p gorgammjl

0 MARKETING przeglad

Kreowanie rynku a wspoifczesne
realia badan rynkowych
I marketingowych

https://doi.org/10.33141/p0.2008.04.08

Piotr Tarka, Maciej Grzesiowski

Wprowadzenie

- geneza i rozwoj marketingu kreacji
ozw0j techniki, §rodkéw produkeji oraz
R komputeryzacja czynnosci w miejscach po-
wstawania produktu i ostateczne ich pota-
nienie w ofercie masowej spowodowaly, ze firmy za-
czely borykaé sie z problemem nadprodukcji. Wielkie
kryzysy, m.in. lat 30. w XX wieku, lat 60. i 70. oraz
poczatku XXI wieku, unaocznily nam, ze problem
nadprodukcji jest wcigz nierozwigzany. Korporacje
nadal niechetnie oddaja gratisowo swoje zapasy na
rzecz konsumentéw, sa bardziej sktonne do doloze-
nia dodatkowych pieniedzy na reklame, aby produkt
przedostal sie do ich §wiadomos$ci. Tak wiec pierw-
szg przyczyna rozwoju marketingu kreacji bylta nad-
produkcja i fakt, ze z jakich§ powodéw konsumenci
coraz czeSciej ,grymaszg”’ przy wyborze odpowied-
niego dla siebie produktu oraz to, ze nie kupuja pro-
duktow juz tak chetnie jak kiedyS.

Kolejna przyczyna pojawienia sie kreacji to homo-
geniczno$¢ potrzeb nizszego rzedu u konsumentow.
Wraz z migracjg ludnoéci ze wsi do miast, wzrosla
potrzeba stabilizacji zycia i uzyskiwania statych do-
choddow z tytulu wykonywanej pracy. Obecnie, w po-
rownaniu z poczatkami kapitalizmu, gros spoteczen-
stwa pracuje juz zarobkowo, co sprawia, ze ludzie sg
wzglednie zasobni w §rodki finansowe. W ten sposob
rozwinela sie m.in. produkcja masowa. Jednak opér
po stronie popytu jest znaczacy, poniewaz czlowiek,
postepujac w zgodzie z wlasng naturg i opisang przez
A. Maslowa ,,piramidg potrzeb”, sam z siebie nie prze-
jawia nader zréznicowanych potrzeb na szczeblu eg-
zystencjalnym (chodzi w tym przypadku o potrzeby
fizjologiczne i bezpieczenstwa). Mozna to ttumaczy¢
tym, ze kazda osoba ludzka, bez wzgledu na dochody,
status spoleczny mniej wiecej wie, ile godzin powinna
spac, aby dobrze funkcjonowaé w pracy, wie, ile i jak
powinna zje$é. Sa to wiec raczej potrzeby o charakte-
rze homogenicznym, ktore ksztaltuja sie na stalym
poziomie. Dyferencjacja (heterogeniczno§é) potrzeb
przez — i — w osobie ludzkiej, przejawia sie dopiero
w sposobach realizacji zyciowych celéw poérednich,
ktore wystepuja na wyzszych poziomach w hierar-
chii A. Maslowa [6]: ® afiliacji zawodowej, rodzinnej
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i spolecznej ® szacunku zdobywanym stuzbg drugim
i ® samorealizacji w sferze ducha czlowieka (pisar-
stwo, malarstwo, rzezba, filozofia, metafizyka, filan-
tropia, kierowanie duchowe innymi).

Generalnie wiec w obrebie potrzeb wystepujacych
u konsumentoéw, tj. potrzeb nizszego rzedu, zacho-
dzi swoistego rodzaju constans, inaczej utrwalenie
struktury potrzeb. Marketing za$, aby mogl zaist-
nie¢ i sukcesywnie sie rozwijaé, potrzebuje ciggtych
dynamicznych zmian, innowacji oraz odkrywania
nowosci, od ktorych to jest on sam w znacznej mierze
uzalezniony. Nie moze by¢ constans. A zatem nalezy
przyjac, ze marketing kreacji opiera sie na:
® dzieleniu (rozbijaniu) duzej, wzglednie jednorod-
nej grupy,
® kreowaniu ,,nowych grup” po podzieleniu,
® permanentnym edukowaniu konsumentéw, po-
przez utrwalanie u nich nowych wzorcow zakupo-
wych i konsumpcji.

