niepewno[ci wszystkie bran}e i firmy stoj� przed 
wyzwaniem. Ponadto, zarówno organizacje, jak i firmy musz� radzi� sobie z ci�gCymi 
zmianami i mega trendami, takimi jak cyfryzacja i turbulencje, które wymagaj� ci�gCych 
innowacji i zmian oraz trudnych decyzji dotycz�cych personelu, zamówieE, finansów 
i marketingu. Musisz my[le� z wyprzedzeniem o tym, jak znale{� nowe rynki, tworzy� 
nowe strategie marketingowe, wprowadza� innowacje w nowych produktach 
i budowa� nowe partnerstwa.  

Na tym tle kolejn� unikaln� cech� tej ksi�}ki jest to, }e dotyka ona bardzo specyficznych 
tematów zwi�zanych z biznesem, takich jak marketing zdrowia, disruptive marketing, 
negocjacje w marketingu, aby zapewni� bardziej holistyczne i kompleksowe spojrzenie 
na zarz�dzanie marketingiem. 

W zwi�zku z tym [wiatowy Szczyt Marketingowy (World Marketing Summit) rozszerza 
si�, aby wyj[� naprzeciw obawom firm na caCym [wiecie dzi�ki nowej inicjatywie, eWMS 
i internetowej wersji naszych regularnych Szczytów stacjonarnych. Mamy nadziej� 
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edukowa�, szkoli� i stymulowa� specjalistów ds. marketingu i biznesu na caCym [wiecie. 
WMS cieszy si� wsparciem globalnych i lokalnych partnerów.  

Pami�taj, }e Peter Drucker kCadC nacisk na marketing i innowacje jako podstawowe 
rzemiosCo zwyci�skiej firmy. >Kiedy co[ Ci� zaburzy, nie poddawaj si�. Nigdy nie 
przestawaj.=  

Philip Kotler 

Wybitny profesor marketingu mi�dzynarodowego Kellogg School of Management na 
Northwestern University. ZaCo}yciel World Marketing Summit. 
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KILKA SAÓW O POLSKIM WYDANIU  
MARIUSZA SOLTANIFARA  
& BARBARY MRÓZ-GORGOC 

W czasach peCnych niepewno[ci, kiedy [wiat zderza si� z wojnami i kryzysami, pisanie 
nowych ksi�}ek i budowanie partnerstw z firmami staje si� prawdziwym wyzwaniem. 
Ale dzi[, patrz�c na t� ksi�}k�, mo}emy z dum� powiedzie�, }e udaCo si� nam 
przekroczy� te przeszkody. To dzieCo powstaCo w niezwykCych okoliczno[ciach, gdy [wiat 
otoczony byC niepokojem: wojna na Ukrainie, kryzys energetyczny, wybuch konfliktu na 
Bliskim Wschodzie... Te wszystkie wydarzenia z pewno[ci� wpCyn�Cy na nasze spojrzenie 
na [wiat. 

Dlatego jeste[my wdzi�czni wszystkim, którzy dostrzegli potencjaC polskiego wydania 
Podstaw Nowoczesnego Marketingu oraz tym, którzy odpowiedzieli na zaproszenie 
Philipa Kotlera i nasze, doC�czaj�c do tej wyj�tkowej publikacji. 

Szczególne podzi�kowania kierujemy do firm, które wzi�Cy udziaC w projekcie, tworz�c 
wCasne studia przypadków. Dzi�kujemy równie} ich dyrektorom i mened}erom ds. 
marketingu oraz wszystkim, z którymi mieli[my okazj� wspóCpracowa� podczas 
tworzenia tej ksi�}ki. Wasze studia przypadków s� nie tylko {ródCem wiedzy i inspiracji, 
ale równie} pokazuj�, jak nowocze[nie podej[� do marketingu w obliczu ci�gCych zmian 
w zachowaniach klientów. 

Chcieliby[my tak}e wyrazi� wdzi�czno[� Adamowi Oleksiukowi z SGH, Jackowi 
KotarbiEskiemu, który napisaC wst�p do polskiego wydania oraz Grzegorzowi Mazurkowi 
za wkCad merytoryczny. Dzi�kujemy za Wasze wsparcie i pasj� w nauce i biznesie. 

Specjalne podzi�kowania skCadamy zespoCowi Collegium Wittelona za przygotowanie 
polskiego tCumaczenia. 

Dzi�kujemy równie} patronom medialnym, którzy pomogli w dotarciu z informacj� 
o ksi�}ce do szerszego grona odbiorców: Biznes24, Brief, Marketer+, Marketing Przy 
Kawie, Money.pl, NaTemat, Online Marketing, Wiadomo[ci Handlowe, Wirtualne Media 
oraz Polskie Naukowe Towarzystwo Marketingu. 

Szczególne uznanie kierujemy w stron� firm Clovin Group oraz Raben Logistics, Komitetu 
Honorowego Premiery Ksi�}ki oraz Grzegorza Borowskiego i zespoCu InfoShare za 
mo}liwo[� organizacji Premiery w GdaEsku, 22 maja 2024 roku, na Scenie Marketingu. 

W Kotler Impact, We Never Stop. 

{yczymy inspiruj�cej lektury! 

Mariusz Soltanifar i Barbara Mróz-GorgoE 
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WST�P DO POLSKIEGO WYDANIA 
PRZYGOTOWANY PRZEZ  
JACKA KOTARBICSKIEGO 

[wiat si� zmieniC. Polska si� zmieniCa. I nic ju} nie b�dzie tak samo. Marketing w Polsce. 
Czy polski marketing? To nie s� synonimy. W roku 1928 powstaC Polski Zwi�zek Reklamy. 
Osiem lat po odzyskaniu niepodlegCo[ci. Jedne z najwcze[niejszych badaE zbiorowo[ci, 
nie sposób ich nazwa� badaniami opinii publicznej, które skierowaCy zainteresowania 
badaczy w tym kierunku, zostaCy podj�te w 1787 r. w Stanach Zjednoczonych w stanie 
Massachusetts1. W 1936 r. odbyC si� w Berlinie [wiatowy Kongres Reklamy. Rok 1936 
byC szczególny 3 to rok Letnich Igrzysk Olimpijskich w Berlinie b�d�cych swoist� 
>promocj�= ideologii nazistowskiej. Po raz pierwszy wykorzystano innowacyjne jak na 
tamte czasy media, czyli telewizj� 2 . Marketing II RP to przedwojenna rado[� 
wolnorynkowa. Pod wzgl�dem prywatnej dziaCalno[ci gospodarczej, niewiele ró}nili[my 
si� od innych krajów kapitalistycznych. W zasadzie poza terenami zaboru pruskiego, 
gospodarka opieraCa si� na rolnictwie 3 65% Polaków po I wojnie [wiatowej byCo 
rolnikami. GCówn� gaC�zi� gospodarki byC handel w�glem.  

Jednak historia samej tylko reklamy w Polsce ró}ni si� znacz�co od historii reklamy na 
[wiecie. W naszym kraju na dCugo przed pojawieniem si� reklamy handlowej, w formie 
znanej na przykCad na zachodzie, znana i stosowana byCa tzw. reklama dworska. Jedno 
lub kilku kartkowe ulotki zwane awizami czy nowaliami ukazywaC si� ju} w XV wieku. Na 
pocz�tku drukowane byCy po Cacinie lub po niemiecku. Najstarsza ulotka pochodziCa 
z 1557 roku. 3 stycznia 1661 roku pojawiC si� pierwszy numer polskiego pisma 
wydawanego w Krakowie a pó{niej w Warszawie 3 . [wiat marketerów do lat 
dwudziestych XX wieku, szczególnie w zakresie komunikacji byC oparty o narz�dzia 
znane od lat. Przekaz ustny, zamieniano na przekaz pisemny, a mo}liwo[� druku gazet 
i czasopism umo}liwiaCa docieranie masowe do potencjalnych klientów. W 1836 r. 
pojawiCa si� pierwsza reklama prasowa we Francji, a w 1864 r. zarejestrowano pierwsze 
u}ycie telegrafu do >niechcianej korespondencji=, co mo}na uzna� za swoisty, pierwszy 
przypadek spamu. 

 

1 T. SasiEska-Klas, Narodziny badaE opinii publicznej, Studia Medioznawcze 1/23, s.9.  

2 A. Szug, Wegbereiter der modernen Absatz-werbung in Deutschland, Werkstatt Geschichte, Ergebnisse 
Verlag Hamburg, 2003, s. 29-52. 

3 Reklama, https://jakzadawnychlat.blogspot.com/2016/01/reklama.html, [dost�p: 13.03.2024]. 
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Na przestrzeni lat dwudziestych XX wieku, zaobserwowano fenomen wzrostu 
popularno[ci mediów takich jak radio i kino, co zainicjowaCo er� masowej komunikacji 
z klientem. W Stanach Zjednoczonych pierwsze emisje reklam radiowych miaCy miejsce 
w roku 1922, za[ debiut reklamy telewizyjnej odnotowano w 1941 roku. W 1905 roku 
Uniwersytet Pensylwanii zainaugurowaC kurs pod tytuCem >Marketing produktów=, co 
uznaje si� za symboliczny pocz�tek formalnej edukacji marketingowej. W roku 1911, na 
terenie Wielkiej Brytanii, zostaC zaCo}ony Chartered Institute of Marketing, pocz�tkowo 
funkcjonuj�cy jako Sales Managers' Association, zainicjowany przez grup� dwunastu 
mened}erów sprzeda}y. Organizacja ta przeprowadziCa swoje pierwsze profesjonalne 
egzaminy dla marketerów w 1928 roku. W 1937 roku, w USA, doszCo do powstania 
American Marketing Association, b�d�cej efektem fuzji dwóch istniej�cych organizacji: 
National Association of Marketing Teachers i American Marketing Society. 
WspóCcze[nie, na arenie mi�dzynarodowej dziaCa wiele organizacji zrzeszaj�cych 
specjalistów marketingu, ró}ni�cych si� zakresem dziaCania i form� organizacyjn�. Od 
roku 1960, w Europie funkcjonuje European Marketing Confederation z siedzib� 
w Brukseli, skupiaj�ca obecnie 20 narodowych stowarzyszeE marketerów, natomiast 
w Azji dziaCa Asia Marketing Federation, z siedzib� w Singapurze. Obecny rynek 
profesjonalistów marketingu na [wiecie charakteryzuje si� obecno[ci� setek milionów 
osób zatrudnionych w dziale marketingu lub pokrewnych jednostkach przedsi�biorstw, 
zajmuj�cych si� edukacj�, badaniami rynku, ksztaCceniem studentów na uczelniach 
wy}szych, oraz dostarczaniem usCug specjalistycznych w obszarach takich jak reklama, 
public relations, badania rynkowe, e-marketing, organizacja wydarzeE, poligrafia, 
analizy i doradztwo, shopper marketing, rozwój zespoCów i wiele innych.  

