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2. ZNACZENIE INTERDYSCYPLINARNOSCI W ROZWOJU
MARKETINGU

The importance of interdisciplinarity in the development
of marketing

Abstract: The concept of marketing appeared at the turn of the 19th and 20th centu-
ries as a result of production surplus over demand. This resulted in the development
of research on consumer behaviour, who strengthened their position in the exchange
processes, having the opportunity to choose products. Shifting the focus from produc-
tion to the consumer forced research into consumer behaviour. The analysis of factors
influencing consumer decisions required cooperation with other social sciences. In con-
junction with mathematics, models of consumer behaviour were built. Relations with
psychology, sociology, interpersonal communication, cognitive science also developed,
and over time — with neurobiology, the theory of decision-making. The development of
behavioural economics turned out to be helpful, pointing to the importance of emotions
in consumer behaviour. The development of new technologies resulted in their intro-
duction into marketing activities (e.g., data science, brain activity, eye movement). The
growing complexity of research topics, forcing cooperation with other disciplines, has led
to the development of independent marketing agencies providing services to enterprises.
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Wprowadzenie

Ludzie funkcjonujacy we wspolnocie zbieraczy koncentrowali si¢ na zdoby-
waniu zywnos$ci, zapewnianiu sobie bezpieczenstwa, obserwowaniu otoczenia
pod katem mozliwosci przezycia. W miar¢ zachodzacych w $rodowisku zmian,
na ktore rowniez cztowiek mial wplyw, lepiej lub gorzej dostosowywali si¢ do
nowych warunkoéw. Im lepiej poznawano srodowisko, tym wigksze rodzity si¢
mozliwo$ci rozumienia rzeczywisto$ci. Udomowienie zwierzat, uprawa zboz,
tworzenie nowych narzedzi pozwalaly na zapewnienie zywnos$ci dla popula-
cji. W zmienionych warunkach, przy wigkszym zapewnieniu podazy dobr, cz¢§¢
0sOb mogta wykorzystywa¢ potencjat swoich mézgéow do prac kreatywnych,
tworzenia innowacji, formulowania teorii, ktére objasniaty zasady funkcjonowa-
nia przyrody oraz utatwialy budowanie relacji spotecznych. Jedna z teorii, ktora
jest znana jako teoria ewolucji, sformutowat Darwin. Wychodzit on z zalozenia,
ze przeobrazenia w $rodowisku maja kluczowe znaczenie dla zmian w rozwo-
ju organizmow.

Celem rozwazan jest krytyczne spojrzenie na rozw¢j marketingu wyrastajace
z analizy zmian $rodowiska, szczegdlnie w odniesieniu do interdyscyplinarno-
$ci, czyli korzystania z dorobku réznych obszaréw wiedzy. Procesy gospodarcze
oraz spoleczne doprowadzity pod koniec XIX wieku do spadku znaczenia pro-
dukcji 1 wzrostu roli sprzedazy, rynku, takze ingerencji panstwa w sferze eko-
nomicznej i spotecznej. Koncentracja uwagi na dwoisto$ci rol cztowieka jako
konsumenta, a zarazem dostawcy uslug wymaga spogladania z perspektywy r6z-
nych dyscyplin naukowych — ekonomii, psychologii, socjologii, kognitywistyki,
antropologii, prawa a takze neuronauki.

W rozwazaniach odwotano si¢ do zroédet wtornych (literatura przedmiotu),
obserwacji, wymiany pogladow w gronie specjalistow. Metodyka rozwazan
obejmuje techniki wnioskowania logicznego, analiz¢ krytyczng, modele myslo-
we oraz metody porownawcze.

Produkcja wobec nadmiaru zapasow

Zmysty pojedynczego cztowieka nie wystarczaja, aby zrozumie¢ ztozonos¢ funk-
cjonowania $rodowiska. Postrzegany jest jedynie wycinek rzeczywistosci, o kto-
rym trudno jest powiedzie¢, jakie ma znaczenie dla catosci (Kopcewicz i in.,
2022, s. 288). Formutowane teorie dotycza okreslonej sfery rzeczywistosci. Ko-
nieczne jest akceptowanie tego ograniczenia, a rownoczesnie zdawanie sobie
sprawy z niedoskonatosci opisu wycinka §wiata przyrody badz sfery spotecz-
nej. Jednak kazda teoria moze by¢ przydatna dla kompletowania wiedzy o $ro-
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dowisku, w ktoérym dziata i rozwija si¢ cztowiek. Chociaz procesy gospodarcze
rozpoczely sie wezesniej, to jednak rok 1776 uznaje si¢ za poczatek wyodrebnie-
nia ekonomii jako nauki (to data ukazania si¢ dzieta Smitha Badania nad naturg
i przyczynami bogactwa narodow). Zachodzace w gospodarce procesy ewolucyj-
ne powodowaly przemijanie poszczegdlnych epok, nazywanych w uproszczeniu
dominacja sektora rolnictwa, a dalej przemystu (Laloux, 2016, s. 126). Ewolucja
nie jest zero-jedynkowa, a zatem wszystkie procesy zachodza w czasie oraz pod-
legaja wptywom wielu czynnikéw. Iluzja jest szukanie jednej zmiennej, bowiem
zawsze bedzie to wigzka wielu czynnikow (Bova, 2019, s. 175). Pojawienie
si¢ na przelomie XIX i XX wieku nadmiernych zapaséw wyroboéw gotowych
w przemysle, ktore trudno byto sprzeda¢, bylo procesem narastajgcym od czasu
odkrycia Ameryki, przez rozwoj zeglugi, inwestycje w sferze produkcji, patenty,
innowacje. Wobec ktopotéw z pozbyciem si¢ z magazynéw wyprodukowanych
towarow zmieniono paradygmat w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, przenoszac
punkt cigzko$ci na promowanie sprzedazy, poznawanie mechanizmow kieru-
jacych zachowaniami konsumentéw (Kotler i Keller, 2012, s. 397). Mozliwo-
sci wytworcze przestaty by¢ decydujacym czynnikiem, co nalezy produkowac.
W wyniku zmiany modelu mentalnego dostrzezono konieczno$¢ prowadzenia
badan w odniesieniu do konsumentéw jako podmiotow reprezentujacych po-
pyt. Przedsi¢biorstwa, ktore nie dostosowaty si¢ do zmian w $rodowisku, ban-
krutowaly. Rozwijaty si¢ natomiast podmioty, ktore potrafity podporzadkowac
procesy wytworcze potrzebom konsumentow oraz tworzy¢ narzedzia skutecz-
nego komunikowania si¢ z nabywcami. Cecha szczego6lng tych podmiotow byto
takze korzystanie z dorobku innych dyscyplin naukowych.