Marketing kreacji jest rowniez pochodna tempa
zmian zachodzacych we wspodlczesnej gospodarce
kapitalistycznej. Zmiany te powoduja, ze firmy coraz
czesciej poszukujg alternatywnych sposob6éw osiaga-
nia celow w biznesie. Wlasciwe to juz doszliémy do
decydujgcego momentu nowoczesnej koncepcji sys-
temu gospodarczego. Wspomnial juz o tym w swojej
pracy J.K. Galbraith [3], piszac ze ,,w wielu gateziach
producenci mogg mie¢ znaczgca kontrole nad cenami
i kosztami”. Nieograniczona wola producenta w za-
kresie maksymalizacji zysku i utrzymywania syste-
matycznego wzrostu organizacji powoduje, ze firmy
(w szczegoblnosci duze korporacje) naruszajg suwe-
rennos$¢ konsumentéw, bardzo czesto zmieniajgc ich
gusty lub potrzeby. Jezeli producent moze sterowac
konsumentem, przyzwyczaja¢ go do swoich potrzeb,
wowczas nie mozna wierzy¢, ze firma w ostatniej in-
stancji stuzy konsumentowi. Producent ma wiec swo-
istego rodzaju wladze nad konsumentem lub innym
uzytkownikiem wytwarzanych przezen débr. Kon-
trola cen, kosztéw, popytu konsumentéw stanowi
czesé jednolitego wykorzystywania wladzy — takiego
mianowicie, ktore sluzy celom organizacji gospodar-
czych lub calego sektora. Producent, aby maksyma-
lizowaé zysk i utrzyma¢ sie na rynku, musi podej-
mowacé wysitki zmierzajgce do uzyskania wplywu na
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popyt na swoje towary. Nie moze on sobie pozwolié
na kaprys akceptacji lub odrzucenia produktu przez
konsumenta. Musi zapewni¢ sobie pelng kontrole na
odpowiednig reakcja konsumenta na oferowane mu
produkty lub ustugi.

Perswazja, wtadza firmy
a rola panstwa

w sferze marketingu kreacji
ladza firmy pozwalajaca wplywac¢ na in-
W dywidualnego konsumenta oczywiScie nie
jest zupelna. Dziala w pewnych granicach,
wyznaczanych przez koszty. Pozyskiwanie klientow
lub wyrabianie w nich przyzwyczajenia zazwyczaj
pociaga ze soba coraz wieksze koszty. Ksztalt takiej
funkcji (krzywej wykazujacej koszt uzyskania kaz-
dej dodatkowej jednostki przyrostu sprzedazy) be-
dzie zalezny od charakteru produktu oraz od jakosci
perswazji. Bedzie takze ulega¢ znacznym wahaniom
w czasie. Zarowno ksztalt, jak i stabilnos¢ tej funkcji
beda zalezne od poprzednich wydatkéw na perswa-
zje. Wydatki konieczne do wywolania okre§lonego
stopnia przyzwyczajenia klientéw do konkretnego
gatunku mydla bedg zalezne od tego, ile wydatko-
wano na reklame tego mydla w przeszloSci, jak row-
niez od tego, ile wydali wszyscy producenci mydta,
aby stworzy¢ normatywny wzorzec czystej i bezwon-
nej osobowosci. Wysilki, jakie podejmujg organiza-
cje gospodarcze w celu uzyskania wplywu na popyt
(konsumentow), posrednio dotycza réwniez rzadu.
Generalnie sterowanie konsumentem odbywa sie
w dwoch wymiarach: konsument zywi upodobanie
lub niecheé do wytwarzanego przez producenta to-
waru lub ustugi. Na te odczucia konsumenta trzeba
oddzialywac z korzyscia dla firmy. Jezeli juz pozy-
ska sie przychylno$¢ konsumenta, pojawia sie rownie
klopotliwy problem zwigzany z dysponowanym przez
niego dochodem pozwalajagcym mu nabyé produkt
lub skorzystac z uslugi. Niewiele sie osiggnie, prze-
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M kreuja nowe potrzeby finalnych nabywcow
zaspokajajg dotychczasowe potrzeby finalnych nabywcow
[ trudno powiedzie¢

