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PRZEDMOWA PHILIPA KOTLERA

Przekazuje moje serdeczne pozdrowienia dla wszystkich czytajacych ,Podstawy
Nowoczesnego Marketingu”. Niniejsza ksigzka przedstawia aktualny i wnikliwy opis
funkcjonowania wspdtczesnego marketingu w dzisiejszych burzliwych czasach.

Nie dotyczy ona jedynie marketingu isprzedazy produktu lub ustugi. Chodzi
o odnajdywanie ibudowanie przysztosci z wykorzystaniem nowych narzedzi
nowoczesnego marketingu. Mam nadzieje, ze te ksigzke przeczytajg menedzerowie
i pracownicy wszystkich szczebli oraz profesorowie uczacy zarzadzania i marketingu.
Dzieki temu moze powstaé pokolenie studentéw dbajacych o ludzkosé, innowacje,
spoteczenstwo i lepszy Swiat poprzez marketing.

Ta ksigzka moze sktoni¢ Twojg firme do odkrywania nowych talentéw, potencjatu
i mozliwosci. Opisuje ona nowoczesny marketing w taki sposdéb, aby ukazaé¢ jego
holistyczne ujecie iby¢ jak najbardziej przystepna, jednoczesnie komunikujgc
fundamentalne, najwazniejsze aspekty teoretyczne i utatwiajgc transfer tej wiedzy do
rzeczywistych sytuacji decyzyjnych. Koncentruje sie na niezbednym marketingowym
know-how zaréwno dla praktykéw, jak i studentdw na catym swiecie.

Wiekszos¢ podrecznikdw do marketingu dotyczy wytgcznie aspektu operacyjnego
marketingu lub czesci strategicznej. Ta nowoczesna ksigzka marketingowa nie tylko
integruje wszystkie istotne aspekty marketingu, ale takze strukturyzuje je w taki sposdb,
ze zaréwno praktycy, jak istudenci uzyskujg kompleksowy i holistyczny oglad, jak to
wszystko do siebie pasuje. To dzieki strukturze ksigzki, ktéra podaza za procesem
planowania marketingowego i podejmowania decyzji wewnatrz przedsiebiorstwa.

Ze wzgledu na COVID-19 iinne niepewnosci wszystkie branze ifirmy stojg przed
wyzwaniem. Ponadto, zardwno organizacje, jak i firmy muszg radzi¢ sobie z ciggtymi
zmianami i mega trendami, takimi jak cyfryzacja i turbulencje, ktére wymagajg ciggtych
innowacji i zmian oraz trudnych decyzji dotyczacych personelu, zaméwien, finanséw
i marketingu. Musisz mysle¢ z wyprzedzeniem o tym, jak znalez¢ nowe rynki, tworzy¢
nowe strategie marketingowe, wprowadza¢ innowacje w nowych produktach
i budowac nowe partnerstwa.

Na tym tle kolejng unikalng cecha tej ksigzki jest to, ze dotyka ona bardzo specyficznych
tematdéw zwigzanych z biznesem, takich jak marketing zdrowia, disruptive marketing,
negocjacje w marketingu, aby zapewnié bardziej holistyczne i kompleksowe spojrzenie
na zarzadzanie marketingiem.

W zwigzku z tym Swiatowy Szczyt Marketingowy (World Marketing Summit) rozszerza

sie, aby wyjs¢ naprzeciw obawom firm na catym swiecie dzieki nowej inicjatywie, eWMS
i internetowej wersji naszych regularnych Szczytéw stacjonarnych. Mamy nadzieje
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edukowad, szkoli¢ i stymulowad specjalistéw ds. marketingu i biznesu na catym Swiecie.
WMS cieszy sie wsparciem globalnych i lokalnych partneréw.

Pamietaj, ze Peter Drucker ktadt nacisk na marketing i innowacje jako podstawowe
rzemiosto zwycieskiej firmy. ,Kiedy co$ Cie zaburzy, nie poddawaj sie. Nigdy nie
przestawaj.”

Philip Kotler

Wybitny profesor marketingu miedzynarodowego Kellogg School of Management na
Northwestern University. Zatozyciel World Marketing Summit.

14



KILKA SEOW O POLSKIM WYDANIU
MARIUSZA SOLTANIFARA
& BARBARY MROZ-GORGON

W czasach petnych niepewnosci, kiedy swiat zderza sie z wojnami i kryzysami, pisanie
nowych ksigzek i budowanie partnerstw z firmami staje sie prawdziwym wyzwaniem.
Ale dzi$, patrzac na te ksigzke, mozemy zdumg powiedzie¢, ze udato sie nam
przekroczyc te przeszkody. To dzieto powstato w niezwyktych okolicznosciach, gdy swiat
otoczony byt niepokojem: wojna na Ukrainie, kryzys energetyczny, wybuch konfliktu na
Bliskim Wschodzie... Te wszystkie wydarzenia z pewnoscig wptynety na nasze spojrzenie
na swiat.

Dlatego jestesmy wdzieczni wszystkim, ktdrzy dostrzegli potencjat polskiego wydania
Podstaw Nowoczesnego Marketingu oraz tym, ktérzy odpowiedzieli na zaproszenie
Philipa Kotlera i nasze, dotaczajgc do tej wyjgtkowej publikacji.

Szczegdlne podziekowania kierujemy do firm, ktore wziety udziat w projekcie, tworzac
wtasne studia przypadkow. Dziekujemy réwniez ich dyrektorom i menedzerom ds.
marketingu oraz wszystkim, zktérymi mieliSmy okazje wspdtpracowaé podczas
tworzenia tej ksigzki. Wasze studia przypadkow sg nie tylko Zzrodtem wiedzy i inspiraciji,
ale réwniez pokazuja, jak nowoczesnie podejs¢ do marketingu w obliczu ciggtych zmian
w zachowaniach klientow.

ChcielibySmy takze wyrazi¢ wdziecznos¢ Adamowi Oleksiukowi zSGH, Jackowi
Kotarbinskiemu, ktory napisat wstep do polskiego wydania oraz Grzegorzowi Mazurkowi
za wktad merytoryczny. Dziekujemy za Wasze wsparcie i pasje w nauce i biznesie.

Specjalne podziekowania sktadamy zespotowi Collegium Wittelona za przygotowanie
polskiego ttumaczenia.

Dziekujemy réwniez patronom medialnym, ktdrzy pomogli w dotarciu z informacjg
o ksigzce do szerszego grona odbiorcéw: Biznes24, Brief, Marketer+, Marketing Przy
Kawie, Money.pl, NaTemat, Online Marketing, Wiadomosci Handlowe, Wirtualne Media
oraz Polskie Naukowe Towarzystwo Marketingu.

Szczegdlne uznanie kierujemy w strone firm Clovin Group oraz Raben Logistics, Komitetu
Honorowego Premiery Ksigzki oraz Grzegorza Borowskiego izespotu InfoShare za
mozliwosé organizacji Premiery w Gdansku, 22 maja 2024 roku, na Scenie Marketingu.

W Kotler Impact, We Never Stop.
Zyczymy inspirujacej lektury!
Mariusz Soltanifar i Barbara Mréz-Gorgon
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WSTEP DO POLSKIEGO WYDANIA
PRZYGOTOWANY PRZEZ
JACKA KOTARBINSKIEGO

Swiat sie zmienit. Polska sie zmienita. | nic juz nie bedzie tak samo. Marketing w Polsce.
Czy polski marketing? To nie sg synonimy. W roku 1928 powstat Polski Zwigzek Reklamy.
Osiem lat po odzyskaniu niepodlegtosci. Jedne z najwczesniejszych badan zbiorowosci,
nie sposdb ich nazwac badaniami opinii publicznej, ktére skierowaty zainteresowania
badaczy w tym kierunku, zostaty podjete w 1787 r. w Stanach Zjednoczonych w stanie
Massachusetts®. W 1936 r. odbyt sie w Berlinie Swiatowy Kongres Reklamy. Rok 1936
byt szczegdlny — to rok Letnich Igrzysk Olimpijskich w Berlinie bedgcych swoistg
»promocjg” ideologii nazistowskiej. Po raz pierwszy wykorzystano innowacyjne jak na
tamte czasy media, czyli telewizje - Marketing Il RP to przedwojenna rado$é
wolnorynkowa. Pod wzgledem prywatnej dziatalnosci gospodarczej, niewiele réznilismy
sie od innych krajow kapitalistycznych. W zasadzie poza terenami zaboru pruskiego,
gospodarka opierata sie na rolnictwie — 65% Polakéw po | wojnie Swiatowej byto
rolnikami. Gtdwng gatezig gospodarki byt handel weglem.

Jednak historia samej tylko reklamy w Polsce rézni sie znaczgco od historii reklamy na
Swiecie. W naszym kraju na dtugo przed pojawieniem sie reklamy handlowej, w formie
znanej na przyktad na zachodzie, znana i stosowana byfa tzw. reklama dworska. Jedno
lub kilku kartkowe ulotki zwane awizami czy nowaliami ukazywat sie juz w XV wieku. Na
poczatku drukowane byty po tacinie lub po niemiecku. Najstarsza ulotka pochodzita
z 1557 roku. 3 stycznia 1661 roku pojawit sie pierwszy numer polskiego pisma
wydawanego w Krakowie a pdiniej w Warszawie 3 . Swiat marketeréw do lat
dwudziestych XX wieku, szczegdlnie w zakresie komunikacji byt oparty o narzedzia
znane od lat. Przekaz ustny, zamieniano na przekaz pisemny, a mozliwosé druku gazet
i czasopism umozliwiata docieranie masowe do potencjalnych klientéw. W 1836 r.
pojawita sie pierwsza reklama prasowa we Francji, a w 1864 r. zarejestrowano pierwsze
uzycie telegrafu do ,niechcianej korespondenc;ji”, co mozna uzna¢ za swoisty, pierwszy
przypadek spamu.