Termin >marketing= pojawiC si� po raz pierwszy w pó{nym XIX wieku w Stanach 
Zjednoczonych. Jednak dokCadna data jego pierwszego u}ycia jest trudna do ustalenia, 
poniewa} poj�cie to ewoluowaCo z ró}nych praktyk biznesowych i akademickich dyskusji 
na temat sprzeda}y, reklamy i dystrybucji.  

Robert Hall McCormick, amerykaEski wynalazca, przez 28 lat anga}owaC si� w próby 
synergii pomi�dzy siC� koEskich mi�[ni a koncepcj� klasycznej }niwiarki. Po dCugich 
eksperymentach udaCo mu si� opatentowa� swoje wynalazki, lecz nie zdoCaC osi�gn�� 
sukcesu komercyjnego. Ostatecznie, projekt zostaC przekazany jego synowi, Cyrusowi 
McCormickowi, który wykazuj�c si� brakiem ograniczeE narzuconych przez pierwotny 
projekt ojca, w 1831 roku opracowaC ulepszon� wersj� }niwiarki. Cyrus zdoCaC 
opatentowa� swój model w 1834 roku. W 1839 roku Cyrus McCormick wraz z bratem, 
przeniósC dziaCalno[� do Chicago, gdzie zastosowaC innowacyjne podej[cie do 
funkcjonowania przedsi�biorstwa, które obecnie uznaje si� za prekursorskie 
w dziedzinie marketingu. Rozwój sieci kolejowej umo}liwiC mu stworzenie rozlegCej sieci 
dystrybucyjnej, co byCo kluczowe dla sukcesu jego przedsi�biorstwa. McCormick 
wykorzystywaC kolorowe broszury i reklamy do promocji swojego produktu, zbudowaC 
system sprzeda}y ratalnej, inwestowaC w prezentacje produktowe i sprzeda} osobist�, 
znacz�co wpCywaj�c na rozpoznawalno[� i dost�pno[� }niwiarki. Koncepcja 
marketingowa McCormicka staCa si� przeComem w rolnictwie, znacz�co redukuj�c 
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konieczno[� r�cznej pracy i przyczyniaj�c si� do rewolucji w tej dziedzinie. Dziedzictwo 
Cyrusa McCormicka jest dzisiaj uhonorowane poprzez pomnik stoj�cy przed kampusem 
Washington and Lee University w Lexington, Wirginia, symbolizuj�cy jego wkCad 
w rozwój rolnictwa i przemysCowej produkcji maszyn rolniczych. 

Marketing jako dyscyplina i praktyka gospodarcza, nie zostaC wymy[lony przez Cyryla 
McCormicka ani profesora Philipa Kotlera. Jego pocz�tki mo}na datowa� na rok 1560, 
kiedy to poj�cie to zacz�Co by� u}ywane w kontek[cie >sprzedawania i kupowania= 4. 
W roku 1701 termin >marketing= uzyskaC nowe znaczenie, odnosz�ce si� do >produktu 
sprzedawanego na rynku=, co stanowiCo ewolucj� w percepcji tej dziedziny. Kolejny 
istotny moment miaC miejsce w 1897 roku, kiedy to zdefiniowano go jako >proces 
dostarczania produktów od producenta do konsumenta, z naciskiem na reklam� 
i sprzeda}=. Ta definicja podkre[laCa rosn�ce znaczenie promocji oraz dystrybucji 
w kontek[cie gospodarczym. 

Historia marketingu, trwaj�ca ponad 460 lat, jest [wiadectwem jego adaptacji i ewolucji 
w odpowiedzi na zmieniaj�ce si� warunki rynkowe, post�py technologiczne oraz 
zmieniaj�ce si� potrzeby i oczekiwania konsumentów. W tym czasie marketing 
przeksztaCciC si� z prostego procesu kupna i sprzeda}y w skomplikowan� 
i wielowymiarow� dziedzin� wiedzy, która jest nieodzownym elementem 
nowoczesnego [wiata biznesu. 

Marketing, mimo i} termin ten zostaC zdefiniowany i uksztaCtowany w naukach 
ekonomicznych stosunkowo niedawno, ma swoje korzenie si�gaj�ce znacznie dalej 
w przeszCo[�. Ewolucja poj�cia jest [ci[le zwi�zana z rozwojem cywilizacji, pojawieniem 
si� handlu oraz formowaniem si� targowisk miejskich, które stanowiCy wczesne 
platformy wymiany handlowej. Te pierwotne formy marketingu, chocia} nie byCy jeszcze 
okre[lane tym terminem, odzwierciedlaCy zasadnicze elementy wspóCczesnego 
marketingu, takie jak identyfikacja i zaspokajanie potrzeb klientów. 

WspóCczesne pojmowanie marketingu ujawnia jego znacz�c� ewolucj� od prostych 
transakcji handlowych do zaawansowanej nauki, któr� obecnie okre[lam mianem 
>ekonomii rynku=. Tym samym, marketing zyskuje status równorz�dny do dwóch 
gCównych dziaCów ekonomii - makroekonomii, koncentruj�cej si� na gospodarce jako 
caCo[ci oraz jej globalnych wska{nikach, oraz mikroekonomii, analizuj�cej zachowania 
pojedynczych podmiotów, takich jak gospodarstwa domowe, firmy i ich interakcje na 
rynku. 

 

4 J. KotarbiEski, Mózgowy miks marketingowy, https://kotarbinski.com/blogomarketingu/mozgowy-miks-
marketingowy/, [dost�p: 12.03.2024]. 
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Ekonomia rynku jako najmCodsze dziecko w rodzinie nauk ekonomicznych, skupia si� na 
badaniu mechanizmów rynkowych, strategii marketingowych i ich wpCywu na decyzje 
konsumentów oraz ogóln� efektywno[� rynku. Podej[cie to uwzgl�dnia równie} 
dynamiczny charakter rynku, zmieniaj�ce si� potrzeby i preferencje konsumentów, 
a tak}e rosn�c� rol� technologii w ksztaCtowaniu relacji mi�dzy producentami 
a konsumentami.  

W obecnych czasach kluczowym wyzwaniem staje si� kreowanie i komunikowanie 
warto[ci, której fundamentem jest synteza rozwoju technologicznego oraz warto[ci 
humanistycznych. Profesor Philip Kotler podkre[la t� kwesti� w swojej ksi�}ce 
>Marketing 5.0=, wskazuj�c na niezb�dno[� integracji post�pu technologicznego 
z zasadami humanizmu, aby osi�gn�� trwaCy sukces w zmieniaj�cym si� [wiecie. 
W kontek[cie tej my[li, w mojej ksi�}ce >Marka 5.0.=, dokonaCem porównania 
wspomnianych warto[ci do osi�gni�� i idei Leonarda da Vinci, uznaj�c tego 
renesansowego polihistora za patrona tworzenia warto[ci poprzez C�czenie nauki 
z humanizmem. Ta analogia ma na celu podkre[lenie, jak wizja da Vinci, C�cz�ca sztuk� 
z nauk�, mo}e sCu}y� za wzór dla wspóCczesnych przedsi�biorstw i marketerów 
w d�}eniu do harmonijnego poC�czenia technologii i warto[ci humanistycznych, co 
stanowi klucz do budowania gC�boko humanistycznych i technologicznie 
zaawansowanych marek. Historia marketingu jest nierozerwalnie zwi�zana z histori� 
cywilizacji i rozwojem handlu. Od prostych form wymiany na wczesnych targowiskach 
do zaawansowanej i wielowymiarowej dyscypliny naukowej, marketing przeszedC dCug� 
drog�. Jego obecny status jako ekonomii rynku b�dzie miaC istotne znaczenie w ramach 
nauk ekonomicznych oraz speCni kluczow� funkcj� w ksztaCtowaniu gospodarki XXI 
wieku i spoCeczeEstwa. 

W okresie mi�dzywojennym polskie przedsi�biorstwa intensywnie rozwijaCy 
umiej�tno[ci konkurowania na rynku, adaptuj�c i wykorzystuj�c dost�pne narz�dzia 
komunikacji w celu wzmocnienia swojej pozycji konkurencyjnej. Analiza dziaCalno[ci 
firmy E. Wedel, zaCo}onej w roku 1869, ilustruje ten trend. Przedsi�biorstwo to 
aspiruj�ce do miana lidera europejskiego rynku czekolady odnotowaCo prawie 
trzykrotny wzrost produkcji w ci�gu dwudziestu lat.  