Rys. 1. Kreowanie a zaspokajanie u klientow po-
trzeb nabywania produktow fonograficznych
Zrédlo: opracowanie wilasne, P. TARKA, Strategie kre-
owania rynku w przedsiebiorstwach fonograficznych, praca
doktorska, Wroctaw AE, 2006.

konujac klienta do produktu, je§li ten nie moze sobie
pozwoli¢ na jego zakup. Skuteczna perswazja i wia-
dza firmy prowadzg wiec do dwoch obszaréw o kto-
re firma musi zadbaé. Po pierwsze, musi skutecznie
wplynaé na stosunek konsumenta do konkretnego
towaru lub ustugi. Po drugie, musi uzyskac¢ gwaran-
¢je, ze bedzie on mieé¢ odpowiednie §rodki niezbedne
do nabycia produktu. I po trzecie, powinna umiejet-
nie sterowa¢é panstwem, np. w grupach zrzeszajacych
przedsiebiorstwa z danego sektora. Rola panstwa
w sterowaniu popytem jest nieoceniona. Wynika to
z tego, ze w niektorych przypadkach ,,prywatny po-
pyt firmy” moze powstac tylko wtedy, gdy towarzy-
szg mu odpowiednie dzialania panstwa — popyt na
samochody wymaga wydatkéw publicznych na auto-
strady; popyt na bilety lotnicze i samoloty wymaga
wydatkow publicznych na budowe lotnisk i portow
lotniczych [3].

Metody sterowania konsumentem

arketing kreacji pocigga za soba znaczne
M koszty oraz konieczno§¢é wykorzystania naj-

lepszych talentéw, jakie mozna znalezé¢ na
rynku. Najoczywistszym narzedziem takiego stero-
wania jest reklama i publicity. Wyjatkowo poteznym
narzedziem reklamy jest telewizja, ktéra dysponuje
silg perswazji dostownie wobec kazdego uzytkowni-
ka dobr i ustug, nie wymagajac przy tym od niego
minimalnego nawet wysitku, wyksztalcenia czy in-
teligencji.

Jednakze w zakres sterowania wchodzi rowniez
wykorzystanie sprzedawcéw i handloweéw oraz or-
ganizacji sprzedawcow i poSrednikow. W sterowaniu
tym korzysta sie takze szeroko z innowacji, ktorych
cel istotnie rézni sie od klasycznego celu wynalaz-
czos$ci, jakim bylo zaspokojenie potrzeby poprzednio
dostrzezonej przez wynalazce. Nowoczesne innowa-
cje o wiele czeSciej polegajg na tworzeniu potrzeby,
ktorej nikt przedtem nie przewidywal. Tak wla$nie
dzieje sie w sektorze firm fonograficznych zajmuja-
cych sie promowaniem muzyki (rysunek 1) [7].

Marketing kreacji rynku

a badania rynkowe i marketingowe

zy potrzebne sg badania z punktu widzenia
C firm zajmujgcych sie kreacja rynku. I tak,