Konsument jest istota ztozona

Badania prowadzone w obszarze ekonomii objasniaja zachodzace w gospodarce
mechanizmy. Jedng z nich sg kwestie wplywu poziomu oraz struktury docho-
doéw na decyzje konsumentdéw. Skuteczna wymiana rynkowa moze si¢ dokony-
wac¢ w warunkach, kiedy konsumenci dysponuja odpowiednimi funduszami. Zro-
zumienie tej zaleznos$ci, a nie jest to kwestia prosta dla osadzonych w dawnych
schematach myslenia ludzi, spowodowato wprowadzenie korekt w podziale nad-
wyzki miedzy wtascicieli kapitalu a pracownikéw (Piketty, 2023). Zmniejszenie
skali nierownos$ci w rozktadach dochodéw pozwolito na zwigkszenie poziomu
popytu na towary i ustugi. W literaturze opisywana jest koncepcja (teza) H. For-
da dotyczaca poziomu wynagrodzen pracownika jako warunku zakupu towaru,
jakim byt samochdd. Mozgi ludzi maja to do siebie, ze utrwalone w milodo-
$ci wzorce postgpowania staja si¢ bariera w procesie dostosowywania si¢ do
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zmian w $rodowisku (Niebauer, 2021, s. 61). Przedsi¢biorstwo Campbell, ktore
na poczatku XX wieku wprowadzito na rynek zupe w puszkach, btgdnie oceni-
to, ze produkt bedzie nabywany przez segmenty konsumentow o wyzszych do-
chodach. Zatrudnienie mtodego absolwenta po studiach w Szwajcarii pozwolito
obnizy¢ ceng produktu z 30 do 10 centow (ograniczono zawarto$¢ wody w pusz-
ce) oraz skierowa¢ komunikacje do wlasciwego segmentu konsumentow. Nowe
podejscie osoby wolnej od stereotypdw wptyneto na utrzymanie si¢ marki na
rynku. Ztozono$¢ procesoOw myslowych i roznorodno§¢ zachowan wskazywa-
ly, ze nalezy uwzgledni¢ szersza game czynnikow, ktore wplywaja na decyzje
podmiotow w sferze produkcji oraz konsumpcji. Osoby zarzadzajace, ktore
dostrzegaly znaczenie wptywu czynnikow spotecznych na decyzje nabywcow,
potrafity dostosowaé oferte przedsigbiorstwa do zmieniajacego si¢ srodowiska.
Innym, oryginalnym przyktadem moze by¢ wzrost popytu na harmonijki ust-
ne. Wigzalo si¢ to z migracjg pracownikéw z Europy do USA i checig funk-
cjonowania z muzyka, kulturg zostawiang w ojczystych stronach. Na poczatku
XX wieku fabryka w Niemczech produkowata i sprzedawata rocznie ponad mi-
lion tych instrumentow.

Poznanie konsumenta wymaga wiasciwych metod badania

Podmioty wytwarzajace produkty, dziatajac w danym $rodowisku, byty skon-
centrowane na doskonaleniu metod pomiaru produktywnos$ci. Taylor byt au-
torem koncepcji usprawniajacych procesy wytworcze (Mintzberg, 2019,
s. 79). Pracownicy powstajacych w przedsiebiorstwach komoérek marketingo-
wych dostrzegali brak dostosowania si¢ do srodowiska, w ktérym konsumenci
sa centralnym punktem odniesienia. Z rynku schodzity podmioty, ktore nie ro-
zumialy zmian otoczenia i z uporem trzymaly si¢ tradycyjnych metod zarza-
dzania (Trout i Rivkin, 2002, s. 87). Przechodzenie na inne modele my$lenia
napotyka z reguty wbudowane w mozgi ludzkie schematy uksztattowane przez
ewolucje (Cukier i in., 2022, s. 93). Dostosowanie si¢ do srodowiska wymagato
otwierania si¢ na znajomo$¢ zachowan konsumentow, ich potrzeb oraz ocze-
kiwan. Jednakze badanie sfery decyzji podejmowanych przez nabywcow wy-
magalo wspotpracy z psychologami, socjologami, filozofami. Podmioty, ktore
rozumiaty konieczno$¢ interdyscyplinarnego podejscia do badania zachowan
konsumentow, zwigkszaly swoje szanse trwania oraz umacniania pozycji na
rynku. Pracownicy dziatéw marketingu stawali przed nowymi wyzwaniami. Za-
sadne bylo szukanie metod komunikacji, mediacji, przekonywania, aby wpty-
wac na zmian¢ postaw pracownikow sfery wytwarzania. Lekarz [. Semmelweis,
gdyby w XIX wieku zostal wsparty przez narzedzia marketingowe, ktére wow-
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czas jeszcze nie istnialy, uratowatby wiele milionéw dzieci i kobiet. Odkryt,
ze lekarze przenosili zarazki miedzy pacjentami i zadat od nich mycia rak, co
spotkalo si¢ z ogromnym oporem z ich strony. Producenci maszyn do pisania
(na przyktad Olivetti) zwigkszali zapasy produktow, ignorujgc zmiany w $rodo-
wisku, w ktorym zaczynat si¢ wzrost popytu na komputery lepiej zaspokajace
potrzeby odbiorcéw. Poza wiedzg o potrzebach konsumentéw potrzebne byty
kompetencje zwigzane z komunikacjg wewnetrzng, argumentowaniem, rozwig-
zywaniem konfliktoéw. Badania prowadzone przez psychologéw identyfikowaty
putapki, w ktore wpadali producenci, ignorujac sygnaty zmieniajgcego si¢ oto-
czenia (Kahneman, 2012, s. 249). Zakorzeniony w umystach menedzeréw pa-
radygmat cztowieka racjonalnego (homo oeconomicus) usuwat z pola widzenia
swiadomos¢, ze konsumenci podejmuja decyzje w duzo wigkszym stopniu pod
wplywem emocji, niz sagdzono (Damasio, 1999, s. 149). W celu poglebiania
wiedzy na temat wyboréw konsumentow organizowano konferencje skupiaja-
ce przedstawicieli r6znych dyscyplin, aby dzieli¢ si¢ interdyscyplinarng wiedza
(Mruk 1 Sznajder, 2008). Wymieniona wyzej praca jest zbiorem referatow z ta-
kiej konferencji, w czasie ktorej ekonomisci, fizycy, psychologowie i kognity-
wisci dzielili si¢ wiedza na temat procesow decyzyjnych i wyboréw podejmo-
wanych przez konsumentow.

