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Rozdzial 3

WIZERUNEK MARKETINGU
WSROD PRZEDSTAWICIELI FIRM

3.1. Charakterystyka badan

Badania przeprowadzone zostaly z wykorzystaniem ankiety internetowe;j.
Kwestionariusz ankiety umieszczony zostal na witrynie internetowej Katedry
Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie'. Byt dostepny jedynie
dla osob, ktére — wraz z zaproszeniem do udziatlu w zasadniczej czgSci badania
— otrzymaty do niego link (tacze internetowe) poczta elektroniczna.

Grupa respondentdw tworzona byta w dwoch etapach. Najpierw stworzona
zostata baza adresowa (wysylkowa) przez polaczenie unikalnych adresow pocz-
ty elektronicznej z wielu ogdlnodostgpnych zrodet. Nastepnie firmy, ktorych ad-
resy poczty elektronicznej zebrano, otrzymaly e-mail z zapytaniem, czy zgodza
si¢ na udzial w badaniach, i — w wypadku pozytywnej odpowiedzi — z prosba
o podanie imienia, nazwiska oraz adresu poczty elektronicznej osoby wybranej
na respondenta badan. W zatozeniu badania kierowane byly przede wszystkim
do oséb zatrudnionych w dziatach marketingowych przedsigbiorstw lub odpo-
wiedzialnych za ten obszar dzialalnosci firm. Jezeli w danej firmie nie byto
takiej osoby, proszono o podanie danych kogo$ z zarzadu, wlascicieli lub wyz-
szego kierownictwa firmy. Stworzona w ten sposéb finalna baza adresowa po-
tencjalnych respondentow badan, wykorzystana w badaniach wilasciwych, za-
wierata 2942 unikalne rekordy z adresami poczty elektroniczne;j.

W drugiej fazie badan na probie 100 przedsigbiorstw przeprowadzono bada-
nia pilotazowe. Efektem tej czgéci badan byto potwierdzenie poprawnos$ci mery-
toryczno-technicznej przygotowanego instrumentu badawczego. Wlasciwe ba-
dania ankietowe zostaty przeprowadzone w dniach 4 lipca — 5 wrze$nia 2008 r.
W tej fazie badan kwestionariusz ankietowy wypeito 1951 unikalnych respon-
dentow. Po weryfikacji i walidacji danych finalnej analizie poddano 1128 prawi-
dtowo wypehionych kwestionariuszy.

! Kwestionariusz zamieszczony byl na jednej z podstron witryny internctowej dostepnej pod
adresem http://badanie.uek.krakow.pl/.
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3.2. Charakterystyka proby badawczej

Ze wzgledu na charakter przeprowadzanych badan starano si¢ dotrze¢ z an-
kieta do jak najliczniejszej grupy polskich przedsigbiorstw. Relatywnie duza
proba badawcza pozwolita na zebranie materialu od podmiotow gospodarczych
roznej wielkosci, z terenu calej Polski, reprezentujacych wiele branz oraz znaj-
dujacych si¢ w rdéznej sytuacji prawno-ekonomicznej (tabela 3.4).

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw (84,7%) stanowity fir-
my zatrudniajace do 50 osob, natomiast ok. 1/7 badanych (15,3%) — firmy
zatrudniajace powyzej 50 osob (tabela 3.1). Ponad potowe proby stanowity
mikroprzedsigbiorstwa (zatrudniajace mniej niz 10 pracownikoéw); przedstawi-
ciele tej grupy firm stanowili 60,6%. Badane przedsigbiorstwa ocenialy za-
zwyczaj swoja kondycje¢ finansowa jako dobra lub srednia — taka opini¢ wyra-
zitlo ogoétem 77% respondentdéw. Jednoczesnie odsetek przedstawicieli firm
postrzegajacych kondycje finansowa swojej firmy jako staba lub bardzo staba
(11%) byt nieznacznie wyzszy niz odsetek przedstawicieli firm okreslajacych
te sytuacje jako bardzo dobra (7,7%).

Tabela 3.1. Ogodlna charakterystyka badanych przedsigbiorstw

Cechy Wyrdznione sktadowe cech %
) L, mikroprzedsigbiorstwa 60,6
Wielkosé o
L. mate przedsigbiorstwa 24,1
przedsigbiorstwa , X e
(n=1120) $rednie przedsigbiorstwa 10,5
duze przedsigbiorstwa 47
bardzo dobra 7,7
dobra 37,9
Kondycja finansowa $rednia 39,1
(n=1126) staba 8,4
bardzo staba 2,6
trudno powiedziec¢ 43
kapitat krajowy 85,3
Dominujacy kapitat kapital zagraniczny 5,7
(n=1112) kapital mieszany 22
trudno powiedzie¢ 6,8
rodukcyijn 10,0
Podstawowy profil P vany
. L ushugowy 60,8
dziatalnosci handl 16.2
(n=1120) andiowy ’
mieszany 13,0
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cd. tabeli 3.1

Cechy Wyrdznione sktadowe cech %
spotka akcyjna 34
spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia 21,5
spotka cywilna 8,7
spotka jawna 4,3
Forma prawna spotka komandytowa 0,6
(n=1127) spotka partnerska 0,2
spoldzielnia / fundacja / stowarzyszenie 2,3
osoba fizyczna prowadzaca dziatalno$¢ gospodarcza 50,6
przedsigbiorstwo panstwowe 1,8
inna 6,7

jednostka ds. marketingu realizujaca wszystkie dziatania
marketingowe, tacznie ze sprzedaza (zbytem) 9,9
oddzielne jednostki ds. marketingu i ds. sprzedazy (zbytu) | 12,0
jednostka ds. sprzedazy realizujaca takze dziatania mar-
ketingowe 8,8
brak organizacyjnie wyodrgbnionej jednostki zajmujacej
si¢ realizacja dziatan marketingowych; bezposrednio

realizuje je wlasciciel, cztonek zarzadu itp. 54,0
brak organizacyjnie wyodrgbnionej jednostki zajmujacej
si¢ realizacjg dzialan marketingowych; realizacja dziatan
marketingowych zlecana podmiotom zewngtrznym 3.8
inny charakter zorganizowania marketingu 11,5

Sposob organizacji
marketingu
(n=1124)

Zrédto: badania wlasne.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze zjawiskiem charakterystycznym dla
polskich przedsigbiorstw jest brak organizacyjnego wyodrgbnienia funkcji mar-
ketingowych. Najczgsciej funkcje te sa realizowane bezposrednio przez osoby ze
Scistego kierownictwa firmy, tj. przez wtasciciela, cztonka zarzadu itp. Ponad
potowa polskich firm (54%) funkcjonuje wlasnie w taki sposob. Organizacyjne
wyodrgbnienie dziatan marketingowych w strukturze firmy deklaruje 30,7% pol-
skich przedsigbiorstw: 12% posiada oddzielne jednostki ds. marketingu i ds.
sprzedazy (zbytu), 9,9% posiada jednostke ds. marketingu realizujaca wszystkie
dziatania marketingowe tacznie ze sprzedaza (zbytem), natomiast 8,8% posiada
jednostke ds. sprzedazy realizujaca takze dziatania marketingowe. Nieznaczny
odsetek polskich przedsigbiorstw (zaledwie 3,8) zleca realizacje dzialan marke-
tingowych podmiotom zewngtrznym; przyczyna tego jest najprawdopodobniej
wysoki koszt specjalistycznych ustug w tym zakresie.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, przewazajaca czgs¢ badanych przed-
sigbiorstw (87,3%) funkcjonuje w gléwnej mierze na rynku krajowym, a tylko
stosunkowo nieliczna grupa firm (11,7%) dziala przede wszystkim na rynku za-
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granicznym (tabela 3.2). Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (77,5%) dekla-
ruje jednoczesnie, ze ich firmy dzialaja na rynkach ustabilizowanych (dojrza-
tych) lub szybko rozwijajacych sie. Srednio tylko przedstawiciel co dwudziestej
firmy (4,5%) twierdzi, ze jego firma funkcjonuje na rynku kurczacym sig, wyka-
zujacym tendencje spadkowa. Jesli chodzi o tempo zmian na rynkach badanych
przedsigbiorstw, nalezy podkresli¢, ze reprezentanci wigkszosci firm (71,0%)
deklaruja, ze zachodzace zmiany sa znaczace (istotne). Zmiany te sa jednak ra-
czej przewidywalne dla polskich przedsigbiorstw, gdyz 50,3% respondentow
okresla je jako powolne (41,3% okresla je jako szybkie).