1T. Sasinska-Klas, Narodziny badan 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, [dostep: 13.03.2024].
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Na przestrzeni lat dwudziestych XX wieku, zaobserwowano fenomen wzrostu
popularnosci mediow takich jak radio i kino, co zainicjowato ere masowej komunikacji
z klientem. W Stanach Zjednoczonych pierwsze emisje reklam radiowych miaty miejsce
w roku 1922, zas debiut reklamy telewizyjnej odnotowano w 1941 roku. W 1905 roku
Uniwersytet Pensylwanii zainaugurowat kurs pod tytutem ,Marketing produktéw”, co
uznaje sie za symboliczny poczatek formalnej edukacji marketingowej. W roku 1911, na
terenie Wielkiej Brytanii, zostat zatozony Chartered Institute of Marketing, poczatkowo
funkcjonujacy jako Sales Managers' Association, zainicjowany przez grupe dwunastu
menedzeréw sprzedazy. Organizacja ta przeprowadzita swoje pierwsze profesjonalne
egzaminy dla marketerdw w 1928 roku. W 1937 roku, w USA, doszto do powstania
American Marketing Association, bedgcej efektem fuzji dwdch istniejgcych organizacji:
National Association of Marketing Teachers iAmerican Marketing Society.
Wspotczesnie, na arenie miedzynarodowej dziata wiele organizacji zrzeszajgcych
specjalistdow marketingu, réznigcych sie zakresem dziatania i formg organizacyjng. Od
roku 1960, w Europie funkcjonuje European Marketing Confederation zsiedzibag
w Brukseli, skupiajgca obecnie 20 narodowych stowarzyszen marketeréw, natomiast
w Azji dziata Asia Marketing Federation, zsiedzibg w Singapurze. Obecny rynek
profesjonalistéw marketingu na Swiecie charakteryzuje sie obecnoscig setek milionéw
0s0b zatrudnionych w dziale marketingu lub pokrewnych jednostkach przedsiebiorstw,
zajmujgcych sie edukacjg, badaniami rynku, ksztatceniem studentéw na uczelniach
wyzszych, oraz dostarczaniem ustug specjalistycznych w obszarach takich jak reklama,
public relations, badania rynkowe, e-marketing, organizacja wydarzen, poligrafia,
analizy i doradztwo, shopper marketing, rozwdj zespotow i wiele innych.

Termin ,,marketing” pojawit sie po raz pierwszy w pdznym XIX wieku w Stanach
Zjednoczonych. Jednak doktadna data jego pierwszego uzycia jest trudna do ustalenia,
poniewaz pojecie to ewoluowato z réznych praktyk biznesowych i akademickich dyskusji
na temat sprzedazy, reklamy i dystrybucji.

Robert Hall McCormick, amerykanski wynalazca, przez 28 lat angazowat sie w préby
synergii pomiedzy sitg konskich miesni a koncepcjg klasycznej zniwiarki. Po dtugich
eksperymentach udato mu sie opatentowad swoje wynalazki, lecz nie zdotat osiggnac
sukcesu komercyjnego. Ostatecznie, projekt zostat przekazany jego synowi, Cyrusowi
McCormickowi, ktory wykazujac sie brakiem ograniczen narzuconych przez pierwotny
projekt ojca, w 1831 roku opracowat ulepszong wersje zniwiarki. Cyrus zdotat
opatentowac swéj model w 1834 roku. W 1839 roku Cyrus McCormick wraz z bratem,
przeniést dziatalno$¢ do Chicago, gdzie zastosowat innowacyjne podejscie do
funkcjonowania przedsiebiorstwa, ktére obecnie uznaje sie za prekursorskie
w dziedzinie marketingu. Rozwdj sieci kolejowej umozliwit mu stworzenie rozlegtej sieci
dystrybucyjnej, co byto kluczowe dla sukcesu jego przedsiebiorstwa. McCormick
wykorzystywat kolorowe broszury i reklamy do promocji swojego produktu, zbudowat
system sprzedazy ratalnej, inwestowat w prezentacje produktowe i sprzedaz osobistg,
znaczgco wptywajgc na rozpoznawalno$é idostepnos¢ zniwiarki. Koncepcja
marketingowa McCormicka stata sie przetlomem w rolnictwie, znaczgco redukujac
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koniecznos$¢ recznej pracy i przyczyniajac sie do rewolucji w tej dziedzinie. Dziedzictwo
Cyrusa McCormicka jest dzisiaj uhonorowane poprzez pomnik stojgcy przed kampusem
Washington and Lee University w Lexington, Wirginia, symbolizujgcy jego wkfad
w rozwdj rolnictwa i przemystowej produkcji maszyn rolniczych.

Marketing jako dyscyplina i praktyka gospodarcza, nie zostat wymyslony przez Cyryla
McCormicka ani profesora Philipa Kotlera. Jego poczatki mozna datowac na rok 1560,
kiedy to pojecie to zaczeto byé uzywane w kontekscie ,,sprzedawania i kupowania” *.
W roku 1701 termin ,, marketing” uzyskat nowe znaczenie, odnoszgce sie do , produktu
sprzedawanego na rynku”, co stanowito ewolucje w percepcji tej dziedziny. Kolejny
istotny moment miat miejsce w 1897 roku, kiedy to zdefiniowano go jako ,proces
dostarczania produktéw od producenta do konsumenta, z naciskiem na reklame
i sprzedaz”. Ta definicja podkreslata rosngce znaczenie promocji oraz dystrybucji

w kontekscie gospodarczym.

Historia marketingu, trwajgca ponad 460 lat, jest Swiadectwem jego adaptacji i ewolucji
w odpowiedzi na zmieniajgce sie warunki rynkowe, postepy technologiczne oraz
zmieniajgce sie potrzeby ioczekiwania konsumentéw. W tym czasie marketing
przeksztafcit sie z prostego procesu kupna isprzedazy w skomplikowanag
i wielowymiarowg dziedzine wiedzy, ktéra jest nieodzownym elementem
nowoczesnego swiata biznesu.

Marketing, mimo iz termin ten zostat zdefiniowany i uksztattowany w naukach
ekonomicznych stosunkowo niedawno, ma swoje korzenie siegajgce znacznie dalej
w przesztos$¢. Ewolucja pojecia jest $cisle zwigzana z rozwojem cywilizacji, pojawieniem
sie handlu oraz formowaniem sie targowisk miejskich, ktére stanowity wczesne
platformy wymiany handlowej. Te pierwotne formy marketingu, chociaz nie byty jeszcze
okreslane tym terminem, odzwierciedlalty zasadnicze elementy wspdtczesnego
marketingu, takie jak identyfikacja i zaspokajanie potrzeb klientéw.

Wspotczesne pojmowanie marketingu ujawnia jego znaczgca ewolucje od prostych
transakcji handlowych do zaawansowanej nauki, ktérg obecnie okreslam mianem
»ekonomii rynku”. Tym samym, marketing zyskuje status réwnorzedny do dwdch
gtéwnych dziatéw ekonomii - makroekonomii, koncentrujacej sie na gospodarce jako
catosci oraz jej globalnych wskaznikach, oraz mikroekonomii, analizujgcej zachowania
pojedynczych podmiotéw, takich jak gospodarstwa domowe, firmy iich interakcje na
rynku.

4 ). Kotarbinski, Mézgowy miks marketingowy, https://kotarbinski.com/blogomarketingu/mozgowy-miks-
marketingowy/, [dostep: 12.03.2024].
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Ekonomia rynku jako najmtodsze dziecko w rodzinie nauk ekonomicznych, skupia sie na
badaniu mechanizméw rynkowych, strategii marketingowych iich wptywu na decyzje
konsumentéw oraz ogdlng efektywnos¢ rynku. Podejscie to uwzglednia réwniez
dynamiczny charakter rynku, zmieniajgce sie potrzeby i preferencje konsumentow,
atakze rosngcg role technologii w ksztattowaniu relacji miedzy producentami
a konsumentami.

W obecnych czasach kluczowym wyzwaniem staje sie kreowanie i komunikowanie
wartosci, ktérej fundamentem jest synteza rozwoju technologicznego oraz wartosci
humanistycznych. Profesor Philip Kotler podkresla te kwestie w swojej ksigzce
»Marketing 5.0”, wskazujagc na niezbedno$¢ integracji postepu technologicznego
z zasadami humanizmu, aby osiggnac¢ trwaty sukces w zmieniajagcym sie Swiecie.
W kontekscie tej mysli, w mojej ksigzce ,Marka 5.0.”, dokonatem pordédwnania
wspomnianych wartosci do osiggnie¢ iidei Leonarda da Vinci, uznajagc tego
renesansowego polihistora za patrona tworzenia wartosci poprzez tgczenie nauki
z humanizmem. Ta analogia ma na celu podkreslenie, jak wizja da Vinci, tgczgca sztuke
znauky, moze stuzyé za wzdr dla wspdiczesnych przedsiebiorstw imarketerow
w dazeniu do harmonijnego potaczenia technologii i wartosci humanistycznych, co
stanowi klucz do budowania gteboko humanistycznych itechnologicznie
zaawansowanych marek. Historia marketingu jest nierozerwalnie zwigzana z historig
cywilizacji i rozwojem handlu. Od prostych form wymiany na wczesnych targowiskach
do zaawansowanej i wielowymiarowej dyscypliny naukowej, marketing przeszedt dtugg
droge. Jego obecny status jako ekonomii rynku bedzie miat istotne znaczenie w ramach
nauk ekonomicznych oraz spetni kluczowag funkcje w ksztattowaniu gospodarki XXI
wieku i spoteczenstwa.