W kontek[cie rozwoju produktu i komunikacji marketingowej E. Wedel byC innowacyjn� 
firm�. Wprowadzano na rynek produkty o charakterze edukacyjnym i interaktywnym, 
takie jak czekoladowe medale z podobiznami znanych osobisto[ci, figurki 
przedstawiaj�ce zwierz�ta i ludzi (np. czekoladowy Charlie Chaplin), a tak}e serie 
z fotosami aktorów [wiatowego kina. Wyj�tkowe byCy tak}e produkty takie jak >Domino 
czekoladowe=, umo}liwiaj�ce rozgrywk� w popularn� gr�, czy >Teatrzyk z kukieCkami 
Fiku Miku=, oferuj�cy mo}liwo[� odegrania sztuki teatralnej. Innowacj� byCy równie} 
>Literki czekoladowe=, które sCu}yCy jako narz�dzie wspieraj�ce nauk� czytania w[ród 
dzieci. 

Strategia marketingowa firmy wykorzystywaCa znane nazwiska artystów do 
projektowania produktów i materiaCów reklamowych, co [wiadczy o [wiadomym 
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kreowaniu wizerunku marki. WspóCpraca z takimi artystami jak Zofia StryjeEska czy 
Konstanty Sopo�ko podkre[laCa presti} i unikatowo[� oferowanych produktów. 
Reklama, b�d�ca ówcze[nie kluczowym elementem strategii marketingowej, 
znajdowaCa miejsce gCównie w prasie, szczególnie przed okresem Wielkanocy, kiedy to 
przedsi�biorstwo intensyfikowaCo swoje dziaCania promocyjne. E. Wedel wykorzystywaC 
nowatorskie metody promocji. DysponowaC flot� dwudziestu o[miu samochodów 
fabrycznych oraz samolotem RWD-13, u}ywanym do zrzucania cukierków na zaludnione 
pla}e baCtyckich kurortów. Emil Wedel, wyj�tkowa marka osobista, byC polskim 
pionierem innowacyjnego podej[cia do marketingu, w tym komunikacji marki w II RP5.  

Polscy przedsi�biorcy okresu mi�dzywojennego byli w peCni [wiadomi znaczenia 
>markowo[ci= w kontek[cie prowadzenia dziaCalno[ci gospodarczej. W ich percepcji 
markowo[� uciele[niaCa synonimy solidno[ci oraz rzetelno[ci, co stanowiCo prób� 
przeniesienia tradycyjnych warto[ci rzemie[lniczych i handlowych na grunt rozwijaj�cej 
si� produkcji przemysCowej oraz ekspansji na nowe rynki. Charakterystyczn� praktyk� 
byCo, }e nazwisko wCa[ciciela cz�sto stanowiCo kluczowy element peCnej nazwy 
przedsi�biorstwa, co implikowaCo rodzaj >honorowej= odpowiedzialno[ci za oferowane 
produkty oraz kupieck� rzetelno[�. Ten aspekt byC odzwierciedleniem gC�boko 
zakorzenionej warto[ci, gdzie osobi[cie przypisywano konkretnym przedsi�biorcom czy 
rodzinom odpowiedzialno[� za jako[� oraz charakter produktów, co w istotny sposób 
wpCywaCo na percepcj� marki i jej pozycj� na rynku6. 

Polski marketing si� zmieniC. Polska si� zmieniCa. W 1945 roku buty radzieckich }oCnierzy 
przyniosCy socjalizm. Wojenna zawierucha miaCa druzgoc�ce skutki dla polskiej 
gospodarki oraz struktury spoCeczno-intelektualnej. Zniszczenia materialne, 
infrastrukturalne i ludzkie poCo}yCy kres nie tylko bie}�cemu, ale i przyszCemu 
potencjaCowi gospodarczemu Polski. Szczególnie dotkliwe byCo to w sektorze kadr 
technicznych i in}ynierskich, które stanowiCy kr�gosCup innowacyjno[ci i modernizacji 
gospodarczej. Straty w[ród in}ynierów, projektantów, fabrykantów, techników, a tak}e 
rzemie[lników byCy ogromne 3 wielu z nich zgin�Co, wyemigrowaCo lub znalazCo si� 
w sytuacji, gdzie kontynuowanie pracy w swojej profesji staCo si� niemo}liwe. Skutki te 
byCy odczuwalne przez dziesi�ciolecia po zakoEczeniu wojny, zaci�}aj�c na szansach 
Polski na szybk� i skuteczn� rekonstrukcj� oraz modernizacj� w ramach nowego, 
powojennego Cadu geopolitycznego. W tym samym czasie [wiat zachodni, a szczególnie 
USA, wszedC na [cie}k� olbrzymiej, gospodarczej prosperity.  

 

5 R. M�czyEski, >SpeCniona t�sknota za >szlacheckim herbem= 3 Wedel, [w:] Gospodarka pod wCasn� 
bander�, Instytut Marki Polskiej, Warszawa, 2000, s. 175 3 204. 

6 J. KotarbiEski, Sztuka rynkologii, Onepress, 2014, s. 75. 
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W ideologii komunistycznej wszystko, co prywatne 3 byCo zCe. Wszystko, co 
przedsi�biorcze, nale}aCo zdusi� w zarodku. LiczyCa si� tylko paEstwowa wCasno[� 
i komunistyczne ideaCy. IdeaCy i warto[ci przedwojennych fabrykantów 
i przedsi�biorców staCy si� >wod� na mCyn wszelkiej ma[ci plugawych, 
antysocjalistycznych wywrotowców=. Na przekór politycznym tendencjom 
i socjalistycznym aspiracjom zmierzaj�cym do likwidacji sektora prywatnego, dziaCaC 
mi�dzy innymi Jerzy Blikle. ZwykC mawia� >jak zabior� to siCa wy}sza, ale sam nie oddam= 
7 . Dla przedsi�biorców pocz�tki PRL to walka o przetrwanie. Nieustanne kontrole, 
>podatki wyrównawcze= czyli domiary - sytuacja wokóC rzemiosCa poprawia si� dopiero 
po 1956 r. 

Po 1945 roku w Polsce nie mo}na byCo wymawia� sCowa >marketing=. Chyba }e bardzo 
powoli i zdecydowanie po cichu. Zdecydowanie wszystko, co rynkowe, konkurencyjne, 
reklamowe nie byCo zgodnie z socjalistycznym sposobem my[lenia. Po có} bowiem maj� 
konkurowa� ze sob� przedsi�biorstwa, skoro decydenci PRL dokCadnie wiedzieli jakie 
potrzeby ma spoCeczeEstwo, czego i ile wytwarza� oraz w jakich cenach sprzedawa�. 

Po 1945 roku Polska nie przeksztaCciCa si� w paEstwo charakteryzuj�ce si� otwarto[ci� 
na [wiatowych przedsi�biorców, nie staCa si� o[rodkiem ksztaCc�cym designerów 
o mi�dzynarodowej renomie czy in}ynierów czerpi�cych z zaawansowanych osi�gni�� 
innowacyjnego [wiata technologicznego, czy rodz�cego si� potencjaCu Krzemowej 
Doliny. Nie miaCa szans zbudowa� globalnych marek ani zacz�� ich ekspansj� [wiatow�. 
Symbolem naszego potencjaCu w zakresie innowacji technologicznych, byC in}ynier Jacek 
KarpiEski. KarpiEski jest twórc� komputera K-202, urz�dzenia zaprojektowanego 
w latach 1970-1973, które stanowiCo znacz�cy krok naprzód w dziedzinie technologii 
komputerowych. K-202 byC w peCni funkcjonalnym komputerem 16-bitowym, który pod 
wzgl�dem szybko[ci przetwarzania danych byC dziesi�ciokrotnie bardziej efektywny ni} 
pierwsze komputery osobiste IBM PC. Historia Jacka KarpiEskiego to materiaC na 
doskonaCy film. Zniszczono tego genialnego in}yniera. Szykanowany KarpiEski odszedC 
z pracy. Nie pozwolono mu wyjecha� z Polski. W 1980 r. wyemigrowaC do Szwajcarii, by 
powróci� w 1990 r. ZmarC w lutym 2010 r. Ilu byCo takich ludzi w Polsce? Innowacyjnych, 
kreatywnych wynalazców, których potencjaC niszczono procedurami, donosami lub 
zarzutami o niepoprawno[� polityczn�? Ludzi, którzy mogli stworzy� konkretne rynki. 
Dzi[, gdy tak gCo[no dyskutuje si� o polskich innowacjach, rozwoju i >startupach 
robionych z kanap= warto o nich pami�ta�.  

O Jacku KarpiEskim powinni pami�ta� mCodzi, polscy informatycy, którzy wedCug 
[wiatowych rankingów nale}� do najlepszych na [wiecie. Warto tu wspomnie� o Joannie 
Hoffman, córce Jerzego Hoffmana, która byCa szefow� marketingu Apple w jej 

 

7 A. Blikle, Krótka historia pi�ciu pokoleE firmy i rodziny Blikle, 2006, s.121. 
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pocz�tkach 8 . Steve Jobs bardzo liczyC si� z jej zdaniem i sugestiami. W ka}dym 
z produktów tej marki tkwi cz�stka polskiej duszy.  