W wewnetrznie toczgcych si¢ sporach migdzy podejsciem produkcyjnym
i marketingowym konieczne stato si¢ opracowanie wlasciwych metod badania
konsumentdw, ich zachowan, procesu decyzyjnego oraz potrzeb. Pomocne oka-
zato si¢ nawigzywanie oraz poglgbianie wspotpracy z psychologami, socjolo-
gami, statystykami, a takze przedstawicielami innych dyscyplin badawczych.
W ten sposob marketing, jako dzial w przedsiebiorstwie, korzystat z metod
badawczych innych nauk, tworzac platforme do interdyscyplinarnego spogla-
dania na funkcjonowanie przedsigbiorstw. Dla lepszego rozumienia znaczenia
podejscia interdyscyplinarnego mozna si¢ odwota¢ do wechu jako jednego ze
zmyslow konsumenta wplywajacego na podejmowanie decyzji zakupowych. Za-
pachy to wiedza z zakresu wielu dyscyplin — chemii, fizyki, biologii. Chemia do-
starcza wiedzy na temat sktadu zwigzkow zapachowych. Fizyka objas$nia zasady
drgania powietrza, fal, ktore przenosza zapachy. Biologia pozwala zrozumiec,
jak te zwiazki sg przenoszone przez organizm ludzki do mézgu, jak sa tam roz-
rozniane i zapamigtywane. Podobnie jest w odniesieniu do funkcjonowania catej
koncepcji marketingu. Wazne jest interdyscyplinarne podejscie.

W drugiej potowie XX wieku pojawiaty sie¢ na rynku niezalezne agencje
marketingowe, ktore specjalizowaty si¢ w pozyskiwaniu informacji na temat
procesow decyzyjnych konsumentow (Szreder, 2010, s. 164). Agencje marketin-
gowe i dziaty marketingu korzystaty z metod ankietowych, technik wywiadow,
w tym zogniskowanych, pogiebionych, aby dostosowywac dziatania przedsig-
biorstwa do nowego srodowiska. W miar¢ wzrostu znaczenia sektora ustug two-
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rzono nowe metody badania zadowolenia konsumentéw, dostosowania oferty do
potrzeb (Mystery Shopper, Service Quality), satysfakcji konsumentéw. Z tru-
dem przebijata si¢ koncepcja, ze inwestowanie w gromadzenie informacji o za-
chowaniach konsumentéw jest co najmniej tak samo wazne jak naklady po-
noszone na budowanie hal produkcyjnych i kupowanie maszyn (Waskowski,
2022, s. 212). W XXI wieku agencje marketingowe dysponujg rozbudowanymi
narz¢dziami przetwarzania informacji na zasadzie data science, posiadajg takze
wlasne algorytmy i sztuczng inteligencje. Czg$¢ przedsiebiorstw z trudem akcep-
tuje proponowane przez agencje marketingowe rozwigzania, bowiem bardziej
ufajg swojej intuicji oraz wczesniejszym doswiadczeniom. Na przyktad konsu-
menci nie wiedza, ze w przestrzeniach handlowych preferuja ruch odwrotny do
ruchu wskazowek zegara, a obserwowanie ich zachowan jest bardziej skuteczne
niz pytanie o sposob poruszania si¢ w sali sprzedazowe;j.