W okresie miedzywojennym polskie przedsiebiorstwa intensywnie rozwijaty
umiejetnosci konkurowania na rynku, adaptujac i wykorzystujac dostepne narzedzia
komunikacji w celu wzmocnienia swojej pozycji konkurencyjnej. Analiza dziatalnosci
firmy E. Wedel, zatozonej wroku 1869, ilustruje ten trend. Przedsiebiorstwo to
aspirujgce do miana lidera europejskiego rynku czekolady odnotowato prawie
trzykrotny wzrost produkcji w ciggu dwudziestu lat.

W kontekscie rozwoju produktu i komunikacji marketingowej E. Wedel byt innowacyjna
firma. Wprowadzano na rynek produkty o charakterze edukacyjnym iinteraktywnym,
takie jak czekoladowe medale zpodobiznami znanych osobistosci, figurki
przedstawiajgce zwierzeta iludzi (np. czekoladowy Charlie Chaplin), atakze serie
z fotosami aktoréw sSwiatowego kina. Wyjatkowe byty takze produkty takie jak ,,Domino
czekoladowe”, umozliwiajace rozgrywke w popularng gre, czy ,Teatrzyk z kukietkami
Fiku Miku”, oferujgcy mozliwos¢ odegrania sztuki teatralnej. Innowacjg byty réwniez
»Literki czekoladowe”, ktére stuzyty jako narzedzie wspierajgce nauke czytania wsrdd
dzieci.

Strategia marketingowa firmy wykorzystywata znane nazwiska artystow do
projektowania produktow i materiatdw reklamowych, co s$wiadczy o $wiadomym
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kreowaniu wizerunku marki. Wspdtpraca z takimi artystami jak Zofia Stryjenska czy
Konstanty Sopocko podkreslata prestiz iunikatowo$¢ oferowanych produktéw.
Reklama, bedaca owczesnie kluczowym elementem strategii marketingowe;j,
znajdowata miejsce gtdwnie w prasie, szczegdélnie przed okresem Wielkanocy, kiedy to
przedsiebiorstwo intensyfikowato swoje dziatania promocyjne. E. Wedel wykorzystywat
nowatorskie metody promocji. Dysponowat flotg dwudziestu osmiu samochodéw
fabrycznych oraz samolotem RWD-13, uzywanym do zrzucania cukierkdw na zaludnione
plaze battyckich kurortéw. Emil Wedel, wyjgtkowa marka osobista, byt polskim
pionierem innowacyjnego podejscia do marketingu, w tym komunikacji marki w Il RP5.

Polscy przedsiebiorcy okresu miedzywojennego byli w petni swiadomi znaczenia
»markowosci” w kontekscie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. W ich percepcji
markowos¢ ucielesniata synonimy solidnosci oraz rzetelnosci, co stanowito prdébe
przeniesienia tradycyjnych wartosci rzemiesSiniczych i handlowych na grunt rozwijajacej
sie produkcji przemystowej oraz ekspansji na nowe rynki. Charakterystyczng praktyka
byto, ze nazwisko wifasciciela czesto stanowito kluczowy element petnej nazwy
przedsiebiorstwa, co implikowato rodzaj ,,honorowej” odpowiedzialnosci za oferowane
produkty oraz kupieckg rzetelno$é. Ten aspekt byt odzwierciedleniem gteboko
zakorzenionej wartosci, gdzie osobiscie przypisywano konkretnym przedsiebiorcom czy
rodzinom odpowiedzialnos¢ za jakos$¢ oraz charakter produktéw, co w istotny sposdb
wptywato na percepcje marki i jej pozycje na rynku®.

Polski marketing sie zmienit. Polska sie zmienita. W 1945 roku buty radzieckich Zzotnierzy
przyniosty socjalizm. Wojenna zawierucha miata druzgocace skutki dla polskiej
gospodarki oraz struktury spoteczno-intelektualnej. Zniszczenia materialne,
infrastrukturalne iludzkie potozyty kres nie tylko biezgcemu, ale iprzysztemu
potencjatowi gospodarczemu Polski. Szczegdlnie dotkliwe byto to w sektorze kadr
technicznych iinzynierskich, ktére stanowity kregostup innowacyjnosci i modernizacji
gospodarczej. Straty wséréd inzynierdw, projektantéw, fabrykantéw, technikéw, a takze
rzemieslnikdéw byly ogromne — wielu z nich zgineto, wyemigrowato lub znalazto sie
w sytuacji, gdzie kontynuowanie pracy w swojej profesji stato sie niemozliwe. Skutki te
byty odczuwalne przez dziesieciolecia po zakoniczeniu wojny, zacigzajac na szansach
Polski na szybka iskuteczng rekonstrukcje oraz modernizacje w ramach nowego,
powojennego tadu geopolitycznego. W tym samym czasie $wiat zachodni, a szczegdlnie
USA, wszedt na Sciezke olbrzymiej, gospodarczej prosperity.

5 R. Maczyniski, ,,Spetniona tesknota za ,szlacheckim herbem” — Wedel, [w:] Gospodarka pod wtasng
bandera, Instytut Marki Polskiej, Warszawa, 2000, s. 175 —204.

6 ). Kotarbinski, Sztuka rynkologii, Onepress, 2014, s. 75.
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W ideologii komunistycznej wszystko, co prywatne — byto zte. Wszystko, co
przedsiebiorcze, nalezato zdusi¢ w zarodku. Liczyta sie tylko panstwowa wtasnosé
i komunistyczne  ideaty. Ideaty  iwartosci  przedwojennych  fabrykantéw
i przedsiebiorcow staty sie ,woda na mityn wszelkiej masci plugawych,
antysocjalistycznych  wywrotowcow”. Na  przekdér  politycznym  tendencjom
i socjalistycznym aspiracjom zmierzajgcym do likwidacji sektora prywatnego, dziatat
miedzy innymi Jerzy Blikle. Zwykt mawiac ,,jak zabiorg to sita wyzsza, ale sam nie oddam”
7. Dla przedsiebiorcéw poczatki PRL to walka o przetrwanie. Nieustanne kontrole,
»podatki wyréwnawcze” czyli domiary - sytuacja wokdt rzemiosta poprawia sie dopiero
po 1956 .

Po 1945 roku w Polsce nie mozna byto wymawiac stowa ,marketing”. Chyba ze bardzo
powoli i zdecydowanie po cichu. Zdecydowanie wszystko, co rynkowe, konkurencyjne,
reklamowe nie byto zgodnie z socjalistycznym sposobem myslenia. Po c6z bowiem majg
konkurowac ze sobg przedsiebiorstwa, skoro decydenci PRL dokfadnie wiedzieli jakie
potrzeby ma spoteczenstwo, czego i ile wytwarzac oraz w jakich cenach sprzedawac.

Po 1945 roku Polska nie przeksztatcita sie w panstwo charakteryzujgce sie otwartoscia
na Swiatowych przedsiebiorcéw, nie stata sie osrodkiem ksztatcgcym designeréw
o miedzynarodowej renomie czy inzynieréw czerpigcych z zaawansowanych osiggnieé
innowacyjnego s$wiata technologicznego, czy rodzacego sie potencjatu Krzemowej
Doliny. Nie miata szans zbudowac globalnych marek ani zacza¢ ich ekspansje swiatowa.
Symbolem naszego potencjatu w zakresie innowacji technologicznych, byt inzynier Jacek
Karpinski. Karpinski jest twdrcg komputera K-202, urzadzenia zaprojektowanego
w latach 1970-1973, ktdre stanowito znaczacy krok naprzéd w dziedzinie technologii
komputerowych. K-202 byt w petni funkcjonalnym komputerem 16-bitowym, ktéry pod
wzgledem szybkosci przetwarzania danych byt dziesieciokrotnie bardziej efektywny niz
pierwsze komputery osobiste IBM PC. Historia Jacka Karpinskiego to materiat na
doskonaty film. Zniszczono tego genialnego inzyniera. Szykanowany Karpinski odszedt
z pracy. Nie pozwolono mu wyjechaé z Polski. W 1980 r. wyemigrowat do Szwajcarii, by
powrdci¢ w 1990 r. Zmart w lutym 2010 r. llu byto takich ludzi w Polsce? Innowacyjnych,
kreatywnych wynalazcéw, ktérych potencjat niszczono procedurami, donosami lub
zarzutami o niepoprawnos¢ polityczng? Ludzi, ktérzy mogli stworzy¢ konkretne rynki.
Dzis, gdy tak gtosno dyskutuje sie o polskich innowacjach, rozwoju i ,startupach
robionych z kanap” warto o nich pamietac.