W Polsce mieli[my do czynienia z prawdziwymi bohaterami popkultury socjalistycznej. 
Z niewiarygodn� popularno[ci� spotkali si� aktorzy serialu >Czterej Pancerni i Pies= 
(1966 3 1970). W caCym kraju powstawaCy tak zwane Kluby Pancernych, których celem 
byCa swoista >kanalizacja= zainteresowania serialem. Aktorzy wraz z psem Szarikiem 
wyruszali w podró} po kraju, a spotkania organizowano na stadionach czy w halach 
sportowych. WedCug Marka Aazarza >Pancerni= byli jednym z pierwszych produktów 
peerelowskiej, masowej popkultury, który jak nic nigdy wcze[niej nie spotkaCo si� z tak� 
ilo[ci� gad}etów i wspóCczesnego >merchandisingu= 9 . Przedsi�biorstwa paEstwowe 
caCkowicie ignorowaCy popularno[� serialu, a czerpanie korzy[ci z gad}etów mogCo by� 
traktowane jako maCo powa}na forma generowania przychodów. Doskonale poradziC 
sobie z tym rzemie[lniczy sektor prywatny, zapeCniaj�c nisz� rynkow� wszelkiej ma[ci 
zdj�ciami, lusterkami, maskotkami czy figurkami. CaCe przedsi�wzi�cie odbywaCo si� bez 
sCowa >marketing= w tle, cho� miaCo typowe cechy wielkiej, narodowej mody. Nikt nie 
jest w stanie oceni� warto[ci powstaCego tak ówcze[nie rynku.  

>Marketing socjalistyczny to: zespóC zintegrowanych dziaCaE (przedsi�biorstw) maj�cych 
na celu ksztaCtowanie produkcji, obrotu towarowego i usCug z punktu widzenia potrzeb 
rynku (krajowego i zagranicznego) oraz interesów gospodarki narodowej= - tak pisaC 
Zbigniew M�drzycki w 1982 roku10.  

Lata siedemdziesi�te, >gierkowska prosperita= przyniosCy podmuch [wiata zachodu. 
Towarzysz GomuCka ju} nie proponowaC zast�powania owoców cytrusowych 3 kapust� 
kiszon�, w celu poprawienia spoCecznego bilansu spo}ycia witaminy C. W 1972 r. dzi�ki 
umowie z koncernem Coca-Cola uruchomiono w PRL produkcj� tego napoju. O ile 
w latach pi��dziesi�tych nazywano j� >stonk� w pCynie= to ju} dwadzie[cia lat pó{niej 
stawaCa si� obiektem kultu i symbolem wolnego [wiata. GCówny konkurent 3 Pepsi-Cola, 
pojawiCa si� w Polsce w 1975 r. Obaj producenci nie zaspokajali peCnego popytu na 
napoje typu cola, dlatego jedn� z pierwszych, kultowych wr�cz marek PRL, staCa si� Polo-
Cocta. Napój produkowaCa w latach 1970-1990 Powszechna SpóCdzielnia Spo}ywców 
SpoCem. Marka trafiCa do sCynnego filmu >Kingsajz= (re}. Juliusz Machulski, 1987), staj�c 
si� magiczn� metafor� atrybutu umo}liwiaj�cego poruszanie si� pomi�dzy [wiatem 
wolnym a totalitarnym. Wypowiedziane w filmie sCowa >- Ja wiem, polokoktowcy nas 

 

8 >Steve Jobs=: Kim jest Joanna Hoffman, https://film.interia.pl/wiadomosci/news-steve-jobs-kim-jest-
joanna-hoffman,nId,1923969, [dost�p: 12.03.2024]. 

9 C. Polak, Pancerni bez cenzury, Dziennik 22.06.2006 r. (za: www.pancerni.pl). 

10 Z. M�drzycki, Informacja faktograficzna., Centrum Informacji Naukowej, Technicznej i Ekonomicznej, 
Warszawa 1982, s. 43. 
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nie kochaj�. Ale my ich b�dziemy tak dCugo kocha�, a} oni nas wreszcie pokochaj�= przez 
genialnego Jerzego Stuhra jako Nadszyszkownika Kilkujadka, staCy si� swoist� metafor� 
socjalistycznej propagandy i prania mózgu. >Cudowny= [wiat Gierka skoEczyC si� w roku 
1976, gdy wprowadzono kartki na cukier, reglamentuj�c towary w Polsce po raz drugi.  

Dzieciaki w PRL kochaCy marketing. Jako uczeE podstawówki w latach 70-tych pami�tam 
mod� wynikaj�ca z silnego pragnienia kolorowego [wiata zachodu. W[ród uczniów caCej 
Polski kr�}yCy >gotowce= listów napisanych w j�zyku angielskim wraz z adresami 
globalnych koncernów. List byC pro[b� o przesCanie folderów, katalogów, a mo}e nawet 
gad}etów reklamowych. Jedne koncerny odpowiadaCy, inne nie. Zachodz� w gCow�, jak 
reagowali na nie szefowie marketingu Coca-Coli, Pepsi-Coli, General Motors czy 
holenderskiej Mapple Leaf. Ta ostatnia firma byCa szczególna. ProdukowaCa kultow� 
w PRL gum� do }ucia >Donald Duck=. Niestety, firm� zamkni�to w 2003 roku. Pokój 
polskiego nastolatka lat 70-tych i 80-tych byC nasycony marketingiem: plakaty filmowe, 
ustawione rz�dem na póCce puszki po napojach z Pewexu, firmowe gad}ety. Dla 
wspóCczesnych Zetów i Millenialsów s� to caCkowicie niezrozumiaCe sprawy. Oni 
dojrzewali w zupeCnie innym [wiecie.  

Marketing przed rokiem 1990 na polskich uczelniach wy}szych uznawany byC za 
dziedzin� do[� egzotyczn�. Jego obecno[� manifestowaCa si� gCównie w programach 
dydaktycznych skierowanych do studentów kierunków takich jak handel zagraniczny, 
ekonomia czy zarz�dzanie. W ramach tych programów wiedza marketingowa, oparta 
cz�sto na dorobku Profesora Philipa Kotlera, byCa przekazywana w sposób 
umiarkowany, cz�sto pod postaci� wplecionych tre[ci, co pozwalaCo na teoretyczne 
dysputy na temat jej zastosowaE. Pomimo }e niektóre aspekty strategii marketingowych 
mogCy okaza� si� korzystne w kontek[cie eksportu polskich produktów do krajów 
zachodnich, ich praktyczne zastosowanie na rynku wewn�trznym byCo w zasadzie 
nieistotne z punktu widzenia gospodarki centralnie planowanej. Kadra akademicka 
zajmuj�ca si� marketingiem w Polsce liczyCa okoCo 50-70 osób. Przoduj�cymi 
prekursorami 3 profesorami marketingu przed 1990 r. byCo przede wszystkim trzech 
przedstawicieli [wiata akademickiego: prof. Jerzy Dietl, prof. Teodor Kramer i prof. Jerzy 
Altkorn.W epoce, w której polski rynek charakteryzowaC si� ograniczon� konkurencj� 
i dominacj� gospodarki planowej, dziaCania marketingowe miaCy zasadniczo odmienny 
charakter w porównaniu do tych znanych z rynków wolnorynkowych. Centrale Handlu 
Zagranicznego, b�d�ce jednymi z nielicznych podmiotów dziaCaj�cych na styku 
gospodarki krajowej i mi�dzynarodowej, staraCy si� przyci�gn�� klientów zagranicznych, 
jednak ich dziaCania nie mogCy by� uznane za typowe dla mechanizmów rynkowych. 
Polskie inicjatywy reklamowe tego okresu byCy w wi�kszym stopniu nas�czone 
elementami propagandowymi i j�zykiem socjalistycznym ni} rzeteln� prezentacj� zalet 
produktu. Przed rokiem 1990 marketing na polskich uczelniach oraz w praktyce 
gospodarczej byC dziedzin� ograniczon� przez systemowe uwarunkowania polityczno-
gospodarcze kraju, co wpCywaCo na specyfik� jego nauczania i zastosowaE. 
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Polska si� zmieniCa. Rok 1990 staC si� cezur�. Sal� porodow�. UrodziC si� polski marketing 
i przez pierwsz� dekad� jak to z maCym dzieckiem, przechodziC wszystkie choroby wieku 
dzieci�cego. Dzi[ po 24 latach, Polski Marketing koEczy studia i broni prac� magistersk�. 
Czy zda egzamin z Marketingu 5.0. i Marki 5.0. Wierz�, }e tak. Cho� wiele przed nim 
wyzwaE.  

Marketing nie oszukuje ludzi. To ludzie oszukuj�, u}ywaj�c narz�dzi marketingu. Jego 
metafor� jest rzymski bóg Janus. Bóg o dwóch twarzach. ByC bogiem wszelkich 
pocz�tków, a tak}e opiekunem drzwi, bram, przej[� i mostów, patronem umów 
i ukCadów sojuszniczych. Od niego pochodzi CaciEska nazwa stycznia (Ianuarius)11. Rok 
1990 w Polsce byC t� metaforyczn� bram�, pocz�tkiem, mostem pomi�dzy wschodem 
a zachodem. Niemniej dwie twarze marketingu, to przykCad genialnej >Wielkiej Orkiestra 
[wi�tecznej Pomocy= Jurka Owsiaka jako wyj�tkowy projekt marketingowy, ale 
i nazistowska czy komunistyczna propaganda, której pokCosie obserwujemy 
w kontek[cie wpCywania na globalne spoCeczeEstwo poprzez hejt, sianie postprawdy czy 
socjotechnik�. Bóg Janus w wymiarze markertingu, to stoj�cy naprzeciwko siebie mistrz 
Yoda i Darth Vader. Jasna i ciemna strona mocy. Ka}dy przedsi�biorca zawsze stoi przed 
wyborem. Dlatego cisn� si� sCowa prof. WCadysCawa Bartoszewskiego: >warto by� 
uczciwym, cho� nie zawsze si� to opCaca. OpCaca si� by� nieuczciwym, ale nie warto=. 
Marka XXI wieku, czyli Marka 5.0. nie mo}e by� nieuczciwa na rynku. To nawet nie jest 
kwestia etyki biznesu, która dla wielu przedsi�biorców czy inwestorów jest jedynie 
teoretycznym poj�ciem. Dzi[ klienci maj� gCos i potrafi� si� komunikowa� w mediach 
spoCeczno[ciowych. Nieuczciwa marka zostanie bCyskawicznie przeanalizowana, 
a emocje zrobi� jej w internecie przysCowiow� >jesieE [redniowiecza= 3 parafrazuj�c 
kultowy tekst z filmu >ChCopaki nie pCacz�= 12.  