Ekonomia behawioralna Zzrodtem wiedzy o konsumencie

Wspolpraca ekonomistéw z psychologami oraz kognitywistami zaowocowata
poglebieniem wiedzy na temat procesOw poznawczych konsumentow. Zakwe-
stionowano istniejace przekonanie dotyczace tak hierarchii potrzeb Maslowa,
jak réwniez znaczenia tzw. pierwszego wrazenia (Mironski, 2022). Badania
prowadzone w obszarze zwanym ekonomig behawioralng zostaty wyr6znione
nagrodami Nobla (Kahneman, Thaler). Wskazaly one na sit¢ emocji tak w od-
niesieniu do procesu decyzyjnego konsumenta, jak i tagodzenia dysonansu
pozakupowego (Thaler, 2018, s. 169). Dowiedziono przewagi wrazen emocjo-
nalnych nad racjonalizacja w przypadku postepowania konsumentow. Przekta-
dato sie¢ to na wzbogacenie instrumentow marketingu o elementy, ktére byty
bardziej zwigzane z emocjami konsumentow. Nawigzywano oraz zacie$niano
wspolprace z sektorami kreatywnymi w celu projektowania opakowan, odwo-
lywania si¢ do emocji w komunikacji marketingowej, dopracowywania technik
merchandisingowych (Lindstrom, 2019, s. 96). Wiedza na temat natury czlto-
wieka pochodzaca z obserwacji oraz badan z neurobiologii i wykorzystywana
w marketingu wzmacniala pozycje tych przedsiebiorstw w srodowisku, ktore
ja stosowaly (Underhill, 2001, s. 159). Liderzy przedsigbiorstw, wspierani in-
formacjami pozyskiwanymi w ramach wspolpracy z innymi markami, bardziej
$wiadomie mogli rozstrzyga¢ pojawiajace si¢ dylematy moralne. Kolejne po-
kolenia konsumentow oczekiwaly wickszej wrazliwosci przedsigbiorstw na te-
matyke klimatu, ekologii oraz spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Dziaty
marketingu szukaty wsparcia wsrdd technologéw, konstruktorow, projektantow,
aby dostosowac¢ produkty oraz komunikacj¢ do potrzeb nabywcoéw. Wspolnie
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ze specjalistami z r6znych dyscyplin projektowano dziatania, ktérych celem
byto wspieranie konsumentow w racjonalizowaniu ich dtugofalowych wybo-
row. Zarowno na szczeblu panstw, jak i pojedynczych przedsiebiorstw two-
rzono systemy zachet w trosce o dobrostan przyrody oraz strategiczny interes
konsumenta (Ariely, 2009, s. 78). Dodatkowym utrudnieniem stajg si¢ zmia-
ny w srodowisku konsumentow. Roznice w zachowaniach kolejnych generacji
konsumentdéw skracaja si¢ do siedmiu lat. Wymaga to wysokiej elastycznosci
oraz szybko$ci w dostosowaniu oferty do coraz bardziej zrdéznicowanych po-
trzeb otoczenia. Czas pandemii, czyli okres od 2020 do 2023 roku, to przyktad
istotnego przyspieszenia zmian w otoczeniu. Mozna si¢ spodziewac, ze procesy
zmian bedag nadal przebiegaty w szybkim tempie. Rosnace zatloczenie ludnos$ci
w miastach, wysokie zageszczenie mieszkancoéw beda sprzyja¢ pojawianiu sie
roznych zagrozen (Guillen, 2021, s. 176). Z tym wieksza uwazno$cia nalezy
si¢ skupia¢ na zacie$nianiu wspotpracy migdzy placowkami naukowymi oraz
na skutecznos$ci pracy zespotdw projektowych. Odpowiedzig na zmiany w §ro-
dowisku beda odpowiednio prowadzone badania nad nowymi rozwigzaniami
produktowymi oraz marketingowymi. Istotnym wyzwaniem moga by¢ coraz
mniej racjonalne zachowania konsumentow, ktorych przyktadem sg roznorod-
ne teorie spiskowe. Sztuczna inteligencja, algorytmy bede w coraz wigkszym
zakresie wptywaly na decyzje i zachowania konsumentéw. Bogate zasoby in-
formacji (data science) na temat pojedynczych konsumentow umozliwiaja wy-
wieranie wptywu na wydawanie funduszy oraz spedzanie czasu. Zanim zbie-
racze zrozumieli, ze pigknie wygladajace muchomory sa trujace, wielu z nich
stracito zycie. Otoczenie to takze roznorodne putapki, ktorych tatwiej uniknaé,
kierujac sie racjonalnoscia.

Technologie na ustugach marketingu

W ekonomii znane jest zjawisko akceleratora, czyli zmiennej, ktéra przyspie-
sza rozne procesy. Takim akceleratorem sg nowe technologie, ktore w istotny
sposob wplywaja na dziatania przedsiebiorstw oraz zachowania konsumen-
tow. Technologie to niezwykle szeroki obszar zagadnien, wart zainteresowania
wieloma zréznicowanymi ich aspektami. W szerokim ujeciu technologia zmie-
nia $rodowisko, w ktérym funkcjonuja przedsiebiorstwa oraz konsumenci. Dzia-
ty marketingu skupiaja uwage zaré6wno na rzeczywistej, jak i cyfrowej siedzibie
przedsiebiorstwa. Strona internetowa przedsigbiorstwa staje si¢ najwazniejszym
obrazem jego obecno$ci w otoczeniu. W procesie jej tworzenia oraz biezacego,
codziennego aktualizowania niezbedna staje si¢ wspotpraca z grafikami, progra-
mistami, filmowcami oraz wieloma innymi specjalistami. Konsumenci oczekuja
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nowej, odwotujacej si¢ do emocji, aktywnej strony cyfrowej. Sg nawet zainte-
resowani wspoludziatem w jej tworzeniu (Kotler, 2021, s. 269). Budowanie po-
zycji rynkowej przedsigbiorstwa wymaga oferowania mozliwosci personalizacji
oferty, zdobywania doswiadczen, reagowania na zmiany zachodzace w otocze-
niu. Marka Lego, dla przyktadu, inwestuje w budowanie silnej oraz zwartej spo-
tecznosci. Odpowiadajac na warto$ci wazne dla konsumentow, poszerzyta oferte
o produkty stuzace integrowaniu wszystkich pokolen w rodzinie. Marka L’Oréal
zmienila hasto promocyjne, slogan, na ,,wszyscy jestesmy tego warci” (,,zamiast
ja jestem tego warta”), aby z takim samym zaangazowaniem kierowaé¢ swoja
oferte rowniez do mezezyzn. Kluby sportowe oferuja ustugi przede wszystkim
dla dzieci, rozbudowujac oferte roéwniez dla rodzicow i senioréw. Podobne stra-
tegie sa wdrazane przez uniwersytety, ktore oferujg mozliwosci poznawania
dyscyplin przez dzieci (uniwersytety dziecigce, targi edukacyjne, noc w labo-
ratorium) oraz uczenia si¢ w ciggu calego zycia przez seniorow (uniwersytety
trzeciego, kazdego wieku).