O Jacku Karpinskim powinni pamieta¢ mtodzi, polscy informatycy, ktérzy wedtug
Swiatowych rankingdw nalezg do najlepszych na swiecie. Warto tu wspomnie¢ o Joannie
Hoffman, corce Jerzego Hoffmana, ktéra byta szefowg marketingu Apple w jej

7 A. Blikle, Krétka historia pieciu pokolen firmy i rodziny Blikle, 2006, s.121.
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poczatkach . Steve Jobs bardzo liczyt sie zjej zdaniem isugestiami. W kazdym
z produktéw tej marki tkwi czgstka polskiej duszy.

W Polsce mieliSmy do czynienia z prawdziwymi bohaterami popkultury socjalistycznej.
Z niewiarygodng popularnoscig spotkali sie aktorzy serialu ,Czterej Pancerni i Pies”
(1966 — 1970). W catym kraju powstawaty tak zwane Kluby Pancernych, ktérych celem
byta swoista ,kanalizacja” zainteresowania serialem. Aktorzy wraz z psem Szarikiem
wyruszali w podrdz po kraju, a spotkania organizowano na stadionach czy w halach
sportowych. Wedtug Marka tazarza ,Pancerni” byli jednym z pierwszych produktow
peerelowskiej, masowej popkultury, ktéry jak nic nigdy wczesniej nie spotkato sie z takg
ilodcig gadzetdw i wspdtczesnego ,merchandisingu” °. Przedsiebiorstwa paristwowe
catkowicie ignorowaty popularnosc serialu, a czerpanie korzysci z gadzetow mogto by¢
traktowane jako mato powazna forma generowania przychodéw. Doskonale poradzit
sobie z tym rzemieslniczy sektor prywatny, zapetniajgc nisze rynkowg wszelkiej masci
zdjeciami, lusterkami, maskotkami czy figurkami. Cate przedsiewziecie odbywato sie bez
stowa ,marketing” w tle, cho¢ miato typowe cechy wielkiej, narodowej mody. Nikt nie
jest w stanie oceni¢ wartosci powstatego tak dwczesnie rynku.

»Marketing socjalistyczny to: zespét zintegrowanych dziatan (przedsiebiorstw) majgcych
na celu ksztattowanie produkcji, obrotu towarowego i ustug z punktu widzenia potrzeb
rynku (krajowego i zagranicznego) oraz intereséw gospodarki narodowej” - tak pisat
Zbigniew Madrzycki w 1982 roku?®.

Lata siedemdziesiate, ,gierkowska prosperita” przyniosty podmuch $wiata zachodu.
Towarzysz Gomutka juz nie proponowat zastepowania owocow cytrusowych — kapustg
kiszong, w celu poprawienia spotecznego bilansu spozycia witaminy C. W 1972 r. dzieki
umowie z koncernem Coca-Cola uruchomiono w PRL produkcje tego napoju. Oile
w latach pieédziesigtych nazywano jg ,stonkg w ptynie” to juz dwadziescia lat pdzniej
stawata sie obiektem kultu i symbolem wolnego swiata. Gtéwny konkurent — Pepsi-Cola,
pojawita sie w Polsce w 1975 r. Obaj producenci nie zaspokajali petnego popytu na
napoje typu cola, dlatego jedng z pierwszych, kultowych wrecz marek PRL, stata sie Polo-
Cocta. Napdj produkowata w latach 1970-1990 Powszechna Spétdzielnia Spozywcéw
Spotem. Marka trafita do stynnego filmu , Kingsajz” (rez. Juliusz Machulski, 1987), stajac
sie magiczng metaforg atrybutu umozliwiajgcego poruszanie sie pomiedzy Swiatem
wolnym a totalitarnym. Wypowiedziane w filmie stowa ,- Ja wiem, polokoktowcy nas

8 Steve Jobs”: Kim jest Joanna Hoffman, https://film.interia.pl/wiadomosci/news-steve-jobs-kim-jest-
joanna-hoffman,nld, 1923969, [dostep: 12.03.2024].

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

107, Madrzycki, Informacja faktograficzna., Centrum Informacji Naukowej, Technicznej i Ekonomicznej,
Warszawa 1982, s. 43.
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nie kochajg. Ale my ich bedziemy tak dtugo kochaé, az oni nas wreszcie pokochajg” przez
genialnego Jerzego Stuhra jako Nadszyszkownika Kilkujadka, staty sie swoistg metaforg
socjalistycznej propagandy i prania mozgu. ,,Cudowny” Swiat Gierka skonczyt sie w roku
1976, gdy wprowadzono kartki na cukier, reglamentujac towary w Polsce po raz drugi.

Dzieciaki w PRL kochaty marketing. Jako uczen podstawdwki w latach 70-tych pamietam
mode wynikajaca z silnego pragnienia kolorowego swiata zachodu. Wéréd uczniéw catej
Polski krazyty ,gotowce” listdw napisanych w jezyku angielskim wraz z adresami
globalnych koncerndw. List byt prosbg o przestanie folderdw, katalogéw, a moze nawet
gadzetéw reklamowych. Jedne koncerny odpowiadaty, inne nie. Zachodze w gtowe, jak
reagowali na nie szefowie marketingu Coca-Coli, Pepsi-Coli, General Motors czy
holenderskiej Mapple Leaf. Ta ostatnia firma byfa szczegélna. Produkowata kultowg
w PRL gume do zucia ,Donald Duck”. Niestety, firme zamknieto w 2003 roku. Pokdj
polskiego nastolatka lat 70-tych i 80-tych byt nasycony marketingiem: plakaty filmowe,
ustawione rzedem na podtce puszki po napojach z Pewexu, firmowe gadzety. Dla
wspotczesnych Zetéw i Millenialsow sg to catkowicie niezrozumiate sprawy. Oni
dojrzewali w zupetnie innym Swiecie.

Marketing przed rokiem 1990 na polskich uczelniach wyzszych uznawany byt za
dziedzine dos¢ egzotyczna. Jego obecnos¢ manifestowata sie gtéwnie w programach
dydaktycznych skierowanych do studentéw kierunkéw takich jak handel zagraniczny,
ekonomia czy zarzadzanie. W ramach tych programéw wiedza marketingowa, oparta
czesto na dorobku Profesora Philipa Kotlera, byta przekazywana w sposdb
umiarkowany, czesto pod postacig wplecionych tresci, co pozwalato na teoretyczne
dysputy na temat jej zastosowan. Pomimo ze niektdre aspekty strategii marketingowych
mogty okazac sie korzystne w kontekscie eksportu polskich produktéw do krajéw
zachodnich, ich praktyczne zastosowanie na rynku wewnetrznym byto w zasadzie
nieistotne z punktu widzenia gospodarki centralnie planowanej. Kadra akademicka
zajmujgca sie marketingiem w Polsce liczyta okoto 50-70 oséb. Przodujgcymi
prekursorami — profesorami marketingu przed 1990 r. byto przede wszystkim trzech
przedstawicieli Swiata akademickiego: prof. Jerzy Dietl, prof. Teodor Kramer i prof. Jerzy
Altkorn.W epoce, w ktorej polski rynek charakteryzowat sie ograniczong konkurencjg
i dominacjg gospodarki planowej, dziatania marketingowe miaty zasadniczo odmienny
charakter w poréwnaniu do tych znanych z rynkéw wolnorynkowych. Centrale Handlu
Zagranicznego, bedace jednymi znielicznych podmiotéw dziatajgcych na styku
gospodarki krajowej i miedzynarodowej, staraty sie przyciggnac klientow zagranicznych,
jednak ich dziatania nie mogty by¢ uznane za typowe dla mechanizméw rynkowych.
Polskie inicjatywy reklamowe tego okresu byty w wiekszym stopniu nasgczone
elementami propagandowymi i jezykiem socjalistycznym niz rzetelng prezentacjg zalet
produktu. Przed rokiem 1990 marketing na polskich uczelniach oraz w praktyce
gospodarczej byt dziedzing ograniczong przez systemowe uwarunkowania polityczno-
gospodarcze kraju, co wptywato na specyfike jego nauczania i zastosowan.
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Polska sie zmienita. Rok 1990 stat sie cezurg. Salg porodowa. Urodzit sie polski marketing
i przez pierwszg dekade jak to z matym dzieckiem, przechodzit wszystkie choroby wieku
dzieciecego. Dzi$ po 24 latach, Polski Marketing koriczy studia i broni prace magisterska.
Czy zda egzamin z Marketingu 5.0. i Marki 5.0. Wierze, ze tak. Cho¢ wiele przed nim
wyzwan.