Na przeComie lat dziewi��dziesi�tych XX wieku, polski sektor przedsi�biorstw prze}ywaC 
proces fundamentalnych transformacji, nierzadko zwykCych kradzie}y w majestacie 
prawa, wskutek których konieczne staCo si� przystosowanie do nowo ksztaCtuj�cych si� 
warunków rynkowych.  

W dniu 1 stycznia 1990 roku wi�kszo[� polskich przedsi�biorców znajdowaCa si� 
w sytuacji, w której poj�cia takie jak tworzenie wolnego rynku, budowanie 
konkurencyjnych firm, badanie potrzeb klientów, rozpoznawanie rynków zagranicznych 
czy wprowadzanie tam wCasnych marek, byCy dla nich koncepcjami nie tylko nowymi, ale 
równie} obarczonymi wieloma niepewno[ciami, na dodatek caCkowitym brakiem 

 

11 Janus (mitologia), Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Janus_(mitologia), [dost�p: 12.03.2024]. 

12 yródCem tej metafory jest polska tCumaczka listy dialogowej filmu >Pulp fiction=, El}bieta GaC�zka-
Salamon, w zwrocie: >zrobi� ci z dupy jesieE [redniowiecza!=, (org.) (ang.) >I'ma get medieval on yo' ass!=. 
(przyp. aut.) 
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[rodków finansowych, ograniczonymi mo}liwo[ciami kredytowymi, o bud}etach 
marketingowych nie wspominaj�c. 

W tym okresie polski przedsi�biorca rzadko operowaC wiedz� na temat procesów 
marketingowych skupiaj�cych si� na analizowaniu otoczenia konkurencji, poszukiwaniu 
wCasnej przestrzeni rynkowej, kreowaniu oferty i jej promowaniu, budowaniu marki, 
dbaCo[ci o customer experience, utrzymywaniu lojalno[ci oraz efektywnej komunikacji 
z klientami. Takie dziaCania wymagaCy zrozumienia nowych zasad dziaCania rynku, które 
w socjalizmie byCy marginalizowane lub caCkowicie nieobecne. 

Przedsi�biorstwa, marki z krajów zachodnich, do[wiadczone w dziaCalno[ci 
eksportowej, zasobne kapitaCowo i posiadaj�ce wieloletni� ewolucj� od orientacji 
produkcyjnej, przez produktow�, sprzeda}ow�, a} po rynkow�, ju} wtedy rozumiaCy 
znaczenie orientacji na klienta, tworzenia marek oraz budowania trwaCych relacji 
z konsumentami. Posiadali oni nie tylko teoretyczn� wiedz�, ale i praktyczne 
umiej�tno[ci oraz bogate do[wiadczenie marketingowe nabyte na swoich rodzimych 
i eksportowych rynkach. Takie przedsi�biorstwa doskonale wiedziaCy, jak 
wykorzystywa� media, organizowa� efektywne promocje, prowadzi� badania rynku oraz 
jak skutecznie uczestniczy� w wojnach cenowych, co czyniCo je wyj�tkowo 
konkurencyjnymi na nowo otwieraj�cych si� rynkach Europy [rodkowo-Wschodniej. 

Zachodnie firmy, cho� z jednej strony mogCy by� zainteresowane rozwijaniem 
dziaCalno[ci na wschodnich rynkach, z drugiej niezbyt byCy skConne do dzielenia si� swoj� 
wiedz� i do[wiadczeniem w stopniu, który umo}liwiCby lokalnym przedsi�biorstwom 
szybk� adaptacj� i stworzenie konkurencyjnych marek. Trudno im si� dziwi�. Dylemat 
ten wynikaC z naturalnych mechanizmów rynkowych, gdzie przewaga konkurencyjna 
i wiedza specjalistyczna s� kluczowymi zasobami strategicznymi.  

B�d� brutalny. W 1990 rok wchodzili[my na rynki wolnego [wiata niczym zezowaty sCoE, 
na cienkich i chybotliwych nogach z obC�dem w oczach. Tak wygl�daCa nasza 
gospodarka. 

Niezapomniany prof. Stefan Mynarski pisaC: >rynek jest kategori� ekonomiczn� zwi�zan� 
nierozerwalnie z produkcj� i wymian� towarow�, natomiast marketing jest kategori� 
filozoficzn� zwi�zan� ze sposobem my[lenia o rynku= 13. Ekonomia rynku jest nie tylko 
analiz� cyferek. To patrzenie na rynek oczami klienta, empatia konsumencka, a nie 
przepieranie mózgów przy pomocy agresywnej reklamy. Zrozumienie tej istoty warto[ci 

 

13 S. Mynarski, Badania rynkowe w przedsi�biorstwie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, 
Kraków 2001, s.12. 
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marketingu jest nadal dla wielu polskich przedsi�biorców, caCkowicie irracjonalnym 
zagadnieniem.  

Na pocz�tku lat dziewi��dziesi�tych, sektor przedsi�biorstw z krajów zachodnich zyskaC 
dost�p do nowego, licz�cego ponad siedemdziesi�t milionów konsumentów, rynku 
Europy [rodkowo-Wschodniej. Ten region, charakteryzuj�cy si� zwi�kszonym popytem 
konsumenckim po okresie gospodarczych ograniczeE, stanowiC istotn� aren� dla 
dziaCalno[ci mi�dzynarodowych korporacji, które dotychczas intensywnie konkurowaCy 
o marginalne udziaCy rynkowe w swoich tradycyjnych obszarach dziaCania. Dla 
dyrektorów ds. marketingu globalnych przedsi�biorstw ekspansja na rynki Europy 
[rodkowo-Wschodniej jawiCa si� jako obiecuj�ca mo}liwo[� wzrostu i zdobycia nowych 
segmentów konsumentów. 

Integracja tych nowych rynków z globaln� gospodark� byCa zapocz�tkowana przez 
instalacj� pierwszych agencji reklamowych, mi�dzynarodowych firm doradczych, 
a tak}e centrów logistycznych i usCugowych. Podstawowym celem tych dziaCaE byCo 
nasycenie rynków Europy [rodkowo-Wschodniej produktami zachodnich firm, co miaCo 
na celu nie tylko ekspansj� wCasnych marek, ale tak}e wzrost warto[ci gieCdowych tych 
korporacji. Proces ten byC wspierany przez inwestycje w lokaln� infrastruktur�, w tym 
budow� fabryk i tworzenie miejsc pracy, co jednak nie zawsze szCo w parze 
z odpowiedzialno[ci� podatkow�.  

Zagraniczne inwestycje zmodernizowaCy infrastruktur� i wprowadziCy nowe technologie, 
ale ich siCa stworzyCa ograniczenia lokalnych marek przez siln� konkurencj�, ograniczaj�c 
ich rozwój i cz�sto negatywnie wpCywaj�c na lokaln� gospodark�. PrzykCadem jest brak 
silnych, polskich sieci handlowych oraz upadek sieci delikatesowych takich jak >Bomi=, 
>Alma Market= czy >Piotr i PaweC=. Dominacja produktów zagranicznych firm 
w dystrybucji ogranicza lokaln� innowacyjno[� i ró}norodno[�, szczególnie w kontek[cie 
marek wCasnych (private label). Ekspansja zachodnich przedsi�biorstw po 1990 roku 
miaCa znacz�cy wpCyw na gospodarki caCej Europy [rodkowo-Wschodniej, generuj�c 
przepCywy kapitaCu i technologii, ale równie} wywoCuj�c konsekwencje dla lokalnych 
ekosystemów gospodarczych, co wskazuje na potrzeb� równowa}enia korzy[ci 
i dCugoterminowych efektów. 

Koniec XX wieku to poszukiwanie nowej to}samo[ci marketingu na globalnej arenie. Ten 
proces charakteryzowaC si� znacz�c� transformacj� w percepcji i praktykach 
marketingowych, odchodz�c od wcze[niej dominuj�cego wizerunku >namolnego 
mCodzieEca= czy >chamowatego osiCka=, który nieustannie d�}y do zdominowania 
przestrzeni konsumenckiej.  

[wiat si� ponownie zmieniC. W 1999 roku Seth Godin wprowadza poj�cie <permission 
marketingu=. Ksi�}ka ta zrewolucjonizowaCa sposób my[lenia o marketingu, proponuj�c 
zmian� podej[cia od tradycyjnych, inwazyjnych form reklamy do budowania relacji z 
klientem opartej na dobrowolnej zgodzie na komunikacj� marketingow�. Stanowi 
kontrast do tradycyjnych form marketingu masowego, znanych jako "interruption 
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marketing", gdzie komunikacja reklamowa jest narzucana odbiorcom bez ich wyra{nej 
zgody. <Permission marketing= opiera si� na zasadzie uzyskania zgody (pozwolenia) od 
potencjalnych klientów na otrzymywanie informacji marketingowych. To podej[cie 
skupia si� na budowaniu dCugoterminowych relacji z klientami poprzez oferowanie 
warto[ciowych tre[ci i informacji, które s� dla nich na tyle interesuj�ce, }e sami decyduj� 
si� na ich subskrypcj� lub inny sposób wyra}enia zgody na kontakt. Seth Godin stworzyC 
fundament dla inbound marketingu.  