Jednak kluczowa zmiana w odniesieniu do marketingu dotyczy gromadzenia
oraz przetwarzania informacji na temat klientow (Walsh, 2020, s. 138). W zmie-
nionym $rodowisku maleje znaczenie badan marketingowych konsumentow, na-
tomiast ro$nie popyt na algorytmy przetwarzajace coraz bogatsze zbiory danych
(big data). Ten element moze si¢ okaza¢ kluczowy z punktu widzenia budowania
skutecznej strategii marketingowej przedsi¢biorstwa (Lee, 2019, s. 218). Z punk-
tu widzenia efektywno$ci, poza znajomoscig potrzeb konsumentéw oraz narzedzi
komunikowania si¢ z nimi, duze znaczenie ma poziom kosztow. Wobec wyso-
kich i rosngcych kosztow pracowniczych rosnie znaczenie automatyzacji, robo-
tyzacji oraz sztucznej inteligencji (SI). Od czasu pandemii, czyli od 2020 roku,
przyspieszyt rozwoj sklepow bezobstugowych. Bez inwestowania w stosowanie
algorytmow oraz Sl szanse trwania przedsigbiorstwa na rynku beda malaty. In-
teresujacym przykladem przystosowania si¢ do srodowiska moze by¢ przedsig-
biorstwo InPost, ktore opracowalo skuteczne, akceptowane przez odbiorcow,
oparte na technologiach systemy dostarczania przesytek do domow (za pomo-
ca paczkomatow).

Uwaznosci przedsigbiorstw wymagaja takze zmiany Srodowiska w obszarze
swiadczenia ustug marketingowych. Agencje, ktére nie inwestuja w prace nad
wlasnymi systemami SI, w gromadzenie danych, ich przetwarzanie, nie znajda
miejsca na rynku. Rosngce znaczenie technologii prowadzi do przekazywania
funkcji sprzedazowych oraz marketingowych podmiotom zewngtrznym (Mruk
i Sawicki, 2022, s. 35). Wyspecjalizowane w nowych technologiach agen-
cje przejmuja odpowiedzialnos¢ za skuteczno$¢ komunikacji z konsumentami,
a takze za sprzedaz produktow. Przetwarzajac informacje rynkowe, sg zdolne
oszacowac¢ wspoélczynniki konwersji 1 przejmowac odpowiedzialno$¢ za ryn-
kowa weryfikacje oferty przedsigbiorstwa. Liderzy, ktorzy nie dostosuja sie
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do zmian zachodzacych w $rodowisku, oddadza pole konkurentom. Zrozumie-
nie zachodzacych w tym obszarze zmian wcale nie jest proste. Doswiadczenia
z przesztosci, kiedy przedsigbiorstwo sprawowato petng kontrole nad wydajno-
$cig procesdw, moze by¢ stereotypem blokujacym rozwo;.

Szczegdlnym sektorem, w ktorym nastepuja niezwykle dynamiczne zmiany
spowodowane technologia, w tym SI, jest sfera stuzby zdrowia (Topol, 2021,
s. 194). Roboty okazuja si¢ bardziej precyzyjne oraz niezawodne niz reka chi-
rurga. Poza tym moga funkcjonowac bez przerw na regeneracje. SI przewyzsza
kompetencje radiologéw w zakresie odczytywania informacji ze zdje¢ rentge-
nowskich. Pozwala to lekarzom spgdza¢ wigcej czasu z pacjentami, co z kolei
przektada sie na szybszy ich powroét do zdrowia. Zmiany w Srodowisku stajg sie
tak dynamiczne, ze wtadze podejmuja trudne decyzje zwigzane z liczbg szpi-
tali, ktore traca ekonomiczne podstawy dziatania w terenie. SI w coraz szer-
szym zakresie wspiera pacjentow w codziennym radzeniu sobie z chorobami
(na przyktad automatyczna kontrola poziomu insuliny w organizmie, kontrola
pracy rozrusznika serca). Technologia jest obszarem, ktoéry wymaga szczegdlnej
uwagi, aby we wilasciwym czasie dostosowac si¢ do zmian w Srodowisku. Na
przyktad jeden z producentow rowerdow nie dostrzegt wzrostu popytu na pojazdy
z silnikiem elektrycznym i zdiagnozowat swoje opdznienie rynkowe, szacujac je
na cztery lata. Utrzymanie si¢ na rynku bedzie wymagalo poniesienia dodatko-
wych naktadow.

Globalizacja weryfikatorem strategii marketingowej

W rozwoju spoteczno-ekonomicznym $wiata przez wiele wiekoOw zmieniato sie
srodowisko w kierunku wymiany migdzynarodowej. W wyniku rozwoju wielu
dziedzin od konca XX wieku mozna mowi¢ o globalizacji, a to rowniez wyma-
ga dostosowania koncepcji marketingu do nowego otoczenia. Chociaz pandemia
z lat 20202023 zaktdcita czgs¢ procesow globalizacji, to jednak ewolucja zmie-
rza w obranym przez $rodowisko kierunku. Opieranie si¢ zmianom powodowa-
nym globalizacjg ograniczy mozliwos¢ trwania przedsigbiorstwa na rynku.

Globalny wymiar §wiata to imperatyw brania pod uwage tego elementu
zmian w $rodowisku takze przez podmioty lokalne. Aktywno$¢ na rynku kra-
jowym w coraz szerszym zakresie bgdzie uzalezniona od zachowan podmio-
tow globalnych. Zmiany w sferze gospodarczej wspotwystepuja ze zmianami
spotecznymi. Niektore czynniki z duza latwoscia przenikaja do innych kultur,
natomiast pewne z nich pozostaja nienaruszone. W globalnym otoczeniu witasci-
we bedzie uwzglednianie zmian w $srodowisku, aby tworzy¢ oraz wdraza¢ sku-
teczne rozwigzania marketingowe.
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Ewolucja promuje podmioty, ktore elastycznie dostosowuja si¢ do zmian wy-
nikajacych z globalizacji. Nawigzujac do emocji oraz ich roli w decyzjach po-
dejmowanych przez konsumentow, nalezy mie¢ na uwadze utrwalone przez wie-
ki réznice zwigzane na przyktad ze zmystami ludzi. Odwotanie si¢ w krajach
arabskich do obrazu wnetrza domu z obecnymi tam produktami obroci si¢ prze-
ciw przedsigbiorstwu. W krajach arabskich wnetrze domu to obszar zarezerwo-
wany wylacznie dla domownikow. W tej kulturze nie nalezy si¢ odwotywac do
pokazywania produktéw w kuchni czy na stole w domu. Roéwniez korzystanie
z wizerunku kobiety w reklamach moze by¢ dyskredytujace dla marki. Reklama
zewnetrzna pokazujaca kobiete z opakowaniem jogurtu wywotata protest w jed-
nym z krajow arabskich. Wiele przedsiebiorstw przekonato sig, jak kosztowne
moze by¢ niedostosowanie smaku produktu do gustow danego spoteczenstwa
(Bartosik-Purgat, 2017). Powlekanie lekow gorzkim smakiem w Chinach zwigk-
sza skuteczno$¢ dziatania leku (efekt placebo — ,,musi by¢ skuteczne, skoro jest
gorzkie”). Wiedza, takze znajomo$¢ zasad, bywaja mato przydatne, jesli nie zo-
stang przelozone na odpowiednie dzialania praktyczne. Schematy, stereotypy,
przekonanie o wlasnych zwyczajach moga blokowa¢ podporzadkowanie si¢ re-
gutom kraju przyjmujacego (Gesteland, 2000, s. 62).