Do najbardziej istotnych elementow wplywajacych na sposob funkcjonowania
firm nalezy niewatpliwie nat¢zenie dziatan konkurencyjnych na rynku. Przepro-
wadzone badania wskazuja, ze polskie przedsigbiorstwa — ogolnie rzecz biorac
— dziatajg w warunkach silnej konkurencji. Zdecydowana wigkszo§¢ badanych
deklaruje, ze natgzenie dziatan konkurencyjnych jest duze (57,8%) lub umiar-
kowane (33,6%). Jednocze$nie 44,4% respondentéw twierdzi, ze ich firma zaj-
muje znaczacg lub dominujaca pozycje¢ na rynku.

Glownymi odbiorcami produktow (ustug) badanych przedsigbiorstw sa fir-
my, organizacje, instytucje itp. — na rynku instytucjonalnym dziata 40,5% ba-
danych firm. Prawie 1/3 badanych (31,7%) deklaruje, ze klientami ich przed-
sigbiorstw sa w rownej mierze klienci indywidualni i instytucjonalni. Osoby
fizyczne sa gltéwnymi odbiorcami dla zaledwie 26,5% badanych przedsig-
biorstw. Jednoczes$nie przewazajaca czgs¢ badanych przedstawicieli przedsig-
biorstw (80,7%) deklaruje, ze potrzeby ich klientow sa zréznicowane. Ponad 1/3
respondentdw (35,5%) wyrdznia kilka grup konsumentow o specyficznych wy-
maganiach. Az 45,3% badanych przyznaje, ze klienci ich firm wymagaja indy-
widualnego podejscia i odpowiednio zréznicowanych produktow i ustug. Tylko
16,9% przedstawicieli badanych przedsigbiorstw stwierdzito, ze potrzeby ich
klientéw nie wykazuja zréznicowania.

Ponad potowg respondentow (55,9%) stanowili wlasciciele lub wspotwiasci-
ciele firm (tabela 3.3), co zgodne jest z rozkltadem wielko$ci badanych przedsig-
biorstw. Pozostale grupy respondentow to: osoby piastujace stanowiska kierowni-
cze (13,4%), pracownicy umystowi — specjalisci, konsultanci (12,1%), cztonkowie
zarzadu (9,1%) oraz menedzerowie najwyzszego szczebla — dyrektorzy (7,6%).
Respondenci rekrutowali si¢ przede wszystkim z dziatéw marketingu, reklamy
1 PR (27,4%), sprzedazy lub obstugi klienta (14,9%), administracyjnych lub za-
sobow ludzkich (10,9%), rachunkowosci lub finanséw (7,1%) oraz informatyki
badz techniki (6,7%). Zgodnie z przewidywaniami wigkszo$¢ respondentow
uczestniczacych w badaniach (85,7%) ukonczyta studia wyzsze: na poziomie
licencjackim — 14,6%, na poziomie magisterskim — 71,1%. Najczgsciej byly to
studia ekonomiczne (39,9%), inzynieryjno-techniczne (16,6%) i humanistyczne
(13,1%).
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Tabela 3.2. Charakterystyka gtdéwnego (podstawowego) rynku dziatania badanych
przedsigbiorstw

Cechy Wyrdznione sktadowe cech %
rynek lokalny / regionalny 42,0
Podstawowy . .
. L rynek ogdlnopolski 453
zasigg dziatania . .
(n=1124) rynek zagraniczny / migdzynarodowy 11,7
trudno powiedziec¢ 1,1
rynek nowy, ksztattujacy sig 10,9
Dynamika glownego rynek szybko sig rozwijajacy 36,6
rynku dziatania rynek dojrzaly, ustabilizowany 40,9
(n=1121) rynek wykazujacy tendencje schytkowa, kurczacy sig 45
trudno powiedzie¢ 7,0
zmiany znaczace (istotne) i szybkie 33,1
Tempo zmian zmiany znaczace (istotne), lecz powolne 37,9
sytuacji na rynku zmiany mato znaczace (malo istotne), lecz szybkie 8,2
(n=1124) zmiany mato znaczace (mato istotne) i powolne 12,4
trudno powiedzie¢ 8,5
Natesenie dziataf silna konkurencja 57,8
atezenie zlatan umiarkowana konkurencja 33,6
konkurencyjnych .
(n=1125) staba konkurencja 6,3
trudno powiedziec¢ 2,3
zdecydowany lider 7,1
Pozycja rynkowa znaczaca pozycja 37,3
(n=1124) srednia (przecigtna) pozycja 38,6
mato znaczaca pozycja 17,0
L. ) klienci indywidualni (osoby fizyczne) 26,5
Glowni odbiorcy . L Lo : . . .
, w rownej mierze klienci indywidualni i instytucjonalni 31,7
produktow (ustug) L . . L ..
(n=1124) klienci instytucjonalni (firmy, organizacje, instytucje itp.) 40,5
trudno powiedzie¢ 1,3
brak wigkszego zréznicowania 16,9
Stopieh zréznicowania wyroznia sig kilka grup klientow o specyficznych wy-
o maganiach 35,5
potrzeb klientow Lo .. . e
(n=1122) klienci wymagaja indywidualnego podejscia i odpo-
wiednio zréznicowanych produktow i ustug 453
trudno powiedzie¢ 2,3

Zrodto: badania wlasne.

Interesujace jest porownanie poziomu i rodzaju wyksztalcenia respondentow
wedlug miejsca zajmowanego w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa (ta-
bele 3.4-3.5). Okazuje si¢ bowiem, ze sposrod wszystkich osob bioracych udziat
w badaniach najwyzszym wyksztatceniem legitymuja si¢ respondenci zajmujacy
si¢ marketingiem, natomiast najnizszym osoby zajmujace sig¢ sprzedaza. Az 81,4%
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Tabela 3.3. Ogolna charakterystyka respondentéw uczestniczacych w badaniach

Cechy Wyréznione sktadowe cech %

wiasciciel lub wspotwlasciciel 55,9

. zarzad (prezes, cztonek zarzadu, dyrektor zarzadzajacy itp.) 9,1
(ngrzlozflz(gwo dowa) menedzer wyzszego szczebla (dyrektor) 7,6
(n =)i 127) stanowisko kierownicze (kierownik / menedzer) 13,4
pracownik umystowy (specjalista / konsultant) 12,1

inne stanowisko 2,0

administracja / zasoby ludzkie / HR 10,9

informatyka / technika 6,7

Dziat badania i rozwdj 1,7
(dziedzina dziatalnosci marketing / reklama / PR 27,4
zawodowej) produkcja / logistyka / transport 3.3
(n=1084) rachunkowo$é / finanse 7,1
sprzedaz / obstuga klienta 14,9

inny dziat 28,0

podstawowe 0,2

Wyksztalcenie %aWO(.],OWC L1
(n=1122) s.redm.e 13,0
licencjat 14,6

wyzsze magisterskie 71,1

pedagogiczne 4,1

humanistyczne 13,1

spoteczne 4,7

ekonomiczne (biznesowe, zarzadzanie) 39,9

Ukonczone studia administracyjne 1.6
(n=1090) prawne 3,7
informatyczne 5,1

medyczne 2,8

inzynieryjno-techniczne 16,6

ustugi dla ludnosci 0,8

inne 7,6

Zrédto: badania whasne, liczebnosci proby podano w wierszach.

badanych z pierwszej z wymienionych grup ma wyksztalcenie wyzsze magister-
skie, a 11,5% posiada ponadto tytul zawodowy licencjata. Jak nalezato si¢ spo-
dziewac, najpopularniejsze wsrdd tych osob byly studia ekonomiczne (bizneso-
we, zarzadzanie) — ukonczyto je 54,3% absolwentow wyzszych uczelni. Sposrod
0sOb zajmujacych si¢ sprzedaza wyksztalceniem wyzszym legitymuje si¢ 75,9%
badanych: 52,5% ukonczyto studia magisterskie, natomiast 23,5% studia licen-
cjackie. Respondenci nalezacy do tej grupy réwniez najczesciej konczyli studia
ekonomiczne (48,0%).
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Tabela 3.4. Wyksztatcenie respondentow w przekroju dziatu (dziedziny dziatalnosci
zawodowej) (% w kolumnach)

Wyksztatcenie Ogélem Zatrudnigni Zatrudniel.li ‘Zatrudnif.:ni
w marketingu w sprzedazy | w innych dziatach
Podstawowe 0,2 0,0 0,0 0,3
Zawodowe 1,1 0,3 1,9 1,3
Srednie 13,0 6,8 22,2 12,6
Licencjat 14,6 11,5 23,5 142
Wyzsze magisterskie 71,1 81,4 52,5 71,6

Zrodto: badania wiasne, n = 1122.

Tabela 3.5. Najpopularniejsze kierunki studiow wyzszych ukonczone przez responden-
tow w przekroju dziatu (dziedziny dziatalnosci zawodowej) (% w kolumnach)

. . ., . Zatrudnieni Zatrudnieni Zatrudnieni
Kierunki studiow Ogoélem . . . :
w marketingu w sprzedazy | w innych dziatach
Humanistyczne 13,1 18,4 10,2 11,0
Ekonomiczne
(biznesowe, zarza- 39,9 54,3 48,0 32,1
dzanie)
Informatyczne 5,1 0,7 2,4 7,9
Inzynieryjno- 16,6 9,7 13,4 20,0
-techniczne

Zrodlo: badania wlasne, n = 1090.