Marketing nie oszukuje ludzi. To ludzie oszukujg, uzywajac narzedzi marketingu. Jego
metaforg jest rzymski bdég Janus. Bég o dwdch twarzach. Byt bogiem wszelkich
poczatkdw, atakze opiekunem drzwi, bram, przejsé¢ i mostéw, patronem umoéw
i uktaddw sojuszniczych. Od niego pochodzi facifiska nazwa stycznia (lanuarius)'l. Rok
1990 w Polsce byt tg metaforyczng bramg, poczatkiem, mostem pomiedzy wschodem
a zachodem. Niemniej dwie twarze marketingu, to przyktad genialnej ,Wielkiej Orkiestra
Swigtecznej Pomocy” Jurka Owsiaka jako wyjatkowy projekt marketingowy, ale
i nazistowska czy komunistyczna propaganda, ktérej pokiosie obserwujemy
w kontekscie wptywania na globalne spoteczenstwo poprzez hejt, sianie postprawdy czy
socjotechnike. Bog Janus w wymiarze markertingu, to stojgcy naprzeciwko siebie mistrz
Yoda i Darth Vader. Jasna i ciemna strona mocy. Kazdy przedsiebiorca zawsze stoi przed
wyborem. Dlatego cisng sie stowa prof. Wtadystawa Bartoszewskiego: ,warto by¢
uczciwym, choé nie zawsze sie to optaca. Optaca sie by¢ nieuczciwym, ale nie warto”.
Marka XXI wieku, czyli Marka 5.0. nie moze by¢ nieuczciwa na rynku. To nawet nie jest
kwestia etyki biznesu, ktéra dla wielu przedsiebiorcéw czy inwestorow jest jedynie
teoretycznym pojeciem. Dzi$ klienci majg gtos i potrafig sie komunikowa¢ w mediach
spotecznosciowych. Nieuczciwa marka zostanie btyskawicznie przeanalizowana,
a emocje zrobig jej w internecie przystowiowg ,jesien sredniowiecza” — parafrazujac
kultowy tekst z filmu ,,Chtopaki nie ptaczg” 2.

Na przetomie lat dziewieédziesigtych XX wieku, polski sektor przedsiebiorstw przezywat
proces fundamentalnych transformacji, nierzadko zwyktych kradziezy w majestacie
prawa, wskutek ktérych konieczne stato sie przystosowanie do nowo ksztattujgcych sie
warunkéw rynkowych.

W dniu 1 stycznia 1990 roku wiekszosé polskich przedsiebiorcdw znajdowata sie
w sytuacji, w ktdérej pojecia takie jak tworzenie wolnego rynku, budowanie
konkurencyjnych firm, badanie potrzeb klientéw, rozpoznawanie rynkdw zagranicznych
czy wprowadzanie tam witasnych marek, byty dla nich koncepcjami nie tylko nowymi, ale
rowniez obarczonymi wieloma niepewnosciami, na dodatek catkowitym brakiem

11 Janus (mitologia), Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Janus_(mitologia), [dostep: 12.03.2024].
12 7r4dtem tej metafory jest polska ttumaczka listy dialogowej filmu ,,Pulp fiction”, Elzbieta Gatazka-

Salamon, w zwrocie: ,,zrobie ci z dupy jesien sredniowiecza!”, (org.) (ang.) ,I'ma get medieval on yo' ass!”.
(przyp. aut.)

24



srodkéw finansowych, ograniczconymi mozliwosciami kredytowymi, o budzetach
marketingowych nie wspominajac.

W tym okresie polski przedsiebiorca rzadko operowat wiedzg na temat proceséw
marketingowych skupiajgcych sie na analizowaniu otoczenia konkurencji, poszukiwaniu
wtasnej przestrzeni rynkowej, kreowaniu oferty ijej promowaniu, budowaniu marki,
dbatosci o customer experience, utrzymywaniu lojalnosci oraz efektywnej komunikacji
z klientami. Takie dziatania wymagaty zrozumienia nowych zasad dziatania rynku, ktére
w socjalizmie byty marginalizowane lub catkowicie nieobecne.

Przedsiebiorstwa, marki zkrajdw zachodnich, doswiadczone w dziatalnosci
eksportowej, zasobne kapitalowo iposiadajgce wieloletnig ewolucje od orientacji
produkcyjnej, przez produktowsa, sprzedazowa, az po rynkowa, juz wtedy rozumiaty
znaczenie orientacji na klienta, tworzenia marek oraz budowania trwatych relacji
z konsumentami. Posiadali oni nie tylko teoretyczng wiedze, ale ipraktyczne
umiejetnosci oraz bogate doswiadczenie marketingowe nabyte na swoich rodzimych
i eksportowych rynkach. Takie przedsiebiorstwa doskonale wiedziaty, jak
wykorzystywac media, organizowac efektywne promocje, prowadzi¢ badania rynku oraz
jak skutecznie uczestniczy¢ w wojnach cenowych, co czynito je wyjgtkowo
konkurencyjnymi na nowo otwierajacych sie rynkach Europy Srodkowo-Wschodniej.

Zachodnie firmy, choé¢ zjednej strony mogly byé zainteresowane rozwijaniem
dziatalnosci na wschodnich rynkach, z drugiej niezbyt byty sktonne do dzielenia sie swojg
wiedzg i doswiadczeniem w stopniu, ktdry umozliwitby lokalnym przedsiebiorstwom
szybka adaptacje i stworzenie konkurencyjnych marek. Trudno im sie dziwi¢. Dylemat
ten wynikat z naturalnych mechanizmoéw rynkowych, gdzie przewaga konkurencyjna
i wiedza specjalistyczna sg kluczowymi zasobami strategicznymi.

Bede brutalny. W 1990 rok wchodzilismy na rynki wolnego swiata niczym zezowaty ston,
na cienkich ichybotliwych nogach zobtedem woczach. Tak wygladata nasza
gospodarka.

Niezapomniany prof. Stefan Mynarski pisat: , rynek jest kategorig ekonomiczng zwigzang
nierozerwalnie z produkcjg i wymiang towarowg, natomiast marketing jest kategorig
filozoficzng zwigzang ze sposobem myslenia o rynku” 3 Ekonomia rynku jest nie tylko
analizg cyferek. To patrzenie na rynek oczami klienta, empatia konsumencka, a nie
przepieranie mozgow przy pomocy agresywnej reklamy. Zrozumienie tej istoty wartosci

13 S, Mynarski, Badania rynkowe w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakéw 2001, s.12.
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marketingu jest nadal dla wielu polskich przedsiebiorcéw, catkowicie irracjonalnym
zagadnieniem.

Na poczatku lat dziewiecédziesigtych, sektor przedsiebiorstw z krajéw zachodnich zyskat
dostep do nowego, liczacego ponad siedemdziesigt miliondw konsumentéw, rynku
Europy Srodkowo-Wschodniej. Ten region, charakteryzujacy sie zwiekszonym popytem
konsumenckim po okresie gospodarczych ograniczen, stanowit istotng arene dla
dziatalno$ci miedzynarodowych korporacji, ktére dotychczas intensywnie konkurowaty
o marginalne udziaty rynkowe w swoich tradycyjnych obszarach dziatania. Dla
dyrektorow ds. marketingu globalnych przedsiebiorstw ekspansja na rynki Europy
Srodkowo-Wschodniej jawita sie jako obiecujgca mozliwoéé wzrostu i zdobycia nowych
segmentéw konsumentow.

Integracja tych nowych rynkédw z globalng gospodarky byta zapoczatkowana przez
instalacje pierwszych agencji reklamowych, miedzynarodowych firm doradczych,
a takze centréw logistycznych i ustugowych. Podstawowym celem tych dziatan byto
nasycenie rynkéw Europy Srodkowo-Wschodniej produktami zachodnich firm, co miato
na celu nie tylko ekspansje wtasnych marek, ale takze wzrost wartosci gietdowych tych
korporacji. Proces ten byt wspierany przez inwestycje w lokalng infrastrukture, w tym
budowe fabryk itworzenie miejsc pracy, co jednak nie zawsze szto w parze
z odpowiedzialnoscig podatkowsa.

Zagraniczne inwestycje zmodernizowaty infrastrukture i wprowadzity nowe technologie,
ale ich sita stworzyta ograniczenia lokalnych marek przez silng konkurencje, ograniczajac
ich rozwdj i czesto negatywnie wptywajac na lokalng gospodarke. Przyktadem jest brak
silnych, polskich sieci handlowych oraz upadek sieci delikatesowych takich jak ,Bomi”,
»Alma Market” czy ,Piotr iPawet”. Dominacja produktdw zagranicznych firm
w dystrybucji ogranicza lokalng innowacyjnosc i réznorodnosé, szczegdlnie w kontekscie
marek witasnych (private label). Ekspansja zachodnich przedsiebiorstw po 1990 roku
miata znaczacy wptyw na gospodarki catej Europy Srodkowo-Wschodniej, generujac
przeptywy kapitatu i technologii, ale rowniez wywotujac konsekwencje dla lokalnych
ekosystemow gospodarczych, co wskazuje na potrzebe réwnowazenia korzysci
i dtugoterminowych efektow.

Koniec XX wieku to poszukiwanie nowej tozsamosci marketingu na globalnej arenie. Ten
proces charakteryzowat sie znaczacg transformacjg w percepcji ipraktykach
marketingowych, odchodzagc od wczesniej dominujgcego wizerunku ,namolnego
mtodzienca” czy ,chamowatego ositka”, ktéry nieustannie dazy do zdominowania
przestrzeni konsumenckiej.

Swiat sie ponownie zmienit. W 1999 roku Seth Godin wprowadza pojecie “permission
marketingu”. Ksigzka ta zrewolucjonizowata sposdéb myslenia o marketingu, proponujac
zmiane podejscia od tradycyjnych, inwazyjnych form reklamy do budowania relacji z
klientem opartej na dobrowolnej zgodzie na komunikacje marketingowa. Stanowi
kontrast do tradycyjnych form marketingu masowego, znanych jako "interruption
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marketing", gdzie komunikacja reklamowa jest narzucana odbiorcom bez ich wyraznej
zgody. “Permission marketing” opiera sie na zasadzie uzyskania zgody (pozwolenia) od
potencjalnych klientdw na otrzymywanie informacji marketingowych. To podejscie
skupia sie na budowaniu dtugoterminowych relacji z klientami poprzez oferowanie
wartosciowych tresci i informacji, ktére sg dla nich na tyle interesujgce, ze sami decyduja
sie na ich subskrypcje lub inny sposdb wyrazenia zgody na kontakt. Seth Godin stworzyt
fundament dla inbound marketingu.