Wspomniano rowniez wczesniej o rosngcym znaczeniu pracownikow w bu-
dowaniu pozycji rynkowej przedsigbiorstwa. Dotyczy to takze globalizacji w od-
niesieniu do zmieniajacego si¢ srodowiska. Sg to zagadnienia taczone z obsza-
rem zarzadzania oraz marketingu wewnetrznego. Aktywnos$¢ w skali globalnej
wymaga rozstrzygnie¢ zwigzanych z konwergencja oraz dywergencja. Przedsig-
biorstwa, wchodzac na rynek globalny, wpadaja nierzadko w putapke bezkry-
tycznego przenoszenia rozwigzan z kraju pochodzenia na rozwigzania aplikowa-
ne w innym $rodowisku ekonomicznym i spotecznym. W literaturze omowiono
wiele przyktadow dotyczacych zatrudniania dzieci, traktowania kobiet, polityki
wynagrodzen czy naruszania lokalnych zwyczajow. Niektore kwestie sg trudne
i ztozone. Boeing wymusit, aby zalogi koreanskie pilotujace samoloty tej marki
komunikowaty si¢ wylacznie w jezyku angielskim. Mialo to na celu zwigksze-
nie bezpieczenstwa lotow. Rozwigzanie okazato si¢ skuteczne, chociaz naruszato
utrwalone od lat zwyczaje tej kultury. W tym przypadku wymuszono dostosowa-
nie si¢ do zmian w §rodowisku.

Komunikacja marketingowa i jej uwarunkowania

Podejscie marketingowe obejmuje gromadzenie informacji z rynku, a jednocze-
$nie komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z konsumentami. Od czasu wdrozenia
myslenia marketingowego u progu XX wieku odnotowano istotne zmiany doty-
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czace nosnikow oraz form komunikowania si¢ z konsumentami. Wymagato to
roOwniez poszerzenia wspotpracy z innymi dyscyplinami naukowymi, jak jezyko-
znawstwo, dziennikarstwo, filmoznawstwo, programowanie stron internetowych,
a nawet prawo (Wiktor, 2013, s. 228). Nie ulega watpliwosci, ze dziatania mar-
ketingowe skupiajg si¢ na badaniu potrzeb konsumentow, a jednocze$nie wpty-
wajg na ich ksztattowanie. Na poczatku XX wieku przedsigbiorstwo J. Boots
jako jedno z pierwszych rozpoczeto w Anglii wspolprace z prasa, ktéra wow-
czas rozwijala si¢ na rynku, traktujac ja jako forme¢ kontaktu ze spoteczen-
stwem. J. Boots wykupit miejsca w gazetach, w ktorych zamieszczat reklamy
produkowanego przez siebie mydta. Przetozyto si¢ to na wzrost sprzedazy pro-
duktu, wzmocnito pozycj¢ rynkowsa przedsigbiorstwa. Jednak drugim, znacznie
wazniejszym aspektem bylo podniesienie poziomu higieny wsréd spoleczen-
stwa, zmniejszenie skali zachorowan oraz wydtuzenie zycia cztowieka. Jest to
przyktad na powigzania interdyscyplinarne migdzy naukami, a takze wzajemne
oddzialywania wielu czynnikéw na zmiany w srodowisku.

W miare uplywu czasu w otoczeniu pojawity si¢ kolejne nos$niki, a mianowi-
cie radio, a pdzniej telewizja. Rowniez w tych przypadkach przedsigbiorstwa,
ktore dostosowaty si¢ do zmian srodowiska, zdobywaly przewage na rynku.
W szczegdlny sposéb dato sie¢ to zaobserwowac¢ w Polsce w 1990 roku, kie-
dy zmiana systemu gospodarczego umozliwita przedsigbiorstwom wdrazanie
komunikacji marketingowej. Pozwolito to na wypromowanie wielu marek,
wzmacniajac pozycje¢ rynkowa przedsiebiorstw (na przyktad Gerda, Bols, marki
piwa).

Nastepnie pojawit si¢ internet oraz media spolecznosciowe. Roéwniez w tym
przypadku zrozumienie zachodzacych w s$rodowisku zmian jest skorelowa-
ne z konstruowaniem wtasciwej komunikacji z klientami. Dotyczy to zardéwno
zmian nosnikow, jak i zachowan konsumentow, ktdrzy skupiajg si¢ gtownie na
korzystaniu ze smartfonow. Nowe, wirtualne $rodowisko wymaga pracy nad
zmienianiem form komunikacji. Obraz jest tatwiej odbierany przez mozg kon-
sumenta, a dodatkowo jeszcze uruchamia przezycia oraz do§wiadczenia emocjo-
nalne. By¢ moze w do$¢ szybkim tempie konsumenci beda rezygnowac z pisem-
nych form komunikacji (Dukaj, 2019, s. 286). Wartg analizy zmiang jest takze
czas odbioru komunikatow. Formy krotkie (shortsy, reelsy) sa bardziej przyjaz-
nie odbierane przez konsumentéw niz formy dtugie.