3.3. Poglady przedstawicieli firm na temat istoty marketingu

W celu okre$lenia wizerunku marketingu ws$réd menedzerow przedsie-
biorstw funkcjonujacych na polskim rynku sformutowano 10 stwierdzen, od-
zwierciedlajacych najpopularniejsze poglady i obiegowe opinie na temat marke-
tingu. Respondentow zapytano takze o ich ogolny stosunek do marketingu.
Rozktad odpowiedzi na poszczegodlne pytania wskazuje na dos¢ korzystny obraz
marketingu w badanej populacji. Ogétem zdecydowana wigkszo$¢ responden-
tow (89,2%) deklaruje pozytywne nastawienie do marketingu, a zaledwie co 25
badany (4,2%) nastawienie negatywne.

Stosunek do marketingu jest silnie uzalezniony przede wszystkim od tego,
z jaka dziedzina dzialalno$ci zawodowej zwiazany jest respondent. Wérod osob
zajmujacych si¢ marketingiem (marketing, reklama lub PR) odsetek badanych
deklarujacych pozytywne nastawienie wyniost az 98,0%. Sposrod oséb zajmuja-



60

cych si¢ sprzedaza lub obsluga klienta pozytywne nastawienie zadeklarowato
88,9%, natomiast spo$rod pracujacych w innych dziatach firm — 85% (tabela 3.6).

Tabela 3.6. Odsetek odpowiedzi twierdzacych na pytania dotyczace nastawienia
do marketingu w przekroju cech respondentow i wybranych cech przedsigbiorstw

Odsetek .
odpowiedzi Istotnosc
Cechy Wyrdznione sktadowe cech . staty-
twierdza- a
cych styczna
wilasciciel lub wspotwiaseiciel 85,1
zarzad (prezes, cztonek zarzadu, dyrektor
Stanowisko zarzadzajacy itp.) 93,1
(pozycja zawodowa) | menedzer wyzszego szczebla (dyrektor) 97,7 +
(n=1127) stanowisko kierownicze (kierownik / menedzer) 96,0
pracownik umystowy (specjalista / konsultant) 93,3
inne stanowisko 81,8
Dzial (dziedzina marketing / reklama / PR 98,0
dziatalnosci zawo- sprzedaz / obshuga klienta 88,9 ++
dowej) (n=1084) pozostate 85,0
podstawowe 0,0
d 83,3
Wyksztalcenie %awo . owe ’
a $rednie 84,3 +
(n=1122) . .
licencjat 87,8
wyzsze magisterskie 90,6
Ukonczone studia ekonomiczne (biznesowe, zarzadzanie) 95,9 -
(n =1090) pozostate 86,3

* Zwiazki statystyczne pomiedzy analizowanymi zmiennymi zostaty okre$lone przez wskazniki
chi-kwadrat Pearsona oraz V Cramera. Poszczegolne symbole w kolumnie wskazujacej istotnosé¢
statystyczng oznaczaja: ,,++” istnieje silna zalezno$¢ pomiedzy zmiennymi (chi-kwadrat Pearsona
p < 0,05 oraz V Cramera > 0,2); ,,+” istnicje staba zalezno$¢ pomigdzy zmiennymi (chi-kwadrat
Pearsona p < 0,05 oraz V Cramera < 0,2); ,,—” brak zalezno$ci pomiedzy zmiennymi (chi-kwadrat
Pearsona p > 0,05).

Zrodto: badania wlasne.

Jak nalezalo si¢ spodziewac, stosunek do marketingu przedstawicieli przed-
sigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku zdeterminowany jest takze pozio-
mem i rodzajem posiadanego przez nich wyksztalcenia. Wraz ze wzrostem po-
ziomu wyksztalcenia badanych ros$nie jednocze$nie ich pozytywne nastawienie
do marketingu: w grupie osob z wyksztalceniem zawodowym lub $rednim odno-
towano odpowiednio 83,3% oraz 84,3% odpowiedzi twierdzacych (,,zdecydo-
wanie tak” 1 ,raczej tak”), w grupie respondentéw posiadajacych tytut zawodo-
wy licencjata odsetek ten wyniost 87,8, natomiast w grupie osob posiadajacych



61

tytut magistra wyniost 90,6 i byt wyzszy o 1,4 punktu procentowego od sredniej
wartosci dla calej populacji.

Stosunek do marketingu respondentow legitymujacych si¢ wyksztatceniem
wyzszym zalezy w duzej mierze od kierunku ukonczonych studiéw. Bardziej
pozytywne nastawienie do marketingu deklaruja respondenci, ktérzy ukonczyli
studia na kierunkach ekonomicznych — w grupie tej odsetek odpowiedzi twier-
dzacych (,,zdecydowanie tak” i ,;raczej tak™) wyniost 95,9, podczas gdy dla po-
zostalych respondentdw odsetek ten uksztattowat si¢ na poziomie 86,3. Warto
takze wspomnie¢, ze wplyw na postrzeganie marketingu maja nie tylko cechy
respondentow uczestniczacych w badaniach, lecz rowniez niektore cechy przed-
sigbiorstw, takie jak wielkos$¢ firmy oraz sposdb organizacji marketingu.

W ocenie menedzeréw przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku
marketing to przede wszystkim co$ nieodzownego w biznesie, a takze rozne
techniki zwigkszania wielko$ci sprzedazy przez firmy (tabela 3.7). Z tymi opi-
niami zgadza si¢ odpowiednio 92,3% i 91,4% badanych. Duza czg$¢ responden-
tow (68,6%) deklaruje jednoczesnie, ze marketing to interesujaca dziedzina dzia-
alnosci, stwarzajaca mozliwosci rozwoju kariery zawodowej. Dos¢ popularne sa
rowniez opinie, ze marketing to co$, co skutkuje wigkszymi mozliwosciami wy-
boru dla klientow (63,7% odpowiedzi twierdzacych — ,,zdecydowanie tak” i ,,ra-
czej tak”), dziedzina wiedzy oparta na solidnych naukowych podstawach (63,1%
odpowiedzi twierdzacych) oraz filozofia dziatania firm uwzgledniajaca przede
wszystkim potrzeby klientow (59,2% odpowiedzi twierdzacych). Z uwagi na
specyfike badanej populacji dos¢ zaskakujacy jest wysoki odsetek respondentow
zgadzajacych si¢ z twierdzeniem, ze marketing to sztuka manipulowania klien-
tem (51,5% odpowiedzi twierdzacych) oraz stawiajacych znak rownos$ci pomig-
dzy marketingiem a reklama i promocja (38,2% odpowiedzi twierdzacych). Jak
nalezato si¢ spodziewa¢, wigkszo$¢ badanych nie zgadza si¢ natomiast z opi-
niami, ze marketing to co$, co niepotrzebnie podnosi ceny produktow (12,4%
odpowiedzi twierdzacych), oraz ze tak naprawdg nie wiadomo, o co chodzi w tym
catym marketingu (4,1% odpowiedzi twierdzacych).

Analizujac otrzymane wyniki, nalezy przede wszystkim stwierdzi¢, ze naj-
wazniejsza zmienng réznicujaca odpowiedzi badanych respondentéw dotyczace
opinii na temat marketingu jest ich stosunek do marketingu (tabela 3.8). Jak na-
lezato sig spodziewaé, badani deklarujacy pozytywne nastawienie do marketingu
czesciej zgadzali si¢ z nastepujacymi stwierdzeniami:

— marketing to interesujaca sfera dziatalnosci, stwarzajaca mozliwosci roz-
woju kariery zawodowej (o 3,9 punktu procentowego wigcej odpowiedzi twier-
dzacych niz $rednia warto$¢ dla calej populacji),

— marketing to filozofia dziatania firm uwzgledniajaca przede wszystkim
potrzeby klientow (wigcej o 3,7 punktu procentowego wigcej odpowiedzi twier-
dzacych),
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Tabela 3.7. Opinie na temat marketingu (% w wierszach)

(n=1068)

.. . Zdecy- Raczej | Ani tak, | Raczej Zdecy- | Trudno
Opinie na temat marketingu dowanie . . dowanie | powie-
tak ani nie nie . .
tak nie dzie¢
Marketing tg tak nap.rawdq to samo, 8.8 203 20,5 16.8 237 0.9
co reklama i promocja (n = 1085)
Marketing to sztuka manipulowania
Klientem (n = 1077) 15,4 36,1 17,7 15,9 13,6 1,2
Marketing to co$ nieodzownego
w biznesie (n = 1097) 64,3 28,1 3.1 0.8 3,6 0.2
Marketing to interesujaca dziedzina
dla kariery zawodowej (n =1079) 29,6 39,0 18,5 6,7 2,6 3,6
Marketing to co$, co niepotrzebnie
podnosi ceny produktow (n = 1079) 3,6 8.8 203 32,5 32,0 28
Marketing to rézne techniki zwigk-
szania wielkosci sprzedazy przez 47,5 43,8 5,7 1,8 0,9 0,2
firmy (n=1102)
Marketing to co$, co skutkuje wigk-
szymi mozliwoéciami wyboru dla 24,1 39,6 18,7 12,4 43 0,9
klientow (n = 1081)
Marketing to filozofia dziatania firm
uwzgledniajaca przede wszystkim 28,0 31,2 18,6 13,1 8,1 1,0
potrzeby klientow (n = 1090)
Marketing to dziedzina wiedzy opar-
ta na solidnych naukowych podsta- 23,6 39,5 20,2 9,5 4,0 3,1
wach (n=1087)
Tak naprawdg nie wiadomo, o co
chodzi w tym catym marketingu 1,3 2.8 11,2 21,4 57,9 5,3

Zrodto: badania wlasne.