inie. Z jednej strony w ramach badan firmy
moga sie upewnié, jakimi §rodkami i jakim kosztem
konsument da sie przekonac. Badanie takie moze
sie rOwniez rozciggaé na wybor i projektowanie pro-
duktu, aby nada¢ mu cechy umozliwiajgce perswa-
zje — by mialy mocne strony handlowe. Generalnie
wiec celem badan moze by¢ upewnienie sie firmy co
do efektywnoSci rozmaitych rodzajow perswazji lub
przekonanie o tym, w jakim stopniu odmienne ga-
tunki lub opakowania moga stuzy¢ takiej perswazji.
W ten sposob przedsiebiorstwo dowiaduje sie, jak
moze najkorzystniej wydaé pienigdze na perswazje
— jakie wysilki w dziedzinie sprzedazy daja najlep-
sze rezultaty oraz jakich produktéw, jakie uslugi,
i w jakim stopniu, najlepiej mozna uzywac jako $rod-



kow perswazji. Trudno powiedzieé, aby tego rodzaju
przedsiewziecia potwierdzaly suwerennos¢ konsu-
menta [8].

Z drugiej za$§ strony przedsiebiorstwa, ktore
w ogodle nie wykorzystujag badan marketingowych,
w ramach tzw. definiowania profili klientow, siega-
ja raczej po wysublimowane (socjotechniczne wrecz)
metody kreacji rynku. Klasyczne badania marke-
tingowe mialy dotychczas na celu prawidtowo iden-
tyfikowaé potrzeby czy odczucia klientow danego
rynku. Trzeba przypomnie¢, ze personalizm jest
niezwykle w tym wzgledzie sceptyczny, szczegdlnie
w odniesieniu do zasadnoS$ci prowadzenia badan ,,na
ludziach”, takze w zakresie marketingu. Ludzkich
uczué nie da sie¢ w spos6b prosty zmierzy¢. Sa po-
jedyncze, subiektywne i najczesciej zalezg od dnia,
godziny, nastroju, pogody itp. Nawet jesli poddaje sie
je pomiarowi (poprzez badania jako§ciowe), to i tak
poziom wiarygodno§ci uzyskanych na ich podstawie
wynikoéw stoi czesto pod duzym znakiem zapytania.
Rzecz w tym, ze trudne do uchwycenia w pomiarze
cechy, takie jak uczucia czy odczucia, mozna jedynie
weryfikowaé¢ poprzez rozbudowany metodologicznie
jakosciowy aparat ich pomiaru.
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Wspoélczesny marketing jest wiec zmuszony do
odejsécia od zmudnych i drogich badan. W ich zastep-
stwie, woli a priori kreowaé¢ grupy docelowe, opiera-
jac sie na instrumentach perswazyjno-propagando-
wych, wykorzystujac najczesciej do tego celu systemy
medialne. Zadaniem wspoélczesnego marketingu jest
najpierw rozbija¢ homogeniczne grupy docelowe, by
potem rozproszone osoby , kreowaé” w krotko trwa-
jace w czasie subgrupy, nacechowane moda i sezo-
nowoscig. Niemiecki socjolog G. Gerken twierdzi,
ze wspolczesny marketing nie stuzy juz klientom,
a wrecz przeciwnie, rozbija ich jedno$¢, wiezy i przy-
jazn [4]. Marketing ten coraz czesciej postuguje sie
(poprzez media) socjotechnika, dopuszczajac elemen-
ty manipulacji poszczegdélnymi obrazami i wizjami
Swiata. Ciagle rozbija i kreuje, rozbija-kreuje, rozbi-
ja-kreuje i tak w nieskonczono$c¢. Idealisci z zakresu
filozofii marketingowej méwig nawet wprost, ze ide-
alem marketingu jest pojedynczy czlowiek, trakto-
wany jako oddzielny rynek. W rezultacie marketing
kreacji powoduje upadek autorytetow i tradycyjnych
systeméw wartosci, takich jak rodzina, religia czy
sztuka. Skutki takich dziatah przedstawiono gra-
ficznie na rysunku 2.