Niezaleznie od ewolucji no$nikow oraz form komunikacji konsumenci nadal
cenig sobie kontakty bezposrednie. Homo sapiens jest gatunkiem spolecznym,
stad dzialy marketingu przeznaczajg cze¢$¢ budzetu na organizowanie spotkan
z klientami. Chociaz targi zmienity swoja role w narzedziach komunikacji mar-
ketingowej, to jednak nadal sag wazne dla niektorych branz wiasnie z powodu
mozliwosci budowania bezposrednich relacji.
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Sita kompetencji personelu

Koncepcja marketingu odwotuje si¢ do przekonania, ze bardziej skuteczne
oraz efektywne jest dopasowanie oferty do potrzeb konsumenta, niz przeko-
nywanie go do nabycia produktu, ktérego on nie akceptuje. W podobnym du-
chu mozna spojrze¢ na pracownikoéw oraz ich zadania wykonywane w zespole.
Oznacza to, ze wlasciwe oraz efektywne bedzie poszukanie pracownika, ktory
ma odpowiedni talent, kompetencje do wykonania danego rodzaju pracy, niz
wydawanie srodkow na edukacje¢ pracownika, ktory ma dystans do propono-
wanych zadan. W XXI wieku coraz wigcej pracownikéw ma kontakty z konsu-
mentami, stad ro$nie znaczenie inwestowania w ich dobor i rozw6j (Hastings
i Meyer, 2020, s. 73). Zaangazowanie w wykonywanie zadan jest wyzsze, je-
$li zainteresowania, cele osobiste pracownika sg zbiezne z sensem istnienia
przedsigbiorstwa na rynku (Strelecky, 2019, s. 83). Coraz wigkszego znaczenia
nabiera budowanie wysokiej kultury organizacyjnej w przedsigbiorstwie, a to
jest skorelowane z poziomem kompetencji przywodcow. W XXI wieku otocze-
nie zwraca uwage na szanowanie godnosci pracownikow, wlaczanie wszyst-
kich osob do zespotu, akceptowanie roznorodnosci. To ostatnie jest wazne
z punktu widzenia kreatywnos$ci w tworzeniu strategii marketingowej przed-
sigbiorstwa. Pandemia oraz zmiany technologiczne wptynety na $rodowisko,
w ktorym pojawily sig, na do$¢ szeroka skale, zdalne oraz hybrydowe formy
$wiadczenia pracy. Wiele innych, trudnych do zidentyfikowania zmian nastg-
puje w Srodowisku. Ich efektem jest zwigkszona rotacja pracownikow, wzrost
liczby 0so6b z depresjami oraz wypaleniem zawodowym. Niezaleznie od za-
angazowania dzialow HR takze komorki marketingu wymagaja angazowania
swoich srodkow w budowanie dobrostanu pracownikow. Dostosowanie si¢ do
zmian w otoczeniu wymaga uwaznego oraz odpowiedzialnego podejscia do
wspierania kompetencji pracownikoéw, i to w calym okresie ich aktywnosci
zawodowej. Wszystko, co dotyczy budowania relacji z konsumentami, nalezy
odnosi¢ do pracownikow rozumianych jako segment klientow wewngtrznych.
Obok ich dobrostanu dla przedsigbiorstwa wazna jest produktywno$¢ oraz za-
angazowanie pracownikow.

Neuronauka a holistyczne spojrzenie na konsumenta

Interesujacym przyktadem interdyscyplinarno$ci moze by¢ neuronauka, lacza-
ca chemig, biologie, fizyke, psychologi¢ oraz wiele innych dyscyplin. Skupia
si¢ ona na badaniach nad budowg oraz funkcjonowaniem moézgu oraz umy-
stu. Wnioski wynikajace z tych trudnych, ztozonych badan, chociaz niekiedy
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kontrowersyjne, pozwalaja lepiej rozumie¢ zachowania ludzi. Dotyczy to rol,
w ktorych wystepuja — od produkcji, przez swiadczenie ustug, po zachowa-
nia nabywcze, takze funkcjonowanie w ramach gospodarstw domowych. Gro-
madzona w procesie ztozonych badan wiedza o mozgu moze by¢ przydatna
w procesie tworzenia i wdrazania strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Na
szczegodlne podkreslenie zastuguje zdolnos¢ do tworzenia oryginalnych, unika-
towych koncepcji zwigzanych z kreatywnosciag. W agencjach marketingowych
wydzielane sg zespoly nazywane kreatywnymi, ktore skupiajg si¢ na szukaniu
nowych rozwiagzan. Pomysty kreatywne nie sa przypisane ani do konkretnych
0s6b, ani do przedsi¢gbiorstw. Warto natomiast zdawac sobie sprawe z tego, ze
kreatywno$¢ powinna by¢ traktowana jako proces doskonalacy oryginalne po-
mysty. Rzadko si¢ zdarza ol$nienie, natomiast dobre efekty daje praca nad zgto-
szonym pomystem. W tym zakresie SI ustepuje cztowiekowi, a obawy zwia-
zane z jej domeng nad ludzmi sa przesadzone. Korzystanie z ré6znych metod
myslenia kreatywnego wymaga takze dbania o kondycje, sprawnos$¢ mozgu.
Skutecznos¢ jego funkcjonowania jest wyzsza, jesli dba si¢ o ukrwienie mo-
zgu, a temu sprzyja ruch, doplyw tlenu, dostarczanie wody, niewielkich ilo$ci
glukozy, zapewnienie spokoju oraz doptyw bodzcow, ktore pobudzaja procesy
tworcze (Garbarski, 2021, s. 98).