— marketing to co$, co skutkuje wigkszymi mozliwosciami wyboru dla
klientow (o 3,1 punktu procentowego wigcej odpowiedzi twierdzacych),
— marketing to dziedzina wiedzy oparta na solidnych naukowych podsta-
wach (o 2,8 punktu procentowego wigcej odpowiedzi twierdzacych),
— marketing to co$ nicodzownego w biznesie (o 1,6 punktu procentowego
wiecej odpowiedzi twierdzacych).
Respondenci deklarujacy negatywne nastawienie do marketingu zdecydo-

wanie czg$ciej natomiast zgadzali si¢ z nastgpujacymi opiniami:

— marketing to co$, co niepotrzebnie podnosi ceny produktow (o 44,1 punk-
tu procentowego wigcej odpowiedzi twierdzacych niz $rednia odpowiedzi dla

catej populacji),
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Tabela 3.8. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i ,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat marketingu w przekroju poszczegol-

nych grup respondentow

w tym catym marketingu (n = 1068)

Pozytywny | Negatywny Istotnodé
Opinie na temat marketingu Ogoétem | stosunek do | stosunek do
. . statystyczna
marketingu | marketingu
Markethg to tak r}aprawdq to samo, co 382 35.7 617 N
reklama i promocja (n = 1085)
Marketing to sztuka manipulowania
klientem (n = 1077) SL3 48,4 76,6 -
Markeimg to co$§ nieodzownego w bizne- 92,3 93.9 63.0 i
sie (N =1097)
Marketing to interesujaca dziedzina dla
kariery zawodowej (n = 1079) 68,6 72,5 319 A
Marketing to co$, co niepotrzebnie pod-
nosi ceny produktow (n = 1079) 124 8,9 36,5 A
Marketing to rézne techniki zwigkszania
wielkosci sprzedazy przez firmy 91,4 91,8 87,0 -
(n=1102)
Marketing to co$, co skutkuje wigkszymi
mozliwosciami wyboru dla klientow 63,7 66,9 26,1 ++
(n=1081)
Marketing to filozofia dziatania firm
uwzgledniajaca przede wszystkim po- 59,2 62,9 26,1 ++
trzeby klientow (n = 1090)
Marketing to dziedzina wiedzy oparta na
solidnych naukowych podstawach 63,1 65,9 42,2 +
(n=1087)
Tak naprawdg nie wiadomo, o co chodzi 41 22 28.3 i

Zrodto: badania wlasne.

— marketing to sztuka manipulowania klientem (o 25,1 punktu procentowe-

go wigcej odpowiedzi twierdzacych),

— marketing to tak naprawdg to samo, co reklama i promocja (o 23,5 punktu
procentowego wigcej odpowiedzi twierdzacych),
— tak naprawdg nie wiadomo, o co chodzi w tym calym marketingu (o 24,1
punktu procentowego wigcej odpowiedzi twierdzacych).
Zmienng silnie determinujaca opinie badanych na temat marketingu okazat
si¢ takze rodzaj prowadzonej przez nich dzialalnosci zawodowej (tabela 3.9).
Osoby zatrudnione w dziatach marketingu (zajmujace si¢ marketingiem) czgsciej
od pozostatych zgadzaty sig, ze marketing to filozofia dziatania firm uwzgled-
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Tabela 3.9. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i ,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat marketingu w przekroju poszczegol-
nych grup respondentow

Zatrud- | Zatrud- | Zatrud- .
.. . nieni nieni nieni Istotnosc
Opinie na temat marketingu Ogoélem . staty-
w marke- | w sprze- | w innych stvezna
tingu dazy dziatach Y
Marketing to tak naprawdg to samo, co
reklama i promocja (n = 1085) 38,2 215 31,0 41.8 A
Marketing to sztuka manipulowania
: +
klientem (n = 1077) >1.s 404 394 4.9
Markeimg to co$ nieodzownego w bizne- 9.3 95.9 93.7 90.1 .
sie (N =1097)
Marketing to interesujaca dziedzina dla
kariery zawodowej (n = 1079) 68,6 80,8 733 61,7 *
Marketing to co$, co niepotrzebnie pod-
. +
nosi ceny produktow (n = 1079) 12.4 3.9 19.4 14,5
Marketing to rozne techniki zwigkszania
wielko$ci sprzedazy przez firmy 91,4 88,7 93,2 91,8 -
(n=1102)
Marketing to co$, co skutkuje wigkszymi
mozliwosciami wyboru dla klientow 63,7 69,1 67,7 60,1 +
(n=1081)
Marketing to filozofia dziatania firm
uwzgledniajaca przede wszystkim po- 59,2 72,6 65,8 51,6 +
trzeby klientéw (n = 1090)
Marketing to dziedzina wiedzy oparta na
solidnych naukowych podstawach 63,1 64,8 67,7 61,6 -
(n=1087)
Tak naprawdg nie wiadomo, o co chodzi
w tym catym marketingu (n = 1068) 4.1 1.4 6,5 43 *

Zrodto: badania wlasne.

niajaca przede wszystkim potrzeby klientow (o 13,4 punktu procentowego
wiecej odpowiedzi twierdzacych niz $rednia wartos¢ dla catej populacji), intere-
sujaca sfera dzialalnosci, stwarzajaca mozliwosci rozwoju kariery zawodowej
(o 12,2 punktu procentowego wigcej odpowiedzi twierdzacych), cos, co skutkuje
wigkszymi mozliwosciami wyboru dla klientéw (o 5,4 punktu procentowego
wigcej odpowiedzi twierdzacych) oraz co$ nieodzownego w biznesie (o 3,5 punk-
tu procentowego wigcej odpowiedzi twierdzacych). Interesujace jest natomiast
to, ze stanowisko respondentéw zajmujacych si¢ sprzedaza rozni si¢ dos¢ czesto
od stanowiska os6b zajmujacych si¢ marketingiem. Badani ci czesciej od pozo-
statych zgadzali si¢ z opiniami, ze marketing to tak naprawde to samo, co rekla-
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ma i promocja (o 12,8 punktu procentowego wigcej wskazan), sztuka manipulo-
wania klientem (o 7,8 punktu procentowego wigcej wskazan) oraz cos, co niepo-
trzebnie podnosi ceny produktow (o 6,9 punktu procentowego wigcej wskazan).

Przedstawiciele przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku zostali
rowniez poproszeni o ustosunkowanie si¢ do 13 opinii na temat kompetencji
specjalistow ds. marketingu, sposobu funkcjonowania komoérek odpowiedzial-
nych za dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstw oraz przysztosci samego
marketingu. Wyniki badan potwierdzaja krytyczna ocen¢ kompetencji i prak-
tycznego przygotowania zawodowego polskich marketeréw. Az 70,2% badanych
jest zdania, ze wigkszos¢ absolwentow polskich uczelni w praktyce nie jest
w stanie samodzielnie realizowa¢ zadan bez uprzedniego przyuczenia. Odpo-
wiedzi respondentow wskazuja takze na niski poziom ksztatcenia i przygotowa-
nia merytorycznego specjalistow ds. marketingu. Znaczna czg$¢ ankietowanych
uwaza, ze dziataniami marketingowymi czgsto zajmujg si¢ osoby nieposiadajace
odpowiedniej wiedzy i kwalifikacji (43,1%) oraz ze poziom ksztatcenia specjali-
stow ds. marketingu jest stanowczo zbyt niski (47,5%). Prawie potowa badanych
(48,1%) krytycznie ocenia sposob podejmowania decyzji przez menedzeréw od-
powiedzialnych za marketingowa dziatalno$¢ przedsigbiorstw, zgadzajac si¢
z opinia, ze osoby odpowiedzialne za marketing zbyt czgsto podejmuja decyzje,
kierujac sig intuicja, a nie informacjami rynkowymi. Co ciekawe, wysoki stopien
akceptacji uzyskata takze opinia sugerujaca powszechne niezrozumienie istoty
marketingu przez najwazniejszych decydentow w przedsigbiorstwach. Poglad,
ze w wigkszosci wypadkow wlasciciele / menedzerowie firm nie rozumieja isto-
ty marketingu, wyrazilo az 51,0% badanych, a zaledwie 21,4% byto odmiennego
zdania. Rozktad odpowiedzi oraz odsetek odpowiedzi twierdzacych w przekroju
poszczegdlnych grup respondentdw przedstawiaja tabele 3.10-3.12.