Inbound marketing jako fundament kregostupa marek 5.0. to strategia, ktdra polega na
przycigganiu klientdw poprzez tworzenie wartosciowych tresci i doswiadczen,
dostosowanych do ich potrzeb i zainteresowan. W przeciwienstwie do technik
klasycznego marketingu (outbound marketingu), ktéry skupia sie na aktywnym
poszukiwaniu klientéw, inbound marketing stara sie sprawi¢, aby to klienci sami
znajdowali firme, zazwyczaj poprzez wyszukiwarki internetowe, blogi, media
spotecznosciowe oraz SEO (Search Engine Optimization). | nie by¢ zadowolonymi. Majg
by¢ zachwyceni. Majg dzieli¢ sie swoimi doswiadczeniami z catym Swiatem. Strategia ta
koncentruje sie na catym procesie zakupowym klienta — od momentu zdobycia uwagi,
poprzez zaangazowanie, az po finalizacje transakcji — i wykorzystuje réznorodne formy
tresci, takie jak artykuty, filmy, e-booki i webinary, aby edukowaé i angazowac
potencjalnych klientow.

Tak dzi$ dziata flywheel marketing. Flywheel marketing to model przedstawiajgcy
sposoéb, w jaki firmy mogg napedzadé wzrost poprzez skupienie sie na trzech kluczowych
aspektach: przycigganiu, angazowaniu i zachwycaniu klientéw. W przeciwienstwie do
tradycyjnego lejka sprzedazy, ktéry konczy sie na momencie zakupu, model flywheel
kontynuuje cykl, traktujac klientédw jako integralng czes¢ napedzajgcg dalsze polecanie
produktdéw lub ustug, co w efekcie generuje nowych klientéw i zwieksza sprzedaz. Model
flywheel zostat spopularyzowany przez firme HubSpot, a za jego pomystodawcdéw uznaje
sie Briana Halligana, wspdtzatozyciela i CEO firmy. Koncepcja ta zyskata na popularnosci
okoto 2018 roku. Model podkresla ciggte inwestycje w satysfakcje klienta, co prowadzi
do zwiekszenia lojalnosci i w konsekwencji wzrostu firmy.

Pierwsze dwie dekady nowoczesnego marketingu w Polsce to intensywna tendencja do
nasladowania wzorcow marketingowych charakterystycznych dla krajéw Zachodu.
Proces adaptacji zachodnich strategii reklamowych czesto przyjmowat forme tzw.
»,adaptowanej reklamy”, gdzie polskie kampanie marketingowe wykazywaty tendencje
do bezposredniego przejmowania lub modyfikowania elementéow zaczerpnietych
z zagranicznych przyktadéw. Od polskich szeféw marketingu nie wymagano
szczegdlnego myslenia rynkowego, a raczej doktadnej realizacji wytycznych z Londynu,
Paryza czy Nowego Jorku. Reszte pracy wykonywaty sieciowe agencje reklamowe,
nierzadko w wyniku podpisywania uméw na poziomie globalnym z centralg. Polski
marketer poznawat ,zycie w marketingu” w matych isrednich firmach lub firmach
polskich wtascicieli. Wtascicieli, dla ktérych nadal marketing oznaczat ,tanio kupié, drogo
sprzedac¢”, ,reklama niepotrzebna, wszyscy nas znajg” czy kultowe ,dobry produkt
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sprzeda sie sam”. Pienigdze na marketing? Jedna z autentycznych wypowiedzi prezesow
na jednej z konferencji brzmiata: ,u mnie jest pewna pani od marketingu i ona to robi
bez pieniedzy”.

W zakresie komunikacji marketingowej, wczesne préby tworzenia polskich rodzimych
reklam niekiedy charakteryzowaty sie niskim poziomem zaawansowania technicznego
i artystycznego, przypominajac formg prymitywne komedie slapstickowe, gdzie humor
fizyczny splatat sie z prezentacjg produktu. Reklama telewizyjna istnieje w Polsce od
niedawna, bo od 1983 roku, gdy na nielicznych wéwczas ekranach telewizoréw pojawita
sie reklama srodku Prusakolep. W$réd niezapomnianych projektéw zostaty: Anna
Patrycy, ktérej fraza ,z pewng takg nieSmiatoscia” o podpaskach Always weszta do
popkultury, a biznesowo wywotata wzrost sprzedazy w ciggu roku o 1.000%**. Polacy
przestali kupowaé pieluchy, a zaczeli ,pampersy”. Przestalismy powiela¢ dokumenty,
zaczeliSmy je ,kserowac” dzieki radosci marki Xerox. Przestalismy moéwié ,buty
sportowe”, zaczety krdlowaé adidasy. Kazidy szef marketingu marzy by frazy
marketingowe weszty do jezyka potocznego, takie jak: , ociec, pra¢?”, ,Mariola o kocim
spojrzeniu”, ,heyah!”, ,brawo ty, brawo ja”, ,moja babiczka pochodzi z Chrzanowa”,
,dobrze posiedzie¢ przy Zubrze” czy ,fomzing” zamieniany na ,plazing”.

Ten proces w marketingu i jezykoznawstwie nazywa sie ,genericide”, co oznacza, ze
marka handlowa staje sie tak powszechnie uzywana w odniesieniu do okreslonego typu
produktu lub ustugi, ze zaczyna by¢ traktowana jako ogdlna nazwa tego typu produktéw
lub ustug, a nie jako wskazanie na produkty pochodzace od konkretnej firmy.

Rozwdj Internetu iprocesy charakterystyczne dla Marketingu 3.0 i4.0 dokonaty
fundamentalnych zmian w rozwoju polskiego marketingu. Niczym feniks z popiotéw,
zaczety powstawac polskie firmy technologiczne. Zaczeta sie moda na hasto ,startupy
robie z kanapy”. Po 2010 roku $wiat onlie i offline przestat by¢ traktowany oddzielnie.
ZaczeliSmy mowi¢ o transmedlalnej komunikacji, markach 360 stopni. Pojecie
komunikacji transmedialnej (transmedia storytelling) zostato spopularyzowane przez
Henry'ego Jenkinsa, profesora w Massachusetts Institute of Technology (MIT), w jego
ksigzce ,Convergence Culture: Where Old and New Media Collide”, opublikowanej
w 2006 roku. Jenkins opisat komunikacje transmedialng jako proces, w ktérym
integralne elementy fikcji s3 systematycznie rozprowadzane przez wiele kanatéw
dystrybucji w celu stworzenia spojnego i zorganizowanego doswiadczenia. Tak powstata
moda na marketing narracyjny, co w swiecie reklamy wywotato trzesienie ziemi. Zaczeta
sie moda na pojecie ,storytelling”. Tymczasem ludzkos$¢ opowiadata sobie historie juz
przy prehistorycznych ogniskach. Niektdrzy marketerzy doswiadczajgc sity marki
transmedialnej, odkrywali, ze mdwig proza. Genialne projekty ,Allegro” tak jak
stworzenie uniwersum ,Legend Allegro” czy wzruszajgca, Swigteczna kampania

14 Bufet PRL, https://bufetprl.com/2021/07/26/z-pewna-taka-niesmialoscia/, [dostep: 12.03.2024].
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reklamowa , English for beginners. Czego szukasz w Swieta?” sg tego przyktadem. Moim
niedoscigtym marzeniem, jest rywalizacja polskich marketeréw na najlepsze reklamy na
Swieta przed Bozym Narodzeniem. Tak jak turniej SuperBowl jest swietem reklamy
amerykanskiej.

Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego w Polsce przezywalnos¢ firm
w pierwszym roku dziatalnosci wynosi okoto 70%, co oznacza, ze na kazde 3 nowe firmy,
jedna z nich upada w ciggu pierwszego roku. Okoto 90% nowych startupéw upada.
Problemy zfinansami sg przyczyng upadtosci 82% firm. Brak zapotrzebowania
rynkowego na oferowane produkty jest kolejnym istotnym czynnikiem, ktéry wptywa na
34% firm. Wskazniki niepowodzen matych firm sg rdézne, ale statystyki wskazujg, ze
okoto 20% matych firm upada w ciggu pierwszego roku, 30% do korica drugiego roku,
a 50% do pigtego roku. Po dekadzie dziatalnosci pozostaje tylko okoto 30% matych firm,
co daje ogdlny wskaznik niepowodzen wynoszacy okoto 70%. Jednym z kluczowych
czynnikow, wskazywanych m.in. przez magazyn ,Fortune”, jest umiejetnos¢ tworzenia
rynku i zarzadzania nim®.

Dlaczego dobre firmy upadajg? Dzi$ Polska jest w fazie sukcesji biznesow. Tyle tylko, ze
modele biznesowe wypracowane w latach 90-tych czy po 2000 roku przestajg dziatac.
Powtdrze, Swiat sie zmienit ijuz nie bedzie taki sam. Marketing 5.0 i marka 5.0 to
wyjatkowe wyzwanie zmian, a na ich czele powinny sta¢ sSwiadomi przedsiebiorcy
i wyjatkowi marketerzy.