Inbound marketing jako fundament kr�gosCupa marek 5.0. to strategia, która polega na 
przyci�ganiu klientów poprzez tworzenie warto[ciowych tre[ci i do[wiadczeE, 
dostosowanych do ich potrzeb i zainteresowaE. W przeciwieEstwie do technik 
klasycznego marketingu (outbound marketingu), który skupia si� na aktywnym 
poszukiwaniu klientów, inbound marketing stara si� sprawi�, aby to klienci sami 
znajdowali firm�, zazwyczaj poprzez wyszukiwarki internetowe, blogi, media 
spoCeczno[ciowe oraz SEO (Search Engine Optimization). I nie by� zadowolonymi. Maj� 
by� zachwyceni. Maj� dzieli� si� swoimi do[wiadczeniami z caCym [wiatem. Strategia ta 
koncentruje si� na caCym procesie zakupowym klienta 3 od momentu zdobycia uwagi, 
poprzez zaanga}owanie, a} po finalizacj� transakcji 3 i wykorzystuje ró}norodne formy 
tre[ci, takie jak artykuCy, filmy, e-booki i webinary, aby edukowa� i anga}owa� 
potencjalnych klientów. 

Tak dzi[ dziaCa flywheel marketing. Flywheel marketing to model przedstawiaj�cy 
sposób, w jaki firmy mog� nap�dza� wzrost poprzez skupienie si� na trzech kluczowych 
aspektach: przyci�ganiu, anga}owaniu i zachwycaniu klientów. W przeciwieEstwie do 
tradycyjnego lejka sprzeda}y, który koEczy si� na momencie zakupu, model flywheel 
kontynuuje cykl, traktuj�c klientów jako integraln� cz�[� nap�dzaj�c� dalsze polecanie 
produktów lub usCug, co w efekcie generuje nowych klientów i zwi�ksza sprzeda}. Model 
flywheel zostaC spopularyzowany przez firm� HubSpot, a za jego pomysCodawców uznaje 
si� Briana Halligana, wspóCzaCo}yciela i CEO firmy. Koncepcja ta zyskaCa na popularno[ci 
okoCo 2018 roku. Model podkre[la ci�gCe inwestycje w satysfakcj� klienta, co prowadzi 
do zwi�kszenia lojalno[ci i w konsekwencji wzrostu firmy. 

Pierwsze dwie dekady nowoczesnego marketingu w Polsce to intensywna tendencja do 
na[ladowania wzorców marketingowych charakterystycznych dla krajów Zachodu. 
Proces adaptacji zachodnich strategii reklamowych cz�sto przyjmowaC form� tzw. 
>adaptowanej reklamy=, gdzie polskie kampanie marketingowe wykazywaCy tendencj� 
do bezpo[redniego przejmowania lub modyfikowania elementów zaczerpni�tych 
z zagranicznych przykCadów. Od polskich szefów marketingu nie wymagano 
szczególnego my[lenia rynkowego, a raczej dokCadnej realizacji wytycznych z Londynu, 
Pary}a czy Nowego Jorku. Reszt� pracy wykonywaCy sieciowe agencje reklamowe, 
nierzadko w wyniku podpisywania umów na poziomie globalnym z central�. Polski 
marketer poznawaC >}ycie w marketingu= w maCych i [rednich firmach lub firmach 
polskich wCa[cicieli. WCa[cicieli, dla których nadal marketing oznaczaC >tanio kupi�, drogo 
sprzeda�=, >reklama niepotrzebna, wszyscy nas znaj�= czy kultowe >dobry produkt 



 
28 

sprzeda si� sam=. Pieni�dze na marketing? Jedna z autentycznych wypowiedzi prezesów 
na jednej z konferencji brzmiaCa: >u mnie jest pewna pani od marketingu i ona to robi 
bez pieni�dzy=.  

W zakresie komunikacji marketingowej, wczesne próby tworzenia polskich rodzimych 
reklam niekiedy charakteryzowaCy si� niskim poziomem zaawansowania technicznego 
i artystycznego, przypominaj�c form� prymitywne komedie slapstickowe, gdzie humor 
fizyczny splataC si� z prezentacj� produktu. Reklama telewizyjna istnieje w Polsce od 
niedawna, bo od 1983 roku, gdy na nielicznych wówczas ekranach telewizorów pojawiCa 
si� reklama [rodku Prusakolep. W[ród niezapomnianych projektów zostaCy: Anna 
Patrycy, której fraza >z pewn� tak� nie[miaCo[ci�= o podpaskach Always weszCa do 
popkultury, a biznesowo wywoCaCa wzrost sprzeda}y w ci�gu roku o 1.000%14. Polacy 
przestali kupowa� pieluchy, a zacz�li >pampersy=. Przestali[my powiela� dokumenty, 
zacz�li[my je >kserowa�= dzi�ki rado[ci marki Xerox. Przestali[my mówi� >buty 
sportowe=, zacz�Cy królowa� adidasy. Ka}dy szef marketingu marzy by frazy 
marketingowe weszCy do j�zyka potocznego, takie jak: >ociec, pra�?=, >Mariola o kocim 
spojrzeniu=, >heyah!=, >brawo ty, brawo ja=, >moja babiczka pochodzi z Chrzanowa=, 
>dobrze posiedzie� przy {ubrze= czy >Com}ing= zamieniany na >pla}ing=.  

Ten proces w marketingu i j�zykoznawstwie nazywa si� >genericide=, co oznacza, }e 
marka handlowa staje si� tak powszechnie u}ywana w odniesieniu do okre[lonego typu 
produktu lub usCugi, }e zaczyna by� traktowana jako ogólna nazwa tego typu produktów 
lub usCug, a nie jako wskazanie na produkty pochodz�ce od konkretnej firmy.  

Rozwój Internetu i procesy charakterystyczne dla Marketingu 3.0 i 4.0 dokonaCy 
fundamentalnych zmian w rozwoju polskiego marketingu. Niczym feniks z popioCów, 
zacz�Cy powstawa� polskie firmy technologiczne. Zacz�Ca si� moda na hasCo >startupy 
robi� z kanapy=. Po 2010 roku [wiat onlie i offline przestaC by� traktowany oddzielnie. 
Zacz�li[my mówi� o transmedlalnej komunikacji, markach 360 stopni. Poj�cie 
komunikacji transmedialnej (transmedia storytelling) zostaCo spopularyzowane przez 
Henry'ego Jenkinsa, profesora w Massachusetts Institute of Technology (MIT), w jego 
ksi�}ce >Convergence Culture: Where Old and New Media Collide=, opublikowanej 
w 2006 roku. Jenkins opisaC komunikacj� transmedialn� jako proces, w którym 
integralne elementy fikcji s� systematycznie rozprowadzane przez wiele kanaCów 
dystrybucji w celu stworzenia spójnego i zorganizowanego do[wiadczenia. Tak powstaCa 
moda na marketing narracyjny, co w [wiecie reklamy wywoCaCo trz�sienie ziemi. Zacz�Ca 
si� moda na poj�cie >storytelling=. Tymczasem ludzko[� opowiadaCa sobie historie ju} 
przy prehistorycznych ogniskach. Niektórzy marketerzy do[wiadczaj�c siCy marki 
transmedialnej, odkrywali, }e mówi� proz�. Genialne projekty >Allegro= tak jak 
stworzenie uniwersum >Legend Allegro= czy wzruszaj�ca, [wi�teczna kampania 

 

14 Bufet PRL, https://bufetprl.com/2021/07/26/z-pewna-taka-niesmialoscia/, [dost�p: 12.03.2024]. 
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reklamowa >English for beginners. Czego szukasz w [wi�ta?= s� tego przykCadem. Moim 
niedo[cigCym marzeniem, jest rywalizacja polskich marketerów na najlepsze reklamy na 
[wi�ta przed Bo}ym Narodzeniem. Tak jak turniej SuperBowl jest [wi�tem reklamy 
amerykaEskiej.  

WedCug danych GCównego Urz�du Statystycznego w Polsce prze}ywalno[� firm 
w pierwszym roku dziaCalno[ci wynosi okoCo 70%, co oznacza, }e na ka}de 3 nowe firmy, 
jedna z nich upada w ci�gu pierwszego roku. OkoCo 90% nowych startupów upada. 
Problemy z finansami s� przyczyn� upadCo[ci 82% firm. Brak zapotrzebowania 
rynkowego na oferowane produkty jest kolejnym istotnym czynnikiem, który wpCywa na 
34% firm. Wska{niki niepowodzeE maCych firm s� ró}ne, ale statystyki wskazuj�, }e 
okoCo 20% maCych firm upada w ci�gu pierwszego roku, 30% do koEca drugiego roku, 
a 50% do pi�tego roku. Po dekadzie dziaCalno[ci pozostaje tylko okoCo 30% maCych firm, 
co daje ogólny wska{nik niepowodzeE wynosz�cy okoCo 70%. Jednym z kluczowych 
czynników, wskazywanych m.in. przez magazyn >Fortune=, jest umiej�tno[� tworzenia 
rynku i zarz�dzania nim15. 

Dlaczego dobre firmy upadaj�? Dzi[ Polska jest w fazie sukcesji biznesów. Tyle tylko, }e 
modele biznesowe wypracowane w latach 90-tych czy po 2000 roku przestaj� dziaCa�. 
Powtórz�, [wiat si� zmieniC i ju} nie b�dzie taki sam. Marketing 5.0 i marka 5.0 to 
wyj�tkowe wyzwanie zmian, a na ich czele powinny sta� [wiadomi przedsi�biorcy 
i wyj�tkowi marketerzy.  

WedCug Donalda Sulla jednym z najcz�stszych, a zarazem najbardziej zagadkowych 
zjawisk w biznesie jest to, }e nawet udane firmy cz�sto zawodz� w obliczu du}ych zmian 
w swoim otoczeniu 16 . Nie mog�c obroni� si� przed konkurentami dysponuj�cymi 
nowymi produktami, technologiami czy strategiami, obserwuj� spadek sprzeda}y 
i zysków, odej[cie najlepszych pracowników i spadki warto[ci swoich akcji. Niektóre 
ostatecznie si� odradzaj� 3 zazwyczaj po bolesnych etapach redukcji zatrudnienia 
i restrukturyzacji 3 ale wiele z nich nie. 