Rodzice
do pézna w pracy
(wydtuzony czas pracy, wiecej
rozbitych zwiazkow, puby
i gry komputerowe zamiast rodzicow)

Telewizor

trzecim rodzicem
popularyzacja wartosci
obcych rodzicom

Alienacja
Ludzie boja sie wychodzi¢ na ulice
(ang. cocooning)

Relatywizm

wartosci
Ultraindywidualizm
Wolnos¢ bez granic
Przemoc

Rozbite rodziny,
emancypacja kobiet

wigcej rozbitych matzenstw
postepujacy indywidualizm
mniej czasu na gotowanie
niezaleznos¢
mniej dzieci

Przemoc
w filmie
Przemoc na ulicy

Upadek

autorytetu kosciota
(a takze innych tradycyjnych
wzorcow do nasladowania)
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Wiecej policjantow
Wiecej agencji ochroniarskich

Wiecej sprzetu komputerowego
dla segmentu ludzi starszych

Wiecej psychiatréw, psychologéw, ROSNACY TREND Wiecej pubow i klubéw dla mtodych
psychoanalitykow DO ZASPOKOJENIA POTRZEB po 17.00
Wiecej ubezpieczen na zycie li ] BEZPIECZENSTWA I]I:> Wiecej ps6w obronnych
Wiekszy zwrot w kierunku ezoteryki, AFILIACJI Wiegcej zabezpieczen mieszkan
religii, zjawisk paranormalnych (z leku) I MILOSCI i samochodéw

Wiecej baréw szybkiej obstugi
Wiecej paczkowanej mrozonej zywnosci
Wiecej artystow, pisarzy, malarzy,
piosenkarzy teatrow (mecenat sztuki
jako reakcja na stres) etc.

Nowe typy zachowan i wzorce wartosci
przenoszone z firmy do zycia prywatnego
(ubidr, jezyk, cele, ceremonie, rytuaty)

Wiecej szkolen w zakresie samoobrony
Wiecej szkolen dla ludzi starszych
jak korzysta¢ z internetu
Wiecej domow dziecka etc.

Rys. 2. Kreowanie rynku przez media, marketing oraz trendy kulturowe
Zrodlo: opracowanie wlasne, M. GRZESIOWSKI, Marketing rozumiany jako nowa norma i kultura organizacyjna, a nawet
ogolnospoteczna, w: R. KRUPSKI (red.), Metody zarzqdzania przedsiebiorstwem w przestrzeni marketingowej, Wroctaw

AE, 2002, s. 26.
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Produktywnos$¢ badan
samego wiec zalozenia badania, ktore re-
Z alizuje i wykorzystuje przedsiebiorstwo,
powinny uzupelnia¢ pod wzgledem tresci,
jego braki informacyjne na temat otoczenia w ska-
li miesiaca, jednego roku badz tez nawet kilku lat.
Aplikacja danych obejmujacych chociazby wielko§é
ze sprzedazy produktow firmy i konstrukeja na ich
podstawie odpowiednich modeli prognostycznych
powinna wesprze¢ firme w projektowaniu odpo-
wiednich wzoréow produktéw, ktore bytyby dosto-
sowane do potrzeb rynku i klientow. Niestety ry-
nek nie jest juz tak stabilny jak kiedy$, a zjawiska,
ktore na nim zachodza, poprzez swoistg dynamike
podlegaja coraz czeSciej licznym przeobrazeniom.
A zatem efektywnosé, jak i skutecznos§¢ badan
moze réwniez budzié wiele watpliwosci. Rynek
ksztaltuje sie poprzez wiele niezdefiniowanych
w otoczeniu czynnikéw i podlega cigglym turbu-
lencjom, w zwigzku z czym celowo$é pozyskiwania
i przetwarzania informacji stoi pod duzym zna-
kiem zapytania. Co ciekawe, sam mechanizm ba-
dan rynkowych (ktéremu podlegaja m.in. analizy
rozwoju zjawisk rynkowych), wchodzi w uklad tzw.
sprzezen zwrotnych ujemnych, ktéry umozliwia je-
dynie rozpoznanie zdarzen w przyszlosci na zasa-
dzie préb i btedow. Ich doktadno§é (w poréwnaniu
chociazby z badaniami marketingowymi, ktorych
realizacja zachodzi poprzez kumulacje wiedzy
marketingowej i obserwacje stanu dotychczasowe-
go) jest znacznie mniejsza.