Respondenci uczestniczacy w badaniach réznie odnosili si¢ do opinii na te-
mat sposobu funkcjonowania komoérek odpowiedzialnych za dziatalno$¢ marke-
tingowa przedsigbiorstw. Az 85,8% badanych zgodzilo sig, ze najczgsciej marke-
ting ogranicza si¢ do dzialan promocyjnych i bezposrednio zwigkszajacych
sprzedaz, co potwierdza wczesniejsze opinie respondentéw na temat marketingu.
Na ogét badani nie zgadzali si¢ jednak z opinia, ze dziatowi marketingu zleca si¢
zadania, ktore nie pasuja do specyfiki zadnego innego dziatu (28,6% odpowiedzi
twierdzacych i 44,9% odpowiedzi przeczacych).

Trudne do jednoznacznej oceny okazaty si¢ krytyczne opinie na temat wy-
datkow marketingowych ponoszonych przez przedsigbiorstwa. Za najbardziej
kosztowny obszar dzialalno$ci firmy uwaza marketing 37,7% respondentow, ale
az 35,1% jest innego zdania. Jednocze$nie 26,6% badanych uznaje, ze duza
cze$¢ wydatkow marketingowych nie ma uzasadnienia (przeciwnego zdania by-
o 35,9%). W obu wypadkach odsetek odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢” byt rela-
tywnie wysoki i uksztaltowat si¢ na poziomie odpowiednio 27,2 oraz 37.,5.
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Tabela 3.10. Opinie na temat marketingu (% w wierszach)

Opinie na temat marketingu

Zdecy-
dowanie
tak

Raczej
tak

Trudno
powie-
dzieé¢

Raczej
nie

Zdecy-
dowanie
nie

Dziataniami marketingowymi czg¢sto zaj-
muja si¢ osoby nieposiadajace odpowied-
niej wiedzy i kwalifikacji (n = 1116)

12,1

31,0

36,0

19,8

1,1

Osoby odpowiedzialne za marketing zbyt
czgsto podejmuja decyzje, kierujac si¢
intuicja, a nie informacjami rynkowymi
(n=1121)

10,3

37,8

34.4

16,1

1,3

W wigkszosci przypadkow wiasciciele /
menedzerowie firm nie rozumiejq istoty
marketingu (n = 1118)

14,0

37,0

27,6

19,5

1,9

Poziom ksztatcenia specjalistow marketin-
gu jest stanowczo zbyt niski (n = 1123)

14,9

32,6

34,5

16,6

1,5

Absolwenci polskich uczelni w zdecydo-
wanej wigkszoSci w praktyce nie sa w sta-
nie samodzielnie realizowa¢ zadan bez
uprzedniego przyuczenia (n=1119)

27,8

42,4

19,1

8,0

2,6

W wigkszos$ci przypadkoéw marketing
ogranicza si¢ do dziatan promocyjnych
i bezposrednio zwigkszajacych wielkosé
sprzedazy (n=1123)

26,0

59,8

8,6

4,9

0,7

Marketing to najbardziej kosztowny obszar
dziatalnosci firmy (n = 1122)

9,9

27,8

27,2

28,9

6,2

Dla duzej czgséci wydatkéw marketingo-
wych nie ma uzasadnienia (n = 1120)

5.4

21,3

37,5

30,7

52

Dzial marketingu to takie miejsce w firmie,
gdzie ,,wrzuca” si¢ zadania, ktore nie pasu-
ja do specyfiki zadnego innego dziatu
(n=1120)

4,9

23,7

26,5

32,8

12,1

Weciaz wzrastajaca konkurencja na rynku
sprawi, ze marketing bedzie wykorzystywa-
ny w coraz wigkszym stopniu (n = 1123)

55,0

39,5

4,0

1,2

s

0,3

Nowe metody i techniki marketingowe bgda
si¢ coraz szybciej upowszechnia¢ (n = 1124)

49,8

42,9

6,7

0,6

0,0

Coraz powszechniejsze wykorzystanie na-
rzgdzi marketingowych w sferze pozabizne-
sowej stanowi zagrozenie dla skutecznosci
marketingu w biznesie (n = 1118)

6,4

17,4

37,8

6,7

Wzrost stopnia rynkowego zorientowania
firm sprawi, ze nie bgdzie potrzeby funk-
cjonalnego wyodrgbniania dzialow marke-
tingu (n=1121)

3,0

10,1

29,5

15,0

Zrédlo: badania wlasne.
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Tabela 3.11. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i ,,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat marketingu w przekroju poszczegol-

nych grup respondentow

Opinie na temat marketingu

Pozytywny
stosunek
do marke-

tingu

Negatywny
stosunek
do marke-

tingu

Istotnos¢
statystycz-
na

Dziataniami marketingowymi czgsto zajmuja
si¢ osoby nieposiadajace odpowiedniej wiedzy
i kwalifikacji (n=1116)

42,7

40,4

Osoby odpowiedzialne za marketing zbyt czgsto
podejmuja decyzje, kierujac si¢ intuicja, a nie
informacjami rynkowymi (n = 1121)

48,1

48,4

57,5

W wigkszosci przypadkow wiasciciele/ mene-
dzerowie firm nie rozumieja istoty marketingu
(n=1118)

51,0

51,2

48,9

Poziom ksztalcenia specjalistow marketingu
jest stanowczo zbyt niski (n = 1123)

47,5

47,7

48,9

Absolwenci polskich uczelni w zdecydowane;j
wigkszosci w praktyce nie sa w stanie samo-
dzielnie realizowa¢ zadan bez uprzedniego
przyuczenia (n = 1119)

70,2

71,1

70,2

W wigkszosci przypadkéw marketing ogranicza
si¢ do dziatan promocyjnych i bezposrednio
zwigkszajacych wielko$¢ sprzedazy (n = 1123)

85,7

93,6

Marketing to najbardziej kosztowny obszar
dziatalnosci firmy (n = 1122)

37,7

37,8

40,4

Dla duzej czgséci wydatkéw marketingowych
nie ma uzasadnienia (n = 1120)

26,6

23,3

66,0

++

Dziat marketingu to takie miejsce w firmie,
gdzie ,,wrzuca” si¢ zadania, ktore nie pasuja do
specyfiki zadnego innego dziatu (n = 1120)

28,6

27,0

46,8

Weiaz wzrastajaca konkurencja na rynku spra-
wi, ze marketing bedzie wykorzystywany
w coraz wigkszym stopniu (n = 1123)

94,6

96,5

73,9

++

Nowe metody i techniki marketingowe beda si¢
coraz szybciej upowszechniaé (n = 1124)

92,7

94,0

80,9

Coraz powszechniejsze wykorzystanie narzgdzi
marketingowych w sferze pozabiznesowe;j sta-
nowi zagrozenie dla skuteczno$ci marketingu
w biznesie (n = 1118)

23,8

22,8

40,4

Wzrost stopnia rynkowego zorientowania firm
sprawi, ze nie bgdzie potrzeby funkcjonalnego
wyodrgbniania dziatdéw marketingu (n = 1121)

12,0

27,7

Zrédlo: badania wlasne.
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Tabela 3.12. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat marketingu w przekroju poszczegol-

nych grup respondentow

Opinie na temat marketingu

Ogotem

Zatrud-
nieni
W mar-
ketingu

Zatrud-
nieni
W sprze-
dazy

Zatrud-
nieni
w innych
dziatach

Istotnos¢

staty-

styczna

Dziataniami marketingowymi czgsto zajmuja
si¢ osoby nieposiadajace odpowiedniej wie-
dzy i kwalifikacji (n = 1116)

43,1

41,8

41,6

43,9

Osoby odpowiedzialne za marketing zbyt cz¢-
sto podejmuja decyzje, kierujac sig intuicja,
a nie informacjami rynkowymi (n = 1121)

48,1

51,2

46,3

47,1

W wigkszosci przypadkow wiasciciele / me-
nedzerowie firm nie rozumieja istoty marke-
tingu (n=1118)