Dlaczego dobre firmy upadaj�? Cz�sto przypuszcza si�, }e problemem jest parali}. Firmy, 
w obliczu zakCóceE w warunkach biznesowych, zastygaj� niczym przysCowiowe jelenie 
w [wiatCach reflektorów. Jednak takie wyja[nienie nie zgadza si� z faktami. Badania nad 
kiedy[ prosperuj�cymi firmami, które zmagaCy si� ze zmianami, pokazuj� niewiele 
dowodów na t� hipotez�. Wr�cz przeciwnie, mened}erowie firm w trudnej sytuacji 
zazwyczaj do[� wcze[nie rozpoznaj� zagro}enie, dokCadnie analizuj� jego implikacje dla 

 

15 E. Griffith, why startups fail, according to their founders, Fortune, https://for-
tune.com/2014/09/25/why-startups-fail-according-to-their-founders/, [dost�p: 12.03.2024]. 

16 D. Sull, Why Good Companies Go Bad, Harvard Business Review, https://hbr.org/1999/07/why-good-
companies-go-bad, [dost�p: 12.03.2024]. 
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swojego biznesu i uruchamiaj� lawin� inicjatyw w odpowiedzi. Mimo caCej aktywno[ci, 
firmy nadal upadaj�. 

Problemem nie jest niemo}no[� podj�cia dziaCaE, ale niemo}no[� podj�cia 
odpowiednich dziaCaE. Istnieje wiele przyczyn tego problemu 3 od uporu 
mened}erskiego po zupeCn� niekompetencj� 3 ale jedn� z najcz�stszych jest stan 
aktywnej inercji. Inercja zazwyczaj kojarzy si� z bezczynno[ci�. Aktywna inercja to 
tendencja organizacji do pod�}ania za ustalonymi wzorcami zachowaE 3 nawet 
w odpowiedzi na dramatyczne zmiany w otoczeniu. Firmy utkwione w sposobach 
my[lenia i dziaCania, które przyniosCy sukces w przeszCo[ci, po prostu przyspieszaj� 
wszystkie sprawdzone dziaCania. Próbuj�c wydosta� si� z doCka, tylko go pogC�biaj�. 

Gdzie jest haczyk? Donald Sull napisaC ten tekst w 1999 roku. Czy co[ si� zmieniCo w tym 
zakresie przez �wier� wieku w mentalno[ci zarz�dów polskich firm i ich marketerów?  

Kilka lat temu prowadziCem warsztaty biznesowe na zamówienie du}ej, polskiej firmy 
z zasi�giem mi�dzynarodowym. W zaj�ciach uczestniczyCy 33 osoby, w tym trzyosobowy 
zespóC marketingu. Po dwóch dniach intensywnych zaj��, 30 osób byCo bardzo 
zadowolonych. Trzy osoby byCy niezadowolone. ByC to caCy zespóC marketingu, który 
u[wiadomiC sobie, }e wszyscy w firmie ju} wiedz�, co powinien robi� dziaC marketingu 
w organizacji. I }e nie jest to wyC�cznie je}d}enie na targi, zamawianie gad}etów 
reklamowych czy folderów. U[wiadomili sobie, jak pot�}ne zmiany ich czekaj�. Nie byli 
zachwyceni z tego powodu.  

Marketer patrzy na [wiat optymistycznie. Analizuj�c przy okazji ryzyka. Polskie firmy, 
szczególnie technologiczne, po 2010 roku nabraCy rozp�du, PoczuCy wiatr w }aglach. 
Niematerialno[� marek cyfrowych powoduje, }e s� od razu dost�pne globalnie. Polska 
aplikacja MichaCa Sadowskiego Brand24 zostaje kupiona przez biuro prasowe Michelle 
Obamy. Z linku w wyszukiwarce. ChCopaki z CD Projekt, zaCo}onego w 1994 roku (Marcin 
IwiEski i MichaCa KiciEski) podbijaj� [wiat gr� >Wied{min=, a uniwersum stworzone przez 
Andrzeja Sapkowskiego staje si� rozpoznane globalnie. Kto zna >This war of mine= (11 
Bit Studios) czy >Dying light= (Techland). Polacy projektuj� jedne z najlepszych gier na 
[wiecie. Czy [wiat o tym wie?  

[wiat zna Roberta Lewandowskiego czy Ig� [wi�tek. Czy zna prof. Adama 
Maciejewskiego? Autora pionierskiej operacji przeszczepu twarzy. Dr Olg� Malinkiewicz, 
upart�, pewnie d�}�c� do celu przedsi�biorczyni� i badaczk�, nazwan� przeze mnie 
>maC� Mi polskiej biotechnologii= 17. Specjalistki w zakresie perowskitów, które mog� 

 

17 >MaCa Mi= to posta� z serii ksi�}ek o Muminkach, stworzonych przez fiEsk� pisark� Tove Jansson. (przyp. 
aut).  
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by� alternatyw� dla ogniw fotowoltaicznych18? Dr Magalen� Król, która zastosowaCa 
innowacyjn� metod� walki z rakiem? Profesora PrzemysCawa JuszczyEskiego, który 
stworzyC celowan� terapi� nowotworów krwi?  

Czy dzi�ki polskiemu marketingowi [wiat wie, }e Audi R8 TDI Le Mans zaprojektowaC 
Kamil Aabanowicz, a Alfa Romeo Diva 3 Zbigniew Maurer. Kto poza konkurencj� ma 
[wiadomo[�, }e marka >Solaris= powstaCa dzi�ki Krzysztofowi i Solange Olszewskim 
w 1994 roku? Ile autobusów Solaris i Neoplan je{dzi na caCym [wiecie? A marka PESA, 
która wstrz�sn�Ca hermetyczn� bran}� w produkcji pojazdów szynowych? Delphia 
Yachts, Galeon, Sunreef Yachts, Holiday Boat, Janmor, Balt-Yacht 3 polskie firmy b�d�ce 
jednymi z najlepszych na [wiecie w bran}y produkcji jachtów i Codzi.  

Grafen? Polska my[l techniczna, która stworzyCa technologi� przemysCowej jego 
produkcji. Niestety, inni potrafili j� w doskonaCy sposób skomercjalizowa�. Co robili 
w tym czasie polscy przedsi�biorcy i zatrudniani przez nich marketerzy, z sektora 
elektroniki, materiaCów kompozytowych, energetyki, medycyny, ochrony [rodowiska 
czy fotowoltaiki? Dlaczego nie powstaC >technologiczny Bauhaus=, który byC w stanie 
stworzy� caCy rynek produktów opartych o wykorzystanie grafenu19? Marketer musi dzi[ 
czu� ducha Leonarda da Vinci, C�cz�c w warto[ciach marketingu, zarówno technologi�, 
jak i humanizm, rozumiany tutaj w konwencji filozofii Profesora Philipa Kotlera, czyli 
d�}enie do zmiany [wiata na lepsze.  

Kto pami�ta mark� Omni 3D, producenta drukarek 3D, tworz�cych caCkowicie nowy 
segment rynku i jego zastosowaE? Inna, polska firma, Estimote, to pionierzy 
beaconów20.  

Od 2022 roku na ustach wszystkich zago[ciCo magiczne sCowo: sztuczna inteligencja AI 
(nazywana przeze mnie pieszczotliwie Marysi�)21. WedCug LinkedIn, na pokCadzie firmy 

 

18 Perowskity to klasa mineraCów, która zawiera bardzo szeroki zakres materiaCów o podobnej strukturze 
krystalicznej. Znajduj� one zastosowanie w fotowoltaice jako materiaCy do budowy efektywnych ogniw 
sConecznych. (przyp. aut). 

19 Bauhaus to niemiecka szkoCa projektowania, sztuki i architektury, która zostaCa zaCo}ona przez Waltera 
Gropiusa w 1919 roku w Weimarze. SzkoCa ta miaCa ogromny wpCyw na rozwój wspóCczesnej architektury, 
sztuki i projektowania. Jej filozofia opieraCa si� na idei C�czenia rzemiosCa i sztuki w celu stworzenia 
przedmiotów u}ytkowych, które byCyby zarówno pi�kne, jak i funkcjonalne. (przyp: aut.) 

20 Beacony, znane tak}e jako nadajniki beacon, to maCe urz�dzenia radiowe emituj�ce sygnaCy, które mog� 
by� odbierane przez urz�dzenia mobilne znajduj�ce si� w ich zasi�gu, takie jak smartfony czy tablety. 
(przyp. aut.). 

21 >Marysia=: nazywam tak sztuczn� inteligencj�, w hoCdzie dla StanisCawa Barei i jednej ze scen z filmu 
>Poszukiwany, poszukiwana= (przyp. aut.). 
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Open AI, która stworzyCa ChatGPT mamy potwierdzone profile: Wojciecha Zar�by (Co-
Founder of OpenAI) czy Jerrego Tworka (Research at OpenAI). W Polsce 
niekwestionowan� królow� AI jest prof. Aleksandra PrzegaliEska z Akademii Leona 
Ko{miEskiego.  

Kto tworzyC algorytmy Facebooka? Prof. MichaC KosiEski. Polski psycholog spoCeczny 
i ekspert od analizy danych, który zajmuje si� badaniem ludzi poprzez analiz� cyfrowych 
[ladów, które zostawiaj�. Jest wykCadowc� na Uniwersytecie Stanforda i uznawany jest 
za jednego z czoCowych specjalistów w dziedzinie psychometrii.  