Zdaniem Dittmanna badania rynkowe, w tym
m.in. prognozowanie, sg oparte gléwnie na pozna-
niu, a wiec analizie interpretacji danych z prze-
szlosci, ktore opisujg dane zjawisko lub wystepuja
miedzy innymi zjawiskami. Nierzadko sad, jaki
dokonuje sie poprzez prognoze na temat przyszto-
§ci (np. wielkosci sprzedazy produktow w przed-
siebiorstwie), jest nieprecyzyjny i obarczony du-
zym ryzykiem niepewno§ci podejmujgcego decyzje
[2]. Prognozy zatem rzadko bywaja trafne. Stad
przy ich interpretacji najczesciej wykorzystuje sie
tzw. blad prognozy, ktéry méwi o dopuszczalnym
bledzie uzyskanych wynikéw. Przedsiebiorstwa
prowadzace dzialalno$é gospodarcza znajdujg sie
niestety w gorszym polozeniu niz wiekszo§¢ oséb
konstruujacych ramowe modele prognozy danej
cechy w odniesieniu do rynku. Popelnienie btedu
przez firme w zakresie 0,01 na 100 000 wytwo-
rzonych i dopuszezonych do sprzedazy produktow,
moze narazi¢ jag na utrate plynnosci finansowej,
a w najgorszym nawet razie, na jej ,wyeliminowa-
nie” z rynku.

Zakonczenie i wnioski
yzyko i wysoki poziom nieprzewidywalno-
R Sci otoczenia zewnetrznego powoduja, ze
firmy coraz czeéciej i chetniej siegaja po
marketing kreacji. Okazuje sie, ze dla wielu z nich
bezpieczniejszym wariantem realizacji wlasnych
celéw biznesowo-sprzedazowych w zakresie prowa-

dzonej dziatalnos$ci jest budowa rynku od podstaw,
poprzez tzw. wychowywanie konsumentow wedlug
pozadanych wzorcéw konsumpcji i zachowan na-
bywczych niz przeprowadzanie badan. Firmy za-
miast wsluchiwac sie w sygnaly naptywajace z oto-
czenia oraz rozpoznawac na ich podstawie przyszty
ksztalt rynku, (tudziez segmentu na podstawie
danych i informacji naptywajacych z przeszlosci),
wola te przyszlo$é w sposéb kontrolowany pro-
jektowac badz tez na nig oddzialywac. Marketing
kreacji oznacza zatem pewnego rodzaju tworczosé
dziatania lub stwarzania rzeczy od poczatku w ob-
rebie rynku i konkretnych zdarzen, ktore jeszcze
nie zdazyly na nim zaistnie¢. Kreowanie jest wiec
swoistego rodzaju przeciwienstwem przeprowa-
dzanych przez firmy badan, co oznacza, ze nie jest
pochodng adaptacji firm do otoczenia, w ramach
ktorego firmy dostosowujg sie do rynku badz tez
akceptujg to, co w nim wystepuje. Kreowanie jest
przede wszystkim wyrazem aktywnego z ich stro-
ny podejscia do tworzenia rynku i oddzialywania
na klientow.
dr Piotr Tarka
Katedra Badan Marketingowych
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu
dr Maciej Grzesiowski
Katedra Strategii i Metod Zarzadzania
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu
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Summary

In this paper, authors present a new concept and point of
Marketing Creation within the context of market strate-
gies in business. It is striven to redefine the value, mean-
ing of the marketing and market research effectiveness
level from the prospect of its influence on the strategies
generated by the contemporary companies. The main
goal of article was to investigate whether the enterprise
existing and running a business in today’s economy (con-
ditions) either make a better use of techniques of persua-
sion (in order to create customers’ brand new demands and
values) or still maintain and conduct obsolete survey, hav-
ing hope to explore new (in fact already existing) market
trends, customers’ demands or opinions. It is assumed that
marketing and market research are no longer effective as
several years ago.