51,0

59,5

47,2

48,0

Poziom ksztalcenia specjalistow marketingu
jest stanowczo zbyt niski (n = 1123)

475

50,3

43,2

46,3

Absolwenci polskich uczelni w zdecydowa-
nej wigkszosci w praktyce nie sa w stanie
samodzielnie realizowa¢ zadan bez uprzed-
niego przyuczenia (n = 1119)

70,2

72,0

74,4

68,2

W wigkszosci przypadkow marketing ogranicza
si¢ do dziatan promocyjnych i bezposrednio
zwigkszajacych wielkos¢ sprzedazy (n = 1123)

85,8

82,1

85,2

87,1

Marketing to najbardziej kosztowny obszar
dziatalnosci firmy (n = 1122)

37,7

35,7

472

36,6

Dla duzej czgséci wydatkéw marketingowych
nie ma uzasadnienia (n = 1120)

26,6

19,1

35,2

27,4

Dziat marketingu to takie miejsce w firmie,
gdzie ,,wrzuca” si¢ zadania, ktore nie pasuja
do specyfiki zadnego innego dzialu (n = 1120)

28,6

37,0

18,5

27,5

Woeciaz wzrastajaca konkurencja na rynku
sprawi, ze marketing bedzie wykorzystywa-
ny w coraz wigkszym stopniu (n = 1123)

94,6

97,3

95,7

93,1

Nowe metody i techniki marketingowe beda
si¢ coraz szybciej upowszechnia¢ (n = 1124)

92,7

92,9

95,0

91,8

Coraz powszechniejsze wykorzystanie na-
rzgdzi marketingowych w sferze pozabizne-
sowej stanowi zagrozenie dla skutecznosci
marketingu w biznesie (n = 1118)

23,8

18,5

28,4

24,8

Wozrost stopnia rynkowego zorientowania firm
sprawi, ze nie bedzie potrzeby funkcjonalnego
wyodrgbniania dzialdow marketingu (n = 1121)

13,1

9,2

14,8

14,8

Zrédlo: badania wlasne.
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Zdaniem przedstawicieli przedsi¢biorstw funkcjonujacych na polskim rynku,
przysztos¢ marketingu rysuje si¢ dos¢ optymistycznie. Zdecydowana wigkszo$¢
respondentdw uczestniczacych w badaniach spodziewa si¢ wzrostu znaczenia
marketingu w przyszlosci oraz upowszechnienia si¢ metod i technik marketin-
gowych. Z tezami, ze wciaz wzrastajaca konkurencja na rynku sprawi, iz marke-
ting bedzie wykorzystywany w coraz wigkszym stopniu, oraz ze nowe metody
i techniki marketingowe beda sig¢ coraz szybciej upowszechnia¢, zgadzato sie
odpowiednio 94,6% oraz 92,7% badanych. Dos¢ sceptycznie respondenci odnie-
$li sig¢ do prognoz wskazujacych na mozliwa dewaluacj¢ marketingu w przyszto-
sci. W ocenie 23,8% badanych coraz powszechniejsze wykorzystanie narzedzi
marketingowych w sferze pozabiznesowej stanowi zagrozenie dla skutecznosci
marketingu w biznesie; innego zdania byto 38,4% respondentow. Ze stwierdze-
niem, ze wzrost stopnia rynkowego zorientowania firm sprawi, iz nie bgdzie po-
trzeby funkcjonalnego wyodrgbniania dziatéw marketingu, zgodzito si¢ 13,1%
respondentdw; inaczej sadzi 57,4% badanych.

W wypadku opinii odnoszacych si¢ do obecnego stanu i perspektyw rozwoju
marketingu w praktyce, podobnie jak w wypadku wypowiedzi dotyczacych isto-
ty marketingu, ujawnito si¢ pewne zréznicowanie ocen w zalezno$ci od nasta-
wienia badanych do marketingu oraz rodzaju ich dziatalno$ci zawodowe;j (tabela
3.11). Jak nalezato si¢ spodziewac, badani deklarujacy negatywne nastawienie
do marketingu czgsciej od pozostatych uznawali, ze osoby odpowiedzialne za
marketing zbyt czgsto podejmuja decyzje, kierujac sig intuicja, a nie informacjami
rynkowymi (o 9,4 punktu procentowego wigcej wskazan na opcje ,,zdecydowanie
tak” i ,,raczej tak” niz w wypadku wszystkich respondentéw), ze marketing ogra-
nicza si¢ najcze¢sciej do dziatan promocyjnych i bezposrednio zwigkszajacych
wielko$¢ sprzedazy (o 7,9 punktu procentowego wigcej odpowiedzi twierdza-
cych) oraz ze dziatlowi marketingu zleca si¢ zadania niepasujace do specyfiki
innych dziatéw firmy (o 18,2 punktu procentowego wigcej wskazan). Podobnie
jest w wypadku opinii dotyczacych wydatkéw marketingowych ponoszonych
przez przedsigbiorstwa. W grupie respondentow negatywnie nastawionych do
marketingu odsetek zgadzajacych sig ze stwierdzeniami, ze marketing to najbar-
dziej kosztowny obszar dzialalnosci firmy oraz ze duza cz¢$¢ wydatkow na mar-
keting nie ma uzasadnienia, byt wyzszy od $redniego odsetka w populacji od-
powiednio o 2,7 i 39,4 punktu procentowego. Warto odnotowac, ze najbardziej
krytycznie oceniali wydatki na marketing respondenci zatrudnieni w dziatach
sprzedazy firm. W grupie tej odsetek badanych zgadzajacych si¢ z powyzszymi
opiniami byt wyzszy od $redniego odsetka dla populacji odpowiednio 0 9,5 1 8,6
punktu procentowego. Mozna to tlumaczy¢ sprzecznoscia intereséw wynikajaca
z odmiennych zadan wykonywanych w poszczego6lnych dziatach przy jednocze-
snej rywalizacji o ten sam budzet. Tezg t¢ potwierdza niejako fakt, ze przedsta-
wiciele tej grupy respondentéw wypowiadali si¢ jednoczesnie bardziej krytycz-
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nie na temat wzrostu znaczenia marketingu w przysztosci, czgsciej zgadzajac si¢
z opiniami, ze coraz powszechniejsze wykorzystanie narzedzi marketingowych
w sferze pozabiznesowej stanowi zagrozenie dla skutecznosci marketingu w biz-
nesie (o 4,6 punktu procentowego wigcej odpowiedzi twierdzacych) oraz ze
wzrost stopnia rynkowego zorientowania firm sprawi, ze nie bedzie potrzeby
funkcjonalnego wyodrgbniania dzialdéw marketingu (o 1,7 punktu procentowego
wigcej odpowiedzi twierdzacych).

W wypadku stwierdzen dotyczacych przysztosci marketingu bardziej rézni-
cujace okazalo si¢ jednak nastawienie respondentdw do marketingu. Osoby de-
klarujace stosunek negatywny wypowiadaly si¢ w tej kwestii zdecydowanie bar-
dziej radykalnie niz pozostate. Odsetek odpowiedzi twierdzacych byt w tej
grupie nizszy od $redniej wartosci dla populacji odpowiednio o 20,7 punktu pro-
centowego oraz 11,0 punktow procentowych w odniesieniu do stwierdzen, ze
wciaz wzrastajaca konkurencja na rynku sprawi, iz marketing bedzie wykorzy-
stywany w coraz wigkszym stopniu, oraz ze nowe metody i techniki marketin-
gowe beda sig coraz szybciej upowszechnia¢. Odsetek odpowiedzi twierdzacych
byl tez nizszy odpowiednio o 16,6 oraz 14,6 punktu procentowego w wypadku
opinii, Ze coraz powszechniejsze wykorzystanie narzedzi marketingowych w sfe-
rze pozabiznesowej stanowi zagrozenie dla skutecznos$ci marketingu w biznesie
oraz ze nie bgdzie koniecznos$ci funkcjonalnego wyodrebniania dziatow marke-
tingu w przysztosci ze wzgledu na wzrost stopnia rynkowego zorientowania
firm.

3.4. Dzialania marketingowe firm w ocenie przedstawicieli
przedsigbiorstw

Zdaniem menedzeréw przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku,
dzialania marketingowe firm sa skuteczne (63% wskazan) oraz zgodne z pra-
wem (57% wskazan), ale jednocze$nie sa natre¢tne (58,6% wskazan) oraz agre-
sywne (55,5% wskazan). Niemal potowa badanych uznaje dziatania marketin-
gowe firm za irytujace (48,9% wskazan) oraz kontrowersyjne (44,8% wskazan).
Respondenci uczestniczacy w badaniach nie zgadzaja si¢ z opinia, ze dziatania
marketingowe sa prymitywne (50,9% wskazan), i na ogét nie maja zdania co do
uczciwos$ci (etycznosci) tychze dziatan (43,4% wskazan na opcjg ,,trudno po-
wiedzie¢”). Szczegdtowe dane dotyczace opinii na temat dziatan marketingo-
wych prezentuje tabela 3.13.

