Kultura marketingowa

Piotr Modzelewski, student
4 rok Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego

Zrodiem inspiracji do napisania ponizszego tekstu stala sie konferencja
naukowa Kultura marketingowa w nowoczesnej organizacji, ktéra odbyla sie 1
czerwea 2001 roku w auli ,,D” Audytorium Maximum Uniwersytetu Warszaw-
skiego. Organizatorem i gospodarzem konferencji byto Kolo Naukowe Strate-
gii Gospodarczej Uniwersytetu Warszawskiego.

Spotkanie rozpoczela prezentacja zatytutowana Najlepsze idee marketingo-
we XX wieku, przygotowana przez studentéw Wydzialu Nauk Ekonomicznych
Uniwersytetu Warszawskiego.

Artur Gawinski, student IV roku na kierunku Finanse i Bankowo$¢, przed-
stawil, na czym polegaly podstawy sukcesu firmy Sony.

Piotr Modzelewski, rowniez student IV roku na kierunku Finanse i Banko-
wo$¢é, zaprezentowal najlepsze idee marketingowe w wybranych bankach
amerykanskich w latach 90. Po tym krétkim wstepie swoje wystapienia zaczeli
zaproszeni goscie.

Ewa Opolska, prezes Centrum Ksztalcenia Praktykow, rozpoczela wysta-
pieniem na temat: ,,Co to jest kultura marketingowa?”.

Nastepnie glos zabrata Dorota Decewicz-Blaut, dyrektor marketingu firmy
ubezpieczeniowej Metropolitan Life. Tematem wystapienia byl ,,Marketing
w nowoczesnej firmie”. Na konferencje przybyli réwniez znani politycy.

Jan Klimek, przewodniczacy Stronnictwa Demokratycznego, wiceprzewod-
niczacy Sejmowej Komisji Gospodarki wyglosil referat na temat: Kultura
nowej przedsiebiorczosci.

Natomiast Ryszard Petru, wieloletni doradca wicepremiera Leszka Balce-
rowicza, byly konsultant Banku Swiatowego, méwit na temat Wizerunku poli-
tyka.

Gwiazda konferencji byt Raju Buddiraju (czyt.: Radzu Budiradzu), dyrek-
tor ds. marketingu bankowos$ci detalicznej Banku Handlowego (Citigroup).

Podczas konferencji przeprowadzony zostal konkurs z nagrodami ufundo-
wanymi przez , Businessman Magazine” oraz wydawnictwo C.H. Beck. Sponso-
rem konferencji bylo wydawnictwo Arkady, a partnerem wspierajacym firma
Metropolitan Life Ubezpieczenia na Zycie S.A.

Gosciem honorowym konferencji byl Krzysztof Opolski, profesor Uniwer-
sytetu Warszawskiego, ktory wygtosit stowo wstepne.
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1. Czym jest marketing?

Odpowiedz na to pytanie nie jest taka prosta, jak mogloby sie wydawaé.
Ewa Opolska, skupiajgc sie na wyjasnieniu tego pojecia, stwierdzila, ze mar-
keting jest koncepcja, ktora jest coraz bardziej przydatna we wspoiczesnym
Swiecie. Dlaczego méwimy o kulturze marketingowej, a nie o koncepcji mar-
ketingu czy o instrumentach marketingu? Dzieje sie tak dlatego, ze marketing
wykracza poza jedng organizacje. Ewa Opolska podkres§lita, ze marketing jest
pewnego rodzaju postawa nie tylko w organizacji. Trzeba jednak najpierw
stworzy¢ postawy marketingowe wsréd wszystkich pracownikow, niezaleznie
od tego, gdzie w hierarchii przedsiebiorstwa znajduje sie dana osoba. Czy moz-
na postawié¢ znak réwnosci pomiedzy marketingiem a sprzedaza? W zadnym
razie nie. Marketing to wcale nie jest sprzedaz.