Mozgi ludzi ewoluowaty przez tysigce lat i dzialajg zgodnie z ich mozliwo-
sciami. Maja ograniczone mozliwosci kierowania si¢ logika w podejmowaniu
decyzji zakupowych. Sa zainteresowane gltdwnie spojnoscia opowiesci, a mniej
dociekliwe w poszukiwaniu faktow. W miare rzadko uruchamiajg systemy my-
slenia wolnego, a to powoduje mozliwos$¢ popetniania btgdow. Dziaty marketin-
gu powinny mie¢ to na uwadze, aby nie zej$¢ z drogi etycznego ksztattowania
oferty. Kierowanie si¢ w marketingu zasadami etyki jest bezdyskusyjne. Jednak
nalezy zdawac¢ sobie sprawe z istoty natury ludzkiej. Tak jak konsumenci po-
trafig ukras¢ produkty w sklepach, tak tez dostawcy bywaja nieuczciwi w nie-
ktorych dziataniach. Wiadomo, ze konsumenci sg wrazliwi na r6znego rodzaju
promocje, okazje, rabaty, wyprzedaze itp. Wobec coraz lepszej znajomosci na-
tury ludzkiej zasadne bgdzie sprawowanie nadzoru nad dzialaniami przedsig-
biorstw. Niedorzecznoscia bytoby przyjecie zatozenia, ze oferty marketingowe
sa w calej rozciaglosci etyczne. Ludzie, takze przedsicbiorstwa, sg nastawione
na osigganie wiasnych celéw. Nalezy to traktowac jako akceptowalne, dopo-
ki nie zostang przekroczone normy. A to w wielu przypadkach wymaga roz-
strzygnie¢ ze strony sadoéw (na przyktad podrobienie produktu, marki, reklama
wprowadzajaca w blad). Z uwagi na réznice w dostepie do informacji (asyme-
tria informacji) wzrasta¢ bedzie rola panstwa w dziataniach na rzecz bezpie-
czenstwa konsumentow. Premier Nowej Zelandii J. Ardern przeforsowala w par-
lamencie prawo, ktore uniemozliwia nabycie papierosow osobom urodzonym po
2009 roku. W wielu krajach ogranicza si¢ sprzedaz alkoholu, a takze prowadzi
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kampanie na rzecz zmniejszenia spozycia migsa, aby ograniczy¢ $miertelnosc
z powodu zawatow serca (na przyktad w Finlandii).

Konsumenci maja sktonno$¢ do wybierania opcji srodkowej, co powoduje, ze
kolejnos$¢ podawania propozycji zakupu pozwala wptywac na decyzje nabywcze.
Z wigkszg tatwoscig oraz satysfakcja podejmuja decyzje, jesli wybor jest ogra-
niczony. W eksperymencie prowadzonym w USA zmniejszono nadwage dzieci
w szkole, ustawiajac w stotowce tzw. dania zdrowe na wysokosci oczu. Wigcej
uczniow automatycznie wybierato zestaw mieszczacy si¢ na tej wysokosci. Kon-
sumenci skupiajg si¢ na cenie produktu, co moze prowadzi¢ do rozczarowania,
jesli sprzedawca stosuje strategi¢ downsizingu (obnizenie gramatury opakowa-
nia i obnizenie ceny). Wysoka inflacja to zmiana §rodowiska, a to wptywa na
decyzje producentéw oraz konsumentow.

Podsumowanie

Czynniki przyrodnicze, naturalne, laczace si¢ ze zmianami ekonomicznymi
oraz spotecznymi i prawnymi wplywaja na poszerzajacy sie zakres przeobrazen
w catym $rodowisku. Sita, skala, zakres tych zmian tworza nowe wyzwania dla
dzialéw marketingu w zakresie rownowazenia oferty ze zmieniajacymi si¢ po-
trzebami konsumentéw. Powoduje to wzrost zapotrzebowania na taczenie wie-
dzy pochodzacej z r6znych dyscyplin naukowych, aby podmiot gospodarczy byt
w stanie dostosowac si¢ do Srodowiska. Przemawia to za celowoscig skupiania
w komorkach marketingowych specjalistoéw z réznych dyscyplin naukowych.
Tak jest rowniez w innych sektorach. Zarzadzanie zdrowiem, dla przyktadu, wy-
maga wspolpracy lekarzy, farmaceutéw, dietetykow, rehabilitantow, psycholo-
gow itp. Wzgledy ekonomiczne, czyli skuteczno$¢ oraz efektywnos$¢ dziatania,
wzmacniaja pozycje rynkowa duzych, czgsto sieciowych agencji marketingo-
wych, ktére moga gromadzi¢ specjalistow z wielu dyscyplin, aby tworzy¢ strate-
gie dostosowane do zmian $rodowiska. Jednym z nowych obszaréw w zakresie
zmian s3 media spolecznosciowe. Dotyczy to szczegdlnie sytuacji kryzysowych,
zdarzen o charakterze nieetycznym, majacych potencjat tzw. ,,newsow”, czyli in-
formacji szybko i chetnie rozpowszechnianych w sieci. Cechg mozgéw ludzi jest
fatwe i chetne przekazywanie informacji negatywnych. Mézg ewoluowal, aby
cztowiek mogt przetrwaé¢ w niebezpiecznym dla niego srodowisku. Wystarczy
niekiedy nawet drobne potkniecie, aby wywota¢ gwattowna reakcje okreslonej
czgsci spoleczenstwa. Zmiennos$¢ zachowan konsumentow, zmiana ich lojalno-
$ci potrafig by¢ zaskakujace. W 2020 roku, kiedy zaczgta si¢ pandemia, ludzie
zbierali si¢ przed szpitalami, na rézne sposoby dzigkujac lekarzom za ich prace
i poswigcenie. W 2022 roku nastgpita zmiana podejscia i konieczne byto korzy-
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stanie z ustug kancelarii prawnych, aby potozy¢ kres fali hejtu, ktora si¢ rozlata
przeciw lekarzom w mediach spoteczno$ciowych. Ten przyktad potwierdza tezy
zawarte w niniejszym rozdziale, a dotyczace rosnacej roli interdyscyplinarnosci
w planowaniu oraz wdrazaniu koncepcji marketingowych. Wtasciwg strategia
bedzie taczenie wiedzy, doswiadczen, pomystow przedstawicieli wielu dyscy-
plin dla budowania i wdrazania skutecznych strategii marketingowych. Mamy
na mysli skupianie si¢ na wartosciach dla konsumentoéw, dobrostanie planety
oraz celach przedsigbiorstw. Rowniez panstwo, zgodnie z rysujacymi si¢ tren-
dami, stanie przed wyzwaniami wspierania obywateli, aby tagodzi¢ rosnaca asy-
metri¢ informacji.
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