Rozpoznawaln� na [wiecie mark� Inglot zaCo}yC Wojciech Inglot, polski chemik 
i przedsi�biorca. Sukces osi�gni�to dzi�ki modelowi shopper marketingu, opieraj�cego 
si� na wykorzystaniu shop9n shop w centrach handlowych 22 . Shop-in-shop, znany 
równie} jako >sklep w sklepie=, to model biznesowy, w ramach którego jedna marka lub 
sprzedawca detaliczny urz�dza wCasn�, wydzielon� przestrzeE handlow� wewn�trz 
sklepu. 

RafaC Brzoska stworzyC koncepcj� paczkomatów, które podbijaj� [wiat. Dr Irena Eris czy 
Zenon Ziaja to twórcy doskonaCych kosmetyków. LPP SA, spóCka zaCo}ona w 1991 roku 
przez Marka Piechockiego i Jerzego Lubianca, która stworzyCa ekosystem marek i sie� 
sprzeda}y odzie}y, staj�c si� jednym z najwi�kszych producentów odzie}y w Europie 
[rodkowo-Wschodniej. Allegro, powstaCe w 1999 roku, które jest najwi�kszym serwisem 
aukcyjnym i platform� handlu elektronicznego w Polsce. Marka staCa si� synonimem 
zakupów online w Polsce, opieraj�c si� ekspansji takich potentatów jak E-Bay czy 
Amazon. Marka CCC powstaCa w 1999 roku, której twórc� jest Dariusz MiCek. CCC to 
jedna z najwi�kszych firm obuwniczych w Europie, znana z produkcji i sprzeda}y obuwia, 
toreb i akcesoriów. Witchcraft Studios, marka Macieja Mi�sika i Marcina IwiEskiego, 
przykCad polskiej kreatywno[ci w bran}y gier mobilnych i wideo. Tomasz Ci�paCa 
wymy[liC i zaCo}yC w 2008 roku polsk� mark� modow� Lancerto, która specjalizuje si� 
w produkcji i sprzeda}y wysokiej jako[ci odzie}y m�skiej. 

Czy [wiat o tym wie? Gdzie jest polski marketing?  

Ta ksi�}ka, >Essentials of modern marketing. Polish edition= ma sCu}y� promocji polskich 
marek i do[wiadczeE marketingowych na globalnym rynku. 

Pierwszym marketerem w firmie, jest zawsze jej szef, wCa[ciciel, prezes, zarz�d. Dopiero 
oni tworz�c kr�gosCup marki, deleguj� kompetencje na specjalistów. brand managerów, 
dyrektorów i kierowników marketingu. Marketer dzi[ musi by� czConkiem zarz�du firmy 

 

22 Shopper marketing to strategia marketingowa skoncentrowana na zrozumieniu i wpCywaniu na 
zachowania konsumentów w punkcie sprzeda}y (przyp. aut.). 
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i jest wiele badaE, które potwierdzaj�, }e dzi�ki temu przedsi�biorstwa s� o wiele 
bardziej nastawione na obserwacj� rynku i customer experience.  

Marketing jest procesem nieustannych zmian, w którym dzi[ C�czy si� kompetencje 
technologiczne i humanistyczne. Marketing holistyczny przybiera posta� Teorii Trzech 
U[miechów 3 swoistej równowagi profesora Johna Forbesa Nasha. Jest istota zawarta 
jest w sformuCowaniu >rób to, co dobre dla ciebie i to, co dobre dla innych=. Trójk�t 
Trzech U[miechów oznacza d�}enie do zadowolenia trzech obszarów: 
WCa[cicieli/Inwestorów, Pracowników/Dostawców i Klientów.  

Marketer XXI wieku stoi na dziobie }aglowca pCyn�cego po wzburzonym oceanie. Widzi 
dalej i szerzej. Za jego plecami, za sterami stoi wCa[ciciel lub zarz�d firmy. Je}eli nie 
b�dzie sCucha� tego, co ma do powiedzenia rynek, klienci. Je}eli nie zrozumie istoty 
insightu. Rozbije si� na rafie.  

{yczymy polskim marketerom stopy wody pod kilem. Zawsze macie nasz� tarcz� i miecz. 
Walczcie na globalnych rynkach.  

STRUKTURA EDYCJI POLSKIEJ 

Ksi�}ki o marketingu mo}na niechybnie kwestionowa�, poniewa} jest tak wiele prac na 
ten temat. Jednak wiele z nich jest albo zbyt trudnych do zrozumienia, zbyt dCugich, albo 
niezwi�zanych z praktycznym podejmowaniem decyzji. W takiej sytuacji celem 
niniejszej ksi�}ki jest zajmowanie si� wspóCczesnym marketingiem w taki sposób, aby 
obejmowaCa jak najmniej stron i byCa jak najbardziej przyst�pna, przy jednoczesnym 
komunikowaniu podstawowych, najwa}niejszych aspektów teoretycznych i uCatwianiu 
transferu tej wiedzy do rzeczywistych sytuacji decyzyjnych. Koncentruje si� na 
niezb�dnym marketingowym know-how zarówno dla praktyków, jak i studentów na 
caCym [wiecie. Edycja pakistaEska zawiera 27 specyficznych dla tego rynku historii 
sukcesu i przykCadów. 

Grupa docelowa 

Ta ksi�}ka jest skierowana do studentów, absolwentów, studentów MBA 
i zaawansowanych studentów, którzy chc� rozpocz�� dziaCalno[�. Zapewni informacje, 
perspektywy i narz�dzia niezb�dne do wykonania pracy. Naszym celem jest 
umo}liwienie im podejmowania lepszych decyzji marketingowych. 

Drugim odbiorc� tej ksi�}ki jest liczna grupa praktyków, którzy chc� wykorzysta� ju} 
posiadane umiej�tno[ci i wiedz�.  

Ostatni� grup� docelow� jest du}a grupa studentów marketingu, którzy chc� skutecznie 
przygotowa� si� do egzaminu i zda� test lub egzamin koEcowy. 

Efekty czytania i uczenia si� 
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Po przeczytaniu tej ksi�}ki: 

÷ B�dziesz miaC podstawow� wiedz� na temat wspóCczesnego marketingu i procesu 
zarz�dzania marketingiem. 

÷ Poznasz najwa}niejsze narz�dzia marketingowe i ich interakcje. 

÷ Mo}esz opracowa� wCasn� strategi� marketingow�. 

Unikalna cecha tej ksi�}ki 

Wi�kszo[� tekstów wprowadzaj�cych dotyczy wyC�cznie aspektu operacyjnego 
marketingu lub cz�[ci strategicznej. Ten nowoczesny tekst marketingowy nie tylko 
integruje wszystkie istotne aspekty marketingu, ale tak}e strukturyzuje je w taki sposób, 
}e zarówno praktycy, jak i studenci uzyskuj� kompleksowy i holistyczny przegl�d, jak to 
wszystko do siebie pasuje. To dzi�ki strukturze ksi�}ki, która pod�}a za procesem 
planowania marketingowego i podejmowania decyzji w firmie. W zwi�zku z tym ksi�}ka 
ma jasn� struktur� zgodnie z procesem planowania marketingowego firmy (Rysunek 1). 

 

Rysunek 1 Struktura ksi�}ki zgodnie z procesem planowania marketingowego. 

Ponadto niniejsza ksi�}ka porusza bardzo specyficzne tematy zwi�zane z biznesem, takie 
jak marketing sztucznej inteligencji (AI), zaburzaj�cy marketing cyfrowy i badania 
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w marketingu, wszystkie omówione w jednym kompleksowym, nowoczesnym 
przewodniku marketingowym.  

Zarys  

Po nakre[leniu podstaw marketingu w pierwszym rozdziale, pierwsza cz�[� ksi�}ki 
opiera si� na gCównych fazach wspóCczesnego zarz�dzania marketingiem, tj. procesie 
decyzyjnym dotycz�cym formuCowania, wdra}ania i kontrolowania planu 
marketingowego: 

Faza 1: Analiza sytuacyjna w procesie planowania marketingowego (rozdziaC 2) 

Faza 2: SformuCowanie strategii w procesie planowania marketingowego (rozdziaC 3) 

Faza 3: Miks marketingowy w procesie planowania marketingowego (rozdziaC 4) 

Faza 4: Wdro}enie i kontrola w procesie planowania marketingowego (RozdziaC 5) 

Faza 5: Orientacja zewn�trzna strategicznego planu marketingowego (rozdziaC 6) 

Nowoczesny marketing jest wokóC nas. Druga cz�[� ksi�}ki bada innowacyjne i intuicyjne 
strategie marketingowe, które prowadz� do wspóCczesnego sukcesu marketingowego, 
tj. metamorfoz� marketingu cyfrowego, wprowadzenie do stosowanej orientacji badaE 
marketingowych, tworzenie warto[ci poprzez projektowanie, wspóCczesn� migawk� 
marketingu mi�dzynarodowego: 

Faza 6: Strategie zaburzaj�cego marketingu cyfrowego (rozdziaC 7) 

Faza 7: Powstanie metahumanów nap�dzanych sztuczn� inteligencj� (rozdziaC 8) 

Faza 8: Przywództwo przez innowacje i projektowanie; strategie i tworzenie warto[ci 
(rozdziaC 9) 

Faza 9: Warto[� projektowa (rozdziaC 10) 

Faza 10: Przebudowa badaE marketingowych (rozdziaC 11) 

Faza 11: Lepszy [wiat dzi�ki przedsi�biorczo[ci spoCecznej (rozdziaC 12) 

Faza 12: Adaptacyjna polityka publiczna i marketing podczas pandemii Covid-19 
(rozdziaC 13) 

Faza 13: Marketingowcy bez granic (rozdziaC 14) 

Faza 14: Nowa Nowa Normalno[� Marketingu (rozdziaC 15)