Zdaniem Ewy Opolskiej, koncepcja marketingu zaczyna sie w momencie
opracowywania pomystu na produkt, po doktadnej analizie rynku. Zeby zebra¢
informacje bezposrednio od potencjalnych klientéw, postawy pracownikéw
musza by¢ promarketingowe. Dla firmy niezwykle cenne sg sygnaly, gdy przy-
chodzi klient i sktada reklamacje czy tez w inny sposéb okazuje swoje nieza-
dowolenie. Wg Ewy Opolskiej trzeba rejestrowaé przyczyny, dlaczego klienci
chca odejsé z firmy. Kazdy pracownik powinien rozumie¢, ze od niego réwniez
zalezy sukeces rynkowy organizacji. Musi sobie uswiadamiaé¢, skad biora sie
pienigdze i dlaczego dostaje wyptate. Niewiele organizacji zdaje sobie sprawe
z tego, ze marketing powinien by¢ przede wszystkim funkcja wewnetrzng orga-
nizacji. Ewa Opolska przytoczyla $wietny przyktad klienta, ktéry zwabiony
dobra i kosztowng kampanig promocyjng przyszedl do banku, a pracownicy
nic nie wiedzieli o nowym produkecie. Proszac klienta, zeby przyszedl za ty-
dzien, skierowali go prosto w objecia konkurencji. Pienigdze wydane na takg
kampanie pracujg na konkurencje. Klient przebyl juz wszystkie etapy zasady
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action — uwaga, zainteresowanie, pragnie-
nie, dzialanie), a poniewaz pojawilo sie juz pragnienie posiadania danego
produktu, to zostanie ono prawdopodobnie zaspokojone u konkurencji.

Dorota Decewicz-Blaut przedstawila bardziej pragmatyczny sposéb patrze-
nia na role marketingu w organizacji. Okazuje sie, ze najwazniejsze dla dyrek-
tora marketingu jest wiedzieé, czego sie chce. Nie wyrecza go agencje odpo-
wiedzialne za kampanie komunikacyjne. Dorota Decewicz-Blaut zachecala do
studiowania teorii, ale podkreslita, ze nie mozna trzymaé sie szablonéw.
Rynek zmienia sie tak szybko, ze liczy sie szybkos$¢ reakceji. Dorota Decewicz-
-Blaut przytoczyla przykiad Pokémonéw (dodatkéw promocyjnych dla dzieci
do ,towaréw tatwo zbywalnych”, np. chipséw), ktore staly sie popularne na
calym $wiecie. Obecnie praca marketingowecéw skupia sie na klientach.

Posel Jan Klimek w doskonaly sposéb usystematyzowal wiedze na temat
nowej przedsiebiorczos$ci, rzucajgc catkiem inne Swiatlo na to pojecie i roz-
szerzajac jego zakres znaczeniowy. Jan Klimek podkreslit, ze zwrot ,,kultura
nowej przedsiebiorczosci” jest niezdefiniowany i wywoluje sprzeczne konota-
cje. Przedsiebiorczos$é kojarzy sie ze strategicznym dziataniem i podejmowa-
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niem Swiadomego wysitku. Nowa przedsiebiorczo$é koncentruje sie na efek-
tach i satysfakeji odbiorecy. Realizuje sie ona w modelu organizacji samoucza-
cej sie, rozwijajacej sie, inteligentnej.

Wiedza jest zasobem, ktory uzywany nie pomniejsza swej objetosci, ale
wrecz przeciwnie, zasoby te multiplikuje. Jesli dwie osoby majg pomysty, to —
wymieniajgc sie nimi — nic nie tracga, tylko zyskuja. Tworzone sg wartosci
ponadczasowe, bo niepodlegajgce bezposSredniemu zuzyciu.

Kultura to nie tylko krélestwo ducha, wartosci. Kultura jest uciele$niona
w etyce biznesu. Szybkos$é pracy dzieli sie z odpowiedzialnoScia i kompeten-
cjami w sposéb proporcjonalny. Im szybciej dzialamy, tym bardziej powinnis-
my by¢ kompetentni i tym bardziej odpowiedzialni. Nowoczesny przedsiebior-
ca umie kierowaé zespolem pracownikéw, a przede wszystkim samym soba.
Nowoczesne metody kltadg wiekszy nacisk na zarzadzanie motywacjami, czyli
tym elementem, ktory poprzedza Swiadome dzialanie. Jednakze posel Klimek
stwierdza, ze zarzgdzanie motywacjami jest bardzo trudne. Lider to osoba, kto-
ra umie pociggnaé za soba tych, ktérzy mu zaufali.