Wedtug Donalda Sulla jednym z najczestszych, a zarazem najbardziej zagadkowych
zjawisk w biznesie jest to, ze nawet udane firmy czesto zawodzg w obliczu duzych zmian
w swoim otoczeniu . Nie mogac obroni¢ sie przed konkurentami dysponujgcymi
nowymi produktami, technologiami czy strategiami, obserwujg spadek sprzedazy
i zyskdw, odejscie najlepszych pracownikéw ispadki wartosci swoich akcji. Niektore
ostatecznie sie odradzajg — zazwyczaj po bolesnych etapach redukcji zatrudnienia
i restrukturyzacji — ale wiele z nich nie.

Dlaczego dobre firmy upadajg? Czesto przypuszcza sig, ze problemem jest paraliz. Firmy,
w obliczu zaktécern w warunkach biznesowych, zastygajg niczym przystowiowe jelenie
w Swiattach reflektoréw. Jednak takie wyjasnienie nie zgadza sie z faktami. Badania nad
kiedys prosperujgcymi firmami, ktére zmagaty sie ze zmianami, pokazujg niewiele
dowoddéw na te hipoteze. Wrecz przeciwnie, menedzerowie firm w trudnej sytuacji
zazwyczaj dos¢ wczesnie rozpoznajg zagrozenie, doktadnie analizujg 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/, [dostep: 12.03.2024).

16 D, Sull, Why Good Companies Go Bad, Harvard Business Review, https://hbr.org/1999/07/why-good-
companies-go-bad, [dostep: 12.03.2024].
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swojego biznesu i uruchamiajg lawine inicjatyw w odpowiedzi. Mimo catej aktywnosci,
firmy nadal upadaja.

Problemem nie jest niemozno$¢ podjecia dziatan, ale niemozno$¢ podjecia
odpowiednich dziatan. Istnieje wiele przyczyn tego problemu — od uporu
menedzerskiego po zupetng niekompetencje — ale jedng z najczestszych jest stan
aktywnej inercji. Inercja zazwyczaj kojarzy sie z bezczynnoscig. Aktywna inercja to
tendencja organizacji do podazania za ustalonymi wzorcami zachowan — nawet
w odpowiedzi na dramatyczne zmiany w otoczeniu. Firmy utkwione w sposobach
myslenia idziatania, ktére przyniosty sukces w przesztosci, po prostu przyspieszajg
wszystkie sprawdzone dziatania. Prébujac wydostac sie z dotka, tylko go pogtebiaja.

Gdzie jest haczyk? Donald Sull napisat ten tekst w 1999 roku. Czy co$ sie zmienito w tym
zakresie przez ¢wieré wieku w mentalnosci zarzgddw polskich firm i ich marketeréw?

Kilka lat temu prowadzitem warsztaty biznesowe na zamdéwienie duzej, polskiej firmy
z zasiegiem miedzynarodowym. W zajeciach uczestniczyty 33 osoby, w tym trzyosobowy
zesp6t marketingu. Po dwdch dniach intensywnych zajeé, 30 osdéb byto bardzo
zadowolonych. Trzy osoby byty niezadowolone. Byt to caty zespdt marketingu, ktory
uswiadomit sobie, 7ze wszyscy w firmie juz wiedzg, co powinien robi¢ dziat marketingu
w organizacji. |ze nie jest to wytgcznie jezdzenie na targi, zamawianie gadzetow
reklamowych czy folderéw. Uswiadomili sobie, jak potezne zmiany ich czekaja. Nie byli
zachwyceni z tego powodu.

Marketer patrzy na swiat optymistycznie. Analizujgc przy okazji ryzyka. Polskie firmy,
szczegodlnie technologiczne, po 2010 roku nabraty rozpedu, Poczuty wiatr w zaglach.
Niematerialnos¢ marek cyfrowych powoduje, ze sg od razu dostepne globalnie. Polska
aplikacja Michata Sadowskiego Brand24 zostaje kupiona przez biuro prasowe Michelle
Obamy. Z linku w wyszukiwarce. Chtopaki z CD Projekt, zatozonego w 1994 roku (Marcin
Iwinskii Michata Kicifski) podbijajg Swiat grg ,WiedZmin”, a uniwersum stworzone przez
Andrzeja Sapkowskiego staje sie rozpoznane globalnie. Kto zna ,This war of mine” (11
Bit Studios) czy ,,Dying light” (Techland). Polacy projektujg jedne z najlepszych gier na
Swiecie. Czy $wiat o tym wie?

Swiat zna Roberta Lewandowskiego czy Ige Swigtek. Czy zna prof. Adama
Maciejewskiego? Autora pionierskiej operacji przeszczepu twarzy. Dr Olge Malinkiewicz,
upartg, pewnie dgzgcag do celu przedsiebiorczynie i badaczke, nazwang przeze mnie
»,mata Mi polskiej biotechnologii” ¥. Specjalistki w zakresie perowskitéw, ktére moga

17 ,Mata Mi” to postac z serii ksigzek o Muminkach, stworzonych przez finskg pisarke Tove Jansson. (przyp.
aut).
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by¢ alternatywa dla ogniw fotowoltaicznych®? Dr Magalene Krdl, ktéra zastosowata
innowacyjng metode walki z rakiem? Profesora Przemystawa Juszczynskiego, ktéry
stworzyt celowang terapie nowotwordw krwi?

Czy dzieki polskiemu marketingowi swiat wie, ze Audi R8 TDI Le Mans zaprojektowat
Kamil tabanowicz, a Alfa Romeo Diva — Zbigniew Maurer. Kto poza konkurencjg ma
Swiadomos¢, ze marka ,Solaris” powstata dzieki Krzysztofowi i Solange Olszewskim
w 1994 roku? Ile autobusdéw Solaris i Neoplan jezdzi na catym Swiecie? A marka PESA,
ktora wstrzasneta hermetyczng branzg w produkcji pojazdéw szynowych? Delphia
Yachts, Galeon, Sunreef Yachts, Holiday Boat, Janmor, Balt-Yacht — polskie firmy bedace
jednymi z najlepszych na swiecie w branzy produkcji jachtéow i todzi.

Grafen? Polska mysl techniczna, ktéra stworzyta technologie przemystowej jego
produkcji. Niestety, inni potrafili j3 w doskonaty sposéb skomercjalizowaé. Co robili
w tym czasie polscy przedsiebiorcy izatrudniani przez nich marketerzy, zsektora
elektroniki, materiatéw kompozytowych, energetyki, medycyny, ochrony $rodowiska
czy fotowoltaiki? Dlaczego nie powstat ,technologiczny Bauhaus”, ktéry byt w stanie
stworzy¢ caly rynek produktéw opartych o wykorzystanie grafenu®®? Marketer musi dzi$
czué¢ ducha Leonarda da Vinci, taczac w wartosciach marketingu, zaréwno technologie,
jak i humanizm, rozumiany tutaj w konwencji filozofii Profesora Philipa Kotlera, czyli
dazenie do zmiany Swiata na lepsze.

Kto pamieta marke Omni 3D, producenta drukarek 3D, tworzgcych catkowicie nowy
segment rynku ijego zastosowan? Inna, polska firma, Estimote, to pionierzy
beaconow?®.

Od 2022 roku na ustach wszystkich zagoscito magiczne stowo: sztuczna inteligencja Al
(nazywana przeze mnie pieszczotliwie Marysig)?l. Wedtug LinkedIn, na pokfadzie firmy

18 perowskity to klasa mineratéw, ktdra zawiera bardzo szeroki zakres materiatéw o podobnej strukturze
krystalicznej. Znajdujg one zastosowanie w fotowoltaice jako materiaty do budowy efektywnych ogniw
stonecznych. (przyp. aut).

19 Bauhaus to niemiecka szkota projektowania, sztuki i architektury, ktéra zostata zatozona przez Waltera
Gropiusa w 1919 roku w Weimarze. Szkota ta miata ogromny wptyw na rozwéj wspdtczesnej architektury,
sztuki i projektowania. Jej filozofia opierata sie na idei tgczenia rzemiosta i sztuki w celu stworzenia
przedmiotow uzytkowych, ktére bytyby zaréwno piekne, jak i funkcjonalne. (przyp: aut.)

20 Beacony, znane takze jako nadajniki beacon, to mate urzagdzenia radiowe emitujace sygnaty, ktére moga
by¢ odbierane przez urzagdzenia mobilne znajdujgce sie w ich zasiegu, takie jak smartfony czy tablety.

(przyp. aut.).

21 Marysia”: nazywam tak sztuczng inteligencje, w hotdzie dla Stanistawa Barei i jednej ze scen z filmu
,Poszukiwany, poszukiwana” (przyp. aut.).
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Open Al, ktéra stworzyta ChatGPT mamy potwierdzone profile: Wojciecha Zareby (Co-
Founder of OpenAl) czy Jerrego Tworka (Research at OpenAl). W Polsce
niekwestionowang krélowg Al jest prof. Aleksandra Przegalinska z Akademii Leona
Kozminskiego.

Kto tworzyt algorytmy Facebooka? Prof. Michat Kosinski. Polski psycholog spoteczny
i ekspert od analizy danych, ktéry zajmuje sie badaniem ludzi poprzez analize cyfrowych
sladow, ktdre zostawiajg. Jest wyktadowcg na Uniwersytecie Stanforda i uznawany jest
za jednego z czotowych specjalistéw w dziedzinie psychometrii.