Opinie badanych os6b na temat dziatan marketingowych firm okazaly sie
silnie uzaleznione od ich ogolnego stosunku do marketingu (tabela 3.14). Dla
respondentdw deklarujacych pozytywne nastawienie do marketingu dziatania
marketingowe firm sa przede wszystkim skuteczne (66,9%), zgodne z prawem
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(59,4%). Co ciekawe, nawet przez t¢ grupe oceniane sa takze jako natrgtne
(55,2%) oraz agresywne (53,6%). Z kolei przez respondentéow deklarujacych
negatywne nastawienie do marketingu dzialania marketingowe firm postrzegane
sa jako natrgtne (83%), irytujace (83%) i agresywne (78,3%). Osoby te jedno-
czesnie nie zgadzaja si¢ z opinia, ze dziatania marketingowe firm na ogét sa
uczciwe i etyczne (6,5% odpowiedzi twierdzacych oraz 73,9 odpowiedzi prze-
czacych) i nie maja wyrobionego zdania na temat ich skutecznosci (48,9% wska-
zan na opcje ,.trudno powiedziec”).

Tabela 3.13. Opinie na temat dziatan marketingowych firm (% w wierszach)

Opinie na temat dziatan Zdecy.- Raczej Trudan Raczej Zdecy.—
. dowanie powie- . dowanie
marketingowych firm tak . nie .

tak dzie¢ nie
Natretne (n = 1095) 16,2 42,5 20,2 18,8 2,4
Agresywne (n = 1089) 13,2 422 21,7 20,0 2,8
Uczciwe, etyczne (n = 1082) 1,5 16,0 43,4 32,6 6,5
Zgodne z prawem (n = 1086) 58 51,2 36,2 6,2 0,6
Kontrowersyjne (n = 1096) 7,2 37,6 34,0 20,5 0,6
Irytujace (n = 1089) 10,1 38,8 27,2 21,9 2,1
Skuteczne (n=1101) 13,0 50,0 32,3 3,7 0,9
Prymitywne (n = 1083) 42 15,1 299 38,0 12,8

Zrodto: badania wlasne.

Tabela 3.14. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat dziatan marketingowych firm
w przekroju poszczegolnych grup respondentow

Opinie na temat dziatan Ogdlem igiﬁ;}é\gz}; ggsgs;}égg}; Istotnosé¢
marketingowych firm marketingu | marketingu statystyczna
Natretne (n = 1095) 58,6 55,2 83,0 +
Agresywne (n = 1089) 55,5 53,6 78,3 +
Uczciwe, etyczne (n = 1082) 17,5 18,7 6,5 +
Zgodne z prawem (n = 1086) 57,0 59,4 36,2 +
Kontrowersyjne (n = 1096) 44,8 44,4 50,0 -
Irytujace (n = 1089) 48,9 45,9 83,0 +
Skuteczne (n=1101) 63,0 66,9 25,5 ++
Prymitywne (n = 1083) 19,2 17,0 39,1 +

Zrodto: badania wlasne.
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Zmienna, ktéra w mniejszym stopniu réznicuje opinie respondentdw na te-
mat dziatan marketingowych firm, jest miejsce zajmowane przez nich w struktu-
rze organizacyjnej przedsigbiorstw (tabela 3.15). Istotne statystycznie rdznice
wystapity w wypadku pigciu z o$miu wskazanych w badaniach opinii. Jak nale-
zato si¢ spodziewa¢, badani z dzialoéw marketingu (lub zajmujacy si¢ marketin-
giem) rzadziej niz pozostali zgadzali si¢ z opiniami, ze dziatania marketingowe
firm na ogot sa irytujace (o 9,2 punktu procentowego mniej wskazan niz $rednia
dla catej populacji), natretne (o 8,5 punktu procentowego mniej wskazan), agre-
sywne (o 7,7 punktu procentowego mniej wskazan) oraz kontrowersyjne (o 7,2
punktu procentowego mniej wskazan). Czgsciej od pozostatych wyrazali oni na-
tomiast opinig, ze dzialania marketingowe firm sa zgodne z prawem (o 6,8 punk-
tu procentowego wigcej wskazan).

Tabela 3.15. Odsetek respondentow odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak’) na pytania dotyczace opinii na temat dziatan marketingowych firm
w przekroju poszczeg6lnych grup respondentow

Zatrud- | Zatrud- | Zatrud- o
.. L, .o .o .o Istotnos¢
Opinie na temat dziatan , nieni nieni nieni
. Ogotem . staty-
marketingowych firm wmar- | wsprze- | winnych stveana
ketingu dazy dziatach v
Natrgtne (n = 1095) 58,6 50,2 59,5 62,2 +
Agresywne (n = 1089) 55,5 47,7 56,3 59,0 +
Uczciwe, etyczne (n = 1082) 17,5 20,1 19,5 15,8 -
Zgodne z prawem (n = 1086) 57,0 63,8 59,5 533 +
Kontrowersyjne (n = 1096) 44,8 37,6 45,9 47,0 +
Irytujace (n = 1089) 48,9 39,7 45,6 53,4 +
Skuteczne (n=1101) 63,0 64,3 70,4 60,3
Prymitywne (n = 1083) 19,2 19,0 19,0 19,5 -

Zrodto: badania wlasne.

Aby precyzyjniej okresli¢, jak postrzegany jest marketing przez pracowni-
kéw firm, dodatkowo ujeto w badaniach 8 ogdlnych opinii na temat dziatan
marketingowych firm i poproszono respondentéw o ustosunkowanie si¢ do nich.
Jak wynika z odpowiedzi udzielonych przez respondentow, roznie odbierajg oni
dziatania marketingowe firm dziatajacych na polskim rynku (tabela 3.16). Wigk-
szo$¢ respondentdw zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze firmy zazwyczaj staraja si¢
tak ksztaltowa¢ swoja oferteg, aby odpowiadata potrzebom konsumentow (76,3%).
Duza czgs¢ badanych jest jednak zdania, ze w zestawieniu z aktualnymi docho-
dami ludno$ci ceny wigkszos$ci produktow sa zbyt wysokie (71%). Zaskakujacy
jest przede wszystkim wysoki odsetek (65,7) zgadzajacych si¢ z opinia, ze firmy
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bardziej koncentruja si¢ na zdobyciu nowych klientéw niz na dbaniu o dotych-
czasowych. Potwierdza to tezg, Ze najwazniejszym celem przedsigbiorstw jest
nadal zdobycie jak najwigkszego udzialu w rynku, nawet kosztem trwatych rela-
cji z klientami. Opinia ta zyskata akceptacje szczegolnie respondentéw deklaru-
jacych negatywne nastawienie do marketingu — odsetek odpowiedzi twierdza-
cych byl wyzszy o 10,9 punktu procentowego od odsetka dla catej populacji.

Tabela 3.16. Opinie na temat dziatan marketingowych firm (% w wierszach)

Opinie na temat dziatan Zdecy.- Raczej Trud'no Raczej Zdecy'-
marketingowych firm dowanie tak powie- nie dowanic

tak dzie¢ nie

Marketing jest [iotrzebny, dobry dla 257 473 17.0 8.4 1.6

konsumenta (n = 1125)

Prelfa w marketingu jest dobrze ptatna 12.8 477 353 3.8 0.4

(n=1123)

Gdyby nie dziatania marketingowe firm,

instytucje chroniace prawa konsumenta 4,6 10,8 23,1 33,6 27,9

nie musiatyby istnie¢ (n = 1120)

Wigkszos¢ firm dziata zgodnie z zasada

»klient ma zawsze racje”, nawet jezeli 2,0 14,8 18,7 48,5 16,0

wiaze si¢ to z obnizeniem ich zyskow

(n=1121)

Firmy bardziej koncentruja si¢ na zdo-

byciu nowych klientéw niz na zadbaniu 18,4 47,2 15,0 16,6 2,8

o dotychczasowych (n = 1122)

Wigkszos¢ dziatan marketingowych

przedsigbiorstw narusza prywatnos¢ 5.4 24,6 33,0 34,2 2.8

konsumentow (n = 1121)

Biorac pod uwagg aktualne dochody

ludnosci, ceny wigkszos$ci produktéw sa 34,5 36,6 16,0 11,8 1,2

zbyt wysokie (n=1119)

Zazwyczaj firmy staraja sig tak ksztal-

towaé swoja ofertg, aby odpowiadata 17,8 58,4 13,2 9,0 1,5

potrzebom klientow (n=1121)

Zrédlo: badania wlasne.