Nowa przedsiebiorczo$¢é wymaga za kazdym razem umiejetnego zarzadza-
nia ryzykiem, ale ryzykiem pojetym réwniez jako wplyw podejmowanych dzia-
tan na osobowos$é, mozliwo$sé ewentualnych strat moralnych, uszezerbek na
komforcie zycia, czyli skutki dajace sie zmierzy¢ jedynie subtelnymi metodami
socjologicznymi i psychologicznymi. Zarzadzanie ryzykiem to przewidywanie,
budowanie dla siebie stref buforowych, ubezpieczanie sie od nieprzewidzia-
nych okolicznoS$ci. Zatem zarzadzanie ryzykiem to sztuka, bez ktérej nie mozna
mowicé o kulturze nowej przedsiebiorczosci. Jan Klimek stwierdza ponadto, ze
nigdy nie dzialamy w proézni, nalezy wiec pamieta¢ o kontekscie. Dzieki rewo-
lucji informatycznej, a raczej medialno-informatycznej, mozemy poznawacé
wydarzenia bez ograniczen czasoprzestrzennych. W kontekScie pionierzy no-
wej przedsiebiorczos$ci poszukujg impulséw do dziatania. Globalny kontekst
organizacji wirtualnej musi by¢ przelozony na jezyk konkretéw. Nowa przed-
siebiorczos$é jest w rezultacie globalna, wirtualna. Zjawisko nowej przedsie-
biorczosci mozna okresli¢ za pomocg kilku kryteriow.

Dla Jana Klimka niezwykle wazne jest pojecie odpowiedzialnos$ci global-
nej. Zadna firma informatyczna nie bedzie mogla czué sie odpowiedzialna tyl-
ko za siebie. Przekaz medialny w sieci globalnej, coraz bardziej oddalajac sie
od nadawcy, traci swoje pierwotne znaczenie, staje sie zatem przekazem zbio-
rowego autorstwa.

Etyka nowej przedsiebiorczosci sprowadza sie, zdaniem Jana Klimka, do
kilku podstawowych zasad. Wiedza jest wartoscig i wlasnos$cig wspoélng. Wie-
dza jest surowcem wspoélnym dla przyszio$ci. Dzielenie sie wiedza nie po-
mniejsza wiedzy indywidualnej. ,,Kto nie potrafi i$¢ z duchem czasu, musi
z czasem odej$¢”. Posetl Klimek stwierdza na zakonczenie: ,,Najwieksze ryzyko
w zyciu czlowieka to niepodejmowanie zadnego ryzyka”.

Ryszard Petru, kolejny wykladowca konferencji, méwigc o wizerunku poli-
tyka, stwierdzil, ze polityk to produkt marketingowy szczegdlnego rodzaju.
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Dlatego tak wazna jest wysoka kultura marketingowa w organizacjach poli-
tyeznych. Od tego zalezy ,,by¢ albo nie by¢” poszczegélnych politykow i catych
partii. Ryszard Petru wspomnial o nie wszystkim znanej zasadzie ,,30 sekund
polityka”. W tym to wlasnie czasie, np. podczas transmisji telewizyjnej lub
radiowej, polityk musi moéwi¢ jasno, na temat, krotkimi zdaniami, oraz nie uzy-
wa¢ niezrozumiatych dla wyborcow terminéw. Etyka zawodowa jest coraz waz-
niejsza na scenie politycznej i powinna by¢ przejawem wysokiej kultury mar-
ketingowej w organizacjach politycznych.

Raju Buddiraju wypowiedzial sie na temat budowania wizerunku firmy
w organizacjach finansowych. Bardzo cenne bylo stwierdzenie, ze marka fir-
my moze by¢ pojmowana jako obraz (image) lub jako do$wiadczenie (experien-
ce). Kupujac cole lub pepsi, nie kupujemy wody z cukrem, tylko ztudzenie, do-
Swiadczenie, chcemy najczes$ciej wygladaé i czué sie jak ludzie w reklamie.
Raju Buddiraju podkreslit dobitnie, ze bez wiary nic nie istnieje. Musimy wie-
rzy¢ w marke i doSwiadczaé jej. Dlatego tak wazne jest r6znicowanie global-
nych produktéw w réznych zakatkach swiata. Raju Buddiraju przedstawil za
pomocg slajdow, jak wygladala karta kredytowa Citibanku w poszczegdlnych
krajach swiata. W Hiszpanii na karcie kredytowej znalazl sie latynos z gitarag
pytajacy:,,Czy masz pasje?” (Tienes una pasion?). W Zjednoczonych Emiratach
Arabskich pojawit sie komunikat ,,Mozesz teraz ptaci¢ rachunki za wode swoja
kartg kredytowa... przez telefon”. W Niemeczech, spoleczenstwie ludzi zapra-
cowanych, pojawil sie przekaz: ,Jak tatwo by¢ wolnym”.