Rozpoznawalng na $wiecie marke Inglot zatozyt Wojciech Inglot, polski chemik
i przedsiebiorca. Sukces osiggnieto dzieki modelowi shopper marketingu, opierajgcego
sie na wykorzystaniu shop’n shop w centrach handlowych??. Shop-in-shop, znany
rowniez jako ,,sklep w sklepie”, to model biznesowy, w ramach ktérego jedna marka lub
sprzedawca detaliczny urzgdza wtasng, wydzielong przestrzen handlowg wewnatrz
sklepu.

Rafat Brzoska stworzyt koncepcje paczkomatdw, ktore podbijajg swiat. Dr Irena Eris czy
Zenon Ziaja to twoércy doskonatych kosmetykdw. LPP SA, spétka zatozona w 1991 roku
przez Marka Piechockiego i Jerzego Lubianca, ktdra stworzyta ekosystem marek i sie¢
sprzedazy odziezy, stajac sie jednym z najwiekszych producentéw odziezy w Europie
Srodkowo-Wschodniej. Allegro, powstate w 1999 roku, ktére jest najwiekszym serwisem
aukcyjnym i platformg handlu elektronicznego w Polsce. Marka stata sie synonimem
zakupdw online w Polsce, opierajgc sie ekspansji takich potentatow jak E-Bay czy
Amazon. Marka CCC powstata w 1999 roku, ktdrej twoércg jest Dariusz Mitek. CCC to
jedna z najwiekszych firm obuwniczych w Europie, znana z produkgcji i sprzedazy obuwia,
toreb iakcesoridw. Witchcraft Studios, marka Macieja Migsika i Marcina lwinskiego,
przyktad polskiej kreatywnosci w branzy gier mobilnych iwideo. Tomasz Cigpata
wymyslit i zatozyt w 2008 roku polska marke modowg Lancerto, ktéra specjalizuje sie
w produkcji i sprzedazy wysokiej jakosci odziezy meskie;j.

Czy swiat o tym wie? Gdzie jest polski marketing?

Ta ksigzka, , Essentials of modern marketing. Polish edition” ma stuzy¢ promocji polskich
marek i doswiadczen marketingowych na globalnym rynku.

Pierwszym marketerem w firmie, jest zawsze jej szef, wtasciciel, prezes, zarzad. Dopiero
oni tworzgc kregostup marki, delegujg kompetencje na specjalistéw. brand managerow,
dyrektorow i kierownikéw marketingu. Marketer dzi$ musi by¢ cztonkiem zarzadu firmy

22 Shopper marketing to strategia marketingowa skoncentrowana na zrozumieniu i wptywaniu na
zachowania konsumentdw w punkcie sprzedazy (przyp. aut.).
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i jest wiele badan, ktdre potwierdzajg, ze dzieki temu przedsiebiorstwa sg o wiele
bardziej nastawione na obserwacje rynku i customer experience.

Marketing jest procesem nieustannych zmian, w ktérym dzi$ taczy sie kompetencje
technologiczne i humanistyczne. Marketing holistyczny przybiera posta¢ Teorii Trzech
Usmiechdw — swoistej rOwnowagi profesora Johna Forbesa Nasha. Jest istota zawarta
jest w sformutowaniu ,réb to, co dobre dla ciebie ito, co dobre dla innych”. Tréjkat
Trzech USmiechéw oznacza dazenie do zadowolenia trzech obszaréow:
Wiascicieli/Inwestorow, Pracownikow/Dostawcéw i Klientéw.

Marketer XXI wieku stoi na dziobie zaglowca ptyngcego po wzburzonym oceanie. Widzi
dalej i szerzej. Za jego plecami, za sterami stoi wtasciciel lub zarzad firmy. Jezeli nie
bedzie stuchaé tego, co ma do powiedzenia rynek, klienci. Jezeli nie zrozumie istoty
insightu. Rozbije sie na rafie.

Zyczymy polskim marketerom stopy wody pod kilem. Zawsze macie naszg tarcze i miecz.
Walczcie na globalnych rynkach.

STRUKTURA EDYCJI POLSKIEJ

Ksigzki o marketingu mozna niechybnie kwestionowac, poniewaz jest tak wiele prac na
ten temat. Jednak wiele z nich jest albo zbyt trudnych do zrozumienia, zbyt dtugich, albo
niezwigzanych z praktycznym podejmowaniem decyzji. W takiej sytuacji celem
niniejszej ksigzki jest zajmowanie sie wspotczesnym marketingiem w taki sposéb, aby
obejmowata jak najmniej stron i byta jak najbardziej przystepna, przy jednoczesnym
komunikowaniu podstawowych, najwazniejszych aspektow teoretycznych i utatwianiu
transferu tej wiedzy do rzeczywistych sytuacji decyzyjnych. Koncentruje sie na
niezbednym marketingowym know-how zaréwno dla praktykéw, jak i studentéw na
catym swiecie. Edycja pakistariska zawiera 27 specyficznych dla tego rynku historii
sukcesu i przyktaddw.

Grupa docelowa

Ta ksigzka jest skierowana do studentéw, absolwentéw, studentéw MBA
i zaawansowanych studentdw, ktérzy chcg rozpocza¢ dziatalnos¢. Zapewni informacje,
perspektywy inarzedzia niezbedne do wykonania pracy. Naszym celem jest
umozliwienie im podejmowania lepszych decyzji marketingowych.

Drugim odbiorcg tej ksigzki jest liczna grupa praktykéw, ktdrzy chcg wykorzystaé juz
posiadane umiejetnosci i wiedze.

Ostatnig grupg docelowg jest duza grupa studentdw marketingu, ktérzy chca skutecznie
przygotowac sie do egzaminu i zdac test lub egzamin koncowy.

Efekty czytania i uczenia sie
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Po przeczytaniu tej ksigzki:

e Bedziesz miat podstawowa wiedze na temat wspdtczesnego marketingu i procesu
zarzadzania marketingiem.

e Poznasz najwazniejsze narzedzia marketingowe i ich interakcje.

e Mozesz opracowac wiasng strategie marketingowa.
Unikalna cecha tej ksigzki

Wiekszos¢ tekstow wprowadzajgcych dotyczy wytgcznie aspektu operacyjnego
marketingu lub czesci strategicznej. Ten nowoczesny tekst marketingowy nie tylko
integruje wszystkie istotne aspekty marketingu, ale takze strukturyzuje je w taki sposob,
ze zaréwno praktycy, jak i studenci uzyskujg kompleksowy i holistyczny przeglad, jak to
wszystko do siebie pasuje. To dzieki strukturze ksigzki, ktéra podaza za procesem
planowania marketingowego i podejmowania decyzji w firmie. W zwigzku z tym ksigzka
ma jasng strukture zgodnie z procesem planowania marketingowego firmy (Rysunek 1).
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Rysunek 1 Struktura ksiqzki zgodnie z procesem planowania marketingowego.

Ponadto niniejsza ksigzka porusza bardzo specyficzne tematy zwigzane z biznesem, takie
jak marketing sztucznej inteligencji (Al), zaburzajacy marketing cyfrowy ibadania
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w marketingu, wszystkie omodwione wjednym kompleksowym, nowoczesnym
przewodniku marketingowym.

Zarys

Po nakresleniu podstaw marketingu w pierwszym rozdziale, pierwsza czes¢ ksigzki
opiera sie na gtéwnych fazach wspodfczesnego zarzagdzania marketingiem, tj. procesie
decyzyjnym  dotyczagcym  formutowania, wdrazania ikontrolowania  planu
marketingowego:

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

Faza 2: Sformutowanie strategii w procesie planowania marketingowego (rozdziat 3)
Faza 3: Miks marketingowy w procesie planowania marketingowego (rozdziat 4)
Faza 4: Wdrozenie i kontrola w procesie planowania marketingowego (Rozdziat 5)
Faza 5: Orientacja zewnetrzna strategicznego planu marketingowego (rozdziat 6)

Nowoczesny marketing jest wokdt nas. Druga czes¢ ksigzki bada innowacyjne i intuicyjne
strategie marketingowe, ktdre prowadzg do wspdtczesnego sukcesu marketingowego,
tj. metamorfoze marketingu cyfrowego, wprowadzenie do stosowanej orientacji badan
marketingowych, tworzenie wartosci poprzez projektowanie, wspotczesng migawke
marketingu miedzynarodowego:

Faza 6: Strategie zaburzajgcego marketingu cyfrowego (rozdziat 7)
Faza 7: Powstanie metahumanoéw napedzanych sztuczng inteligencja (rozdziat 8)

Faza 8: Przywddztwo przez innowacje i projektowanie; strategie i tworzenie wartosci
(rozdziat 9)

Faza 9: Warto$¢ projektowa (rozdziat 10)
Faza 10: Przebudowa badan marketingowych (rozdziat 11)
Faza 11: Lepszy Swiat dzieki przedsiebiorczosci spotecznej (rozdziat 12)

Faza 12: Adaptacyjna polityka publiczna imarketing podczas pandemii Covid-19
(rozdziat 13)

Faza 13: Marketingowcy bez granic (rozdziat 14)

Faza 14: Nowa Nowa Normalnos¢ Marketingu (rozdziat 15)
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