Bardziej pozytywny obraz marketingu wytania si¢ z analizy wskazan na po-
zostale opinie dotyczace ogdlnej oceny dziatan marketingowych. Zdaniem 73%
respondentow, marketing jest potrzebny i dobry dla konsumenta, zaledwie 10%
jest odmiennego zdania. W odniesieniu do tej opinii istnieje jednak bardzo wy-
razna dysproporcja pomigdzy grupami osob deklarujacych pozytywne i nega-
tywne nastawienie do marketingu — r6znica wynosi az 52,8 punktu procentowe-
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go w wypadku odpowiedzi twierdzacych i jest najwyzsza sposrod wszystkich
badanych tu stwierdzen. Przywiazanie do dziedziny dziatalnosci zawodowej wi-
doczne jest natomiast w ocenie tego, czy marketing jest potrzebny i dobry dla
konsumenta — odsetek twierdzacych odpowiedzi w grupie oso6b zajmujacych si¢
marketingiem byt wyzszy o 10,1 punktu procentowego niz jego Srednia warto$¢
dla calej populacji.

Tabela 3.17. Odsetek respondentow odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat dziatan marketingowych firm
w przekroju poszczegolnych grup respondentow

Pozytywny | Negatywny

Opinie na temat dziatan Owdlem stosunek stosunek Siztogzoz;_
marketingowych firm & do marke- | do marke- tynay
tingu tingu
Marketing jest potrzebny, dobry dla kon- 73.0 78.4 255 .
sumenta (N = 1125) ’ ’ ’
Praca w marketingu jest dobrze platna
(n=1123) 60,6 61,8 40,4 +
Gdyby nie dziatania marketingowe firm,
instytucje chroniace prawa konsumenta 15,4 13,9 34,0 +
nie musiatyby istnie¢ (n = 1120)
Wigkszo$¢ firm dziata zgodnie z zasada
,klient ma zawsze racjg”, nawet jezeli 16.8 1.0 106 N
wiaze sig to z obnizeniem ich zyskow ’ ’ ’
(n=1121)
Firmy bardziej koncentruja si¢ na zdoby-
ciu nowych klientow niz na zadbaniu 65,7 64,3 76,6 +

o dotychczasowych (n = 1122)

Wigkszo$¢ dziatan marketingowych
przedsigbiorstw narusza prywatnos¢ kon- 30,1 27,3 59,6 +
sumentéw (n = 1121)

Biorac pod uwagg aktuale dochody ludno-
$ci, ceny wigkszosci produktow sa zbyt 71,0 70,0 78,7 -
wysokie (n=1119)

Zazwyczaj firmy staraja sig tak ksztatto-
wac swoja ofertg, aby odpowiadata po- 76,3 78,4 57,5 -
trzebom klientow (n = 1121)

Zrédlo: badania wlasne.

Przedstawiciele firm r6znig si¢ natomiast w ocenie prawnych aspektow dzia-
falnosci marketingowej przedsigbiorstw. Wigkszo$¢ z nich nie zgadza si¢ ze
stwierdzeniem, ze gdyby firmy nie prowadzity dziatan marketingowych, instytu-
cje chronigce prawa konsumenta nie musiatyby istnie¢ (81,5%), nie najlepsza
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opini¢ maja jednak na temat dbania o prywatnos¢ konsumentow. W ocenie
30,1% badanych, wigkszo$¢ dziatan marketingowych przedsigbiorstw narusza
prywatno$¢ konsumentow (nie zgadza sig z tym stwierdzeniem 36,9% respon-
dentow, a 33% nie ma na ten temat zdania). Nie jest zaskoczeniem, ze obie wy-
mienione opinie zyskaty zdecydowanie wigksza akceptacj¢ osob deklarujacych
negatywne nastawienie do marketingu — odsetek odpowiedzi twierdzacych byt w
tej grupie wyzszy odpowiednio o 18,7 oraz 29,5 punktu procentowego od sred-
niego odsetka dla populacji. Warto nadmieni¢, ze wartosci te byly nizsze w wy-
padku osob zatrudnionych w dziatach marketingu i sprzedazy niz w wypadku
0s0b zatrudnionych w innych dziatach przedsigbiorstw.

Tabela 3.18. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat dziatan marketingowych firm
w przekroju poszczegolnych grup respondentow

Zatrud- | Zatrud- | Zatrud-

. S, Lo L . . | Istotno$¢
Opinie na temat dziatan . nieni nieni nieni
. Ogodtem . staty-
marketingowych firm w mar- | wsprze- | w innych stveana
ketingu dazy | dziatach Y

Marketing JSSt potrzebny, dobry dla kon- 73.0 83.1 716 69.5 n
sumenta (N = 1125)
Praca w marketingu jest dobrze ptatna 60,6 62.2 61.1 593 B
(n=1123)
Gdyby nie dziatania marketingowe firm,
instytucje chronigce prawa konsumenta nie 15,4 9,2 13,6 18,3 +
musiatyby istnie¢ (n = 1120)
Wigkszos¢ firm dziata zgodnie z zasada
,.,khf:nt ma zawsze racjg”, nawe‘f jezeli wia- 16.8 18.4 2.8 15.1 B
ze si¢ to z obnizeniem ich zyskow
(n=1121)
Firmy bardziej koncentruja si¢ na zdobyciu
nowych klientéw niz na zadbaniu o do- 65,7 55,9 67,3 69,2 +

tychczasowych (n=1122)

Wigkszos$¢ dziatan marketingowych przed-
sigbiorstw narusza prywatno$¢ konsumen- 30,1 20,0 29,0 348 +
tow (n=1121)

Biorac pod uwagg aktualne dochody lud-
nosci, ceny wigkszosci produktow sa zbyt 71,0 65,3 75,0 72,5 +
wysokie (n=1119)

Zazwyczaj firmy staraja sig tak ksztaltowaé
swoja ofertg, aby odpowiadata potrzebom 76,3 80,9 76,5 74,0 -
klientow (n = 1121)

Zrodto: badania wilasne.
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Warto odnotowaé, ze przedstawiciele firm wyrazaja dos¢ powszechne prze-
konanie, ze praca w marketingu jest dobrze platna. Ze stwierdzeniem tym zga-
dzato si¢ 60,6% respondentow, a zaledwie 4,2% bylo przeciwnego zdania.
W wypadku os6b deklarujacych negatywne nastawienie do marketingu odsetek
ten byl nizszy o 20,1 punktu procentowego. Miejsce zatrudnienia respondentow
(dzial marketingu, sprzedazy lub inny) nie wptywato znaczaco na wyrazane
przez nich opinie — okazalo sig nieistotne statystycznie. Zdecydowana wigkszo$¢
respondentdw (64,5%) nie zgadza sig, ze wigkszos$¢ firm dziata zgodnie z zasada
»klient ma zawsze racje¢”, nawet jezeli wiaze si¢ to z obnizeniem ich zyskow.

3.5. Opinie przedstawicieli firm na temat nauczania
przedmiotow marketingowych

Aby blizej pozna¢ zdanie przedstawicieli praktyki gospodarczej na temat
marketingu jako dziedziny wiedzy oraz sposobow nauczania marketingu na pol-
skich uczelniach, zaprezentowano im list¢ 11 opinii dotyczacych tych zagadnien
z pro$ba o ustosunkowanie si¢ do nich. Na podstawie otrzymanych wynikoéw
mozna stwierdzi¢, ze marketing postrzegany jest generalnie jako nauka ,,migk-
ka”, a przez to tatwa do przyswojenia. W ocenie 44,6% respondentéw wiedza
z marketingu jest nieokre$lona, mato konkretna, ptynna, a w ocenie 15,8% jest
trudna do przyswojenia. Zdania przeciwnego byto odpowiednio 27,7% i 55,3%
badanych. Jednocze$nie — w opinii respondentdw — ukonczenie studidw o spe-
cjalno$ci marketingowej wcale nie daje zlych perspektyw zawodowych: z twier-
dzeniem takim zgodzilo si¢ tylko 15,5% respondentéw, natomiast nie zgodzito
si¢ 49,5%. Krytyczna opinia na temat wiedzy marketingowej oraz perspektyw
zawodowych osob konczacych studia o specjalnos$ci marketingowej ujawnia si¢
przede wszystkim wsrod oséb deklarujacych negatywne nastawienie do marke-
tingu. W grupie tej odsetek odpowiedzi twierdzacych na pytania dotyczace
wskazanych opinii byl wyzszy od $redniej wartosci dla populacji odpowiednio
0 25,6 oraz 22,8 punktu procentowego.

Przedstawiciele firm dostrzegaja potrzebe praktycznego ukierunkowania na-
uczania marketingu na polskich uczelniach. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich
uwaza, ze przynajmniej pewna czgs¢ zaj¢¢ z marketingu powinna by¢ prowa-
dzona przez praktykow (95,7% wskazan). Ankietowani wskazuja tez na studium
przypadku