Raju Buddiraju podkres$lil, ze pracujgc nad koncepcja marketingowa,
musimy ciezko pracowac nad danymi i pytaé¢ klientéw, czego pragna.

Dlaczego analiza danych jest tak wazna? Autorzy Marketingu do géry noga-
mi, Al Ries i Jack Trout, przekonuja, ze strategie nalezy rozwija¢ od podstaw
w gore, a nie odwrotnie. Innymi stowy, strategia powinna powstaé¢ na podsta-
wie doglebnej znajomosci i zaangazowania w aktualng taktyke firmy.

Wiekszos¢é specjalistow w dziedzinie marketingu uwaza, ze wrecz przeciwnie.
Powszechnie przyjeta teza glosi, ze najpierw nalezy zdefiniowaé¢ wielka strategie
organizacji, po niej przyjdzie pora na taktyke. , Strategia dyktuje taktyke” to aks-
jomat biznesu, ktory moze tak glteboko zakorzenit sie w naszych umystach, ze
przestaliSmy go zauwazac. ,Nie jestem pewien, kto odkryl Ameryke — powiedziat
pewien pierwszoklasista — ale wiem, ze to nie byt Indianin”.

Niektore z najbardziej produktywnych linii rozwoju w nauce, medycynie
i biznesie zawsze byly stymulowane przez wyzwania rzucane prawdom oczy-
wistym. Riemann obalil piaty aksjomat Euklidesa, gloszacy, iz dany punkt
moze przecina¢ tylko jedna prosta rownolegia do danej. Fizycy nadal badaja
implikacje geometrii Riemanna. Kazda oczywista prawda wydaje sie stwarzaé¢
mozliwo$ci nowych odkryé, czy to w nauce, czy w biznesie. Czy autorzy Marke-
tingu do gory nogami majg racje? Od czego nalezy zaczaé, od strategii czy moze
od taktyki?

Raczej to wlasnie strategia powinna determinowaé¢ wszystkie dzialania
w organizacji. Taktyka jest mimo wszystko na drugim miejscu. Zasada ,,od ogo-
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tu do szczegétu” wydaje sie byé uniwersalna. Jednak, jak podkreslali prele-
genci konferencji, azeby stworzy¢ strategie, najpierw trzeba dogtebnie zanali-
zowacé rynek.

2. Refleksje wlasne

Stawianie nowych pytan, ukazywanie nowych mozliwosci,
rozpatrywanie starych problemow z nowego punktu widzenia
wymaga tworczej wyobraini i oznacza prawdziwy postep
w nauce.

Albert Einstein

Marketing to sposéb mysSlenia. Marketing to postawa spoteczna. Ale istnieje
tyle punktéw widzenia, ze probujac dokladnie okresli¢, czym jest marketing,
narazamy sie na stanie sie bohaterem znanej przypowiesci o §lepcach i stoniu.
Daremne jest przekonywanie, ze ston jest wezem, ling czy wachlarzem. Czym
on jest naprawde? Po prostu stoniem?

Gdy marketing przenika wszystkie dziatania w organizacji, mozemy mowi¢
o odpowiedzialnym biznesie. Ale czy marketing mozemy uznaé¢ za koncepcje
filozoficzng, Swiatopoglad, czy moze tylko postawe? Kiedy za$ organizacja jest
nowoczesna? Czy wtedy, gdy wszyscy pracownicy mysla w sposéb promarketin-
gowy? Kiedy mozemy mowié, ze w organizacji jest wysoka kultura marketingo-
wa? Czy nie wtedy, gdy wszyscy w organizacji postepuja w sposob etyczny? Na
nic najlepsza nawet strategia, jeSli jej wykonanie jest niewlasciwe. Marketing
odpowiada na fundamentalne pytanie ,,jak?”.

Od wiekow zastanawiano sie nad zagadnieniami moralnymi prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Sadzito sie czesto, ze jedynym motywem prowadze-
nia intereséw jest ,,chciwos$¢”, totez nietatwo znalezé w historii filozofii po-
chlebne opinie o przedsiebiorczosci. W czasach Sredniowiecznych i starozyt-
nych, niezaleznie od atakéw na biznes ze strony filozofii i religii, tacy praktycz-
ni mysliciele jak Cyceron, zwracali baczng uwage na kwestie uczciwosci
w codziennych operacjach handlowych.

Biznes nie zawsze byt tak istotnym i powazanym przedsiewzieciem, za jakie
uchodzi we wspéiczesnym spoleczenstwie. Arystoteles wyréznit dwa znacze-
nia tego, co nazywamy ekonomika: pierwsze z nich to otkonomikos, czyli sztuka
gospodarstwa domowego, ktérag pochwalal i uwazat za niezbedna dla funkcjo-
nowania kazdego, nawet w niewielkim stopniu ztozonego spoteczenstwa, dru-
gie za$ to chrematisike, czyli sztuka zdobywania pieniedzy. Te ostatnig Arysto-
teles uznat za dziatalno$é catkowicie pozbawiong cnoty. Jego krytyka obowig-
zywala az po wiek XVII.

Dopiero Jan Kalwin, a potem angielscy purytanie nauczali cnét przedsie-
biorczosci, a w roku 1776 Adam Smith uS§wiecit nowa wiare w swoim Bogac-
twie narodow. Wraz z klasycznym dzielem Adama Smitha chrematisike stata sie
jednym z fundamentéw i pierwszorzedng cnotg nowoczesnego spoleczenstwa.
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Wsréd ludzi biznesu dopiero catkiem niedawno pojawil sie w dyskusji bar-
dziej moralny i bardziej wzniosly sposéb widzenia tego Swiata. Przyczynily sie
do tego nowoczesne teorie zarzadzania i zrozumienie, ze od wysokiej kultury
marketingowej — na ktorg sklada sie rowniez wysoki poziom moralny — zalezy
sukces organizacji na rynku. Zysk mozna osiagnaé, tylko dostarczajgc débr
i ustug okreslonej jako$ci, tworzac miejsca pracy i ,,odnajdujgc swoje miej-
sce” w spolecznosci. Swiat biznesu (i nie tylko), jak powiedzial poset Jan Kli-
mek, opiera sie przede wszystkim na wspoéldziataniu. I calkiem przeciwnie niz
w metaforze dzungli, gdzie ,,kazde zwierze dba tylko o siebie”, biznes prawie
zawsze wymaga szerokiej wspoipracy i obecnosci darzacych sie zaufaniem
grup, nie tylko samych przedsiebiorstw, ale sieci usiug, dostawcow, klientow
i inwestorow.

Biznes jest zjawiskiem spotecznym, a nie dziatalno$cig odosobnionych jed-
nostek. Jest mozliwy dlatego, ze funkcjonuje w kulturze majacej ustalony zbioér
celéw i sposob6w postepowania — i dlatego mozna obalié¢ teorie atomistyczne-
go indywidualizmu podmiotéw gospodarczych. Na tym gruncie wyrastajg no-
woczesne teorie zarzadzania.

Mozna tatwo wyroznié trzy poziomy biznesu i etyki biznesu. Poziom mikro
to reguly uczciwej wymiany pomiedzy jednostkami. Poziom makro to zinstytu-
cjonalizowane i kulturowe reguty ekonomiczne dla catego spoteczenstwa. Po-
ziom molarny (drobinowy) za$§ obejmuje podstawowy podmiot dzisiejszego
zycia gospodarczego — przedsiebiorstwo.

Specyficzne dla mikroetyki biznesu sa pojecia rzetelnej wymiany i rzetel-
nej zaplaty. Arystotelesowskie pojecie sprawiedliwos$ci proporcjonalnej jest
tu szczegbdlnie na miejscu. Starozytni zwykli zastanawiaé sie od czasu do czasu,
czy np. sprzedajacy dom powinien uprzedzié¢ potencjalnego nabywece, ze dach
jest juz stary i przy pierwszym deszczu moze zaczacé przeciekaé.

Makroetyka, z kolei, jest integralng czesScig tych pytan o sprawiedliwos$é
spoleczng oraz pochodzenie i nature spoteczenstwa, ktére sktadajg sie na filo-
zofie spoleczng i polityke.

Jednak podstawowg jednostkg nowoczesnej gospodarki jest przedsiebiors-
two i gléwne pytania etyki biznesu nieuchronnie kierowane sg pod adresem
zarzadzajacych i pracownikéw. Pojawiaja sie pytania: jaka jest rola przedsie-
biorstwa w rozwinietym spoteczenstwie? Jaka jest odpowiedzialno$¢é spolecz-
na tego przedsiebiorstwa? Jaka jest rola jednostki w przedsiebiorstwie?

Przejawem wysokiej kultury marketingowej jest dbalo$é o jakos$é przekazu
informacyjnego. Inteligencja i odpowiedzialno$¢ konsumenta stanowig kwes-
tie sporng w dyskusji o reklamie, czyli najbardziej obecnie krytykowanej
praktyce biznesu. Nikt prawdopodobnie nie uwierzy, ze jaka$ pasta do zebow
lub kréj dzinséw zapewni mu zdobycie wymarzonej kobiety, ale gdy uzywanie
produktu moze przynie$§¢ naprawde tragiczne skutki, rzetelnos$¢ reklamy wy-
maga Scistej kontroli.
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3. Budujemy firme przyszloSci

Nieodlgeznym czynnikiem wysokiej kultury marketingowej jest wysoki
poziom moralnos$ci w organizacji. Jednakze sg rowniez inne czynniki wpltywa-
jace na wysoka kulture marketingowa nowoczesnej organizacji. Lecz c6z to
jest ta ,,nowoczesna organizacja”? Co trzeba zrobié¢, zeby ja stworzy¢? Co mu-
szg zrobié¢ absolwenci studiéw wyzszych, aby stworzy¢é nowoczesng organizacje
o wysokiej kulturze marketingowej? Jak to mozliwe, ze w przesziosci liderzy
rynkowi nie potrafili sie oprzeé¢ konkurencji ze strony nowicjuszy? Co sprawi-
o, ze firmy posiadajace bardzo ograniczone zasoby mogly z sukcesem rzucac
wyzwania organizacyjnym potentatom?

Nie istnieje jeden, kompleksowy wzor ,,doskonatosci” firmy. Okazuje sie,
ze najlepsza strategia prowadzacg do zwyciestwa jest okreSlenie na nowo
zasad gry. Menedzerowie powinni mniej czasu poswiecaé, zastanawiajgc sie
jak pozycjonowac¢ firme w istniejgcej ,,przestrzeni konkurencyjnej”’, a wiecej
czasu spedzaé, tworzac catkowicie nowg przestrzen konkurencyjng. Ale jak
mozna wyobrazié¢ sobie rynki, ktére jeszcze nie powstaly? Istniejace teorie
strategii i organizacji pomagajg zrozumieé¢ charakter branzy, ale dajg niewiel-
ki wglad w to, czego potrzeba, aby wykreowa¢ zasadnicze zmiany. Przywodcy
powinni raczej budowa¢ niz dokonywac cie¢ i redukeji.

Naczelna kadra Kkierownicza powinna postrzegaé konkurencyjno$é jako
wyScig o budowanie cech konkurencyjnosci, a nie jedynie jako po$cig za na-
tychmiastowym zdobyciem udzialu w rynku. No dobrze, ale co to sg cechy kon-
kurencyjnoSci? Czy nalezg do nich cechy sktadajgce sie na wysoki poziom kul-
tury marketingowej? Czy w poszukiwaniu konkurencyjnoSci trzeba tworzy¢
nowe definicje branzy i reformowaé strategie?

Wyzwanie transformacji organizacyjnych, w ktérych obliczu stoi dzi$§ tak
wiele przedsiebiorstw, w wielu przypadkach stanowi bezpos$rednig konsek-
wencje braku umiejetnosci przedefiniowania branzy, w ktérej dziataty, oraz
zreformowania podstawowych strategii. Maruderzy doSwiadczaja problemow
z wdrazaniem procesu transformacji, ktéore przybieraja rozmiary Kkryzysu
(zmiana profilu kwalifikacji pracownikéw, wyzbycie sie wszystkich nieefek-
tywnych dziatalnoSci, fundamentalna restrukturyzacja), poniewaz oddali
przywodztwo w procesie transformowania branz.

Poza tym zbyt wielu menedzeréw, ktérym powierzono zadanie pokierowa-
nia zmianami organizacyjnymi, zapomina zapytaé¢: ,transformowaé w co”?
U podstaw programu zmian organizacyjnych musi lezeé¢ wizja przebiegu trans-
formacji sektora dziatalnoSci.

Jednej firmie mozna pomoéc, by osiggneta sukces w przysziosci, ale jak po-
moéc wielu firmom w osiggnieciu sukcesu przed wszystkimi innymi? W tym
wys$cigu moze by¢ tak wiele nagroéd, jak startujgcych, wyobraznia jest jedynym
czynnikiem ograniczajacym. Renoir, Picasso, Calder, Serat i Chagall wszyscy
byli niezwykle wzietymi artystami, a jednak kazdy z nich miat swéj oryginalny
i specyficzny styl. W zadnym wypadku sukces jednego z nich nie byt jedno-
znaczny z porazka innego. W biznesie, jak w sztuce, to co odréznia lideréw od

238



maruderéw, a wielko$¢é od Sredniactwa, to umiejetnosé stworzenia niepowta-
rzalnego obrazu tego, co moze by¢.

Przyszio$é nie tylko trzeba sobie wyobrazié, trzeba ja takze zbudowaé. Do
tego stuzy ,,architektura strategiczna”. Architekt musi umieé wymarzy¢ sobie
rzeczy, ktore jeszcze nie zostaly stworzone — katedry w miejscu, gdzie dzis jest
tylko szczere pole, lub peten lekkosSci most nad przepascia, ktorej jeszeze nikt
nie pokonal. Ale architekt musi takze opracowaé szczegétowy plan wprowa-
dzania marzenia w zycie. Architekt jest zaro6wno marzycielem, jak i kresla-
rzem. Praca architekta wymaga mariazu sztuki i techniki. Architektura strate-
giczna okresla to, ,,co musimy zrobié¢ juz dzi$”, aby skorzysta¢ z mozliwosci,
jakie stworzy dla nas przyszlo$é. Jest to ogniwo pomiedzy okresem dlugim
i kr6tkim. Pokazuje organizacji, jakie cechy konkurencyjnosci powinna ksztat-
towaé¢ obecnie, jakie nowe grupy klientéw musi lepiej zrozumieé, jakim no-
wym kanatom dystrybucji powinna sie przygladaé, aby wykorzystaé¢ perspekty-
wy, ktore roztacza przed nig przysziosé.

Wynika stad, ze architektura strategiczna jest czeScig marketingu pojetego
jako sposob mySlenia i postrzegania Swiata. Marketing moze pobudzi¢ w orga-
nizacji ukryty potencjat, kreatywno$¢ pracownikéw, sprawnos$¢ zarzadzania,
szybko$é procesow.

Jesli organizacja ,,przesigknieta” jest marketingiem, to pracownicy zain-
spirowani swoimi wlasnymi pomystami, z entuzjazmem wykreujg nowg rze-
czywisto$é. Rzeczywisto$é, w ktorej bedzie sie lepiej zylo zar6wno im samym,
jakikonsumentom, zarzadowi, akcjonariuszom. Rzeczywisto$é¢, w ktérej firma
bedzie harmonijnie wspétdziatata z otoczeniem spotecznym, ekonomicznym
i kulturowym.

Powyzszy tekst z pewnoScig postawil wiecej pytan, niz udzielit odpowiedzi,
ale jak mowi przystowie ,,nikt nigdy nie umart od nierozwigzanego problemu
filozoficznego”.
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Abstract “Marketing Culture”. Summary of the conference “Marketing culture in modern

organization” held on 1 June 2001 at Warsaw University.

What do we mean when we refer to “marketing”? Are they the same thing as
“marketing culture”, but in a people context? Is “marketing” the same as “sale”?
How can we find an acceptable balance between the strategy and the tactics?
These are important questions, because our answers have important implica-
tions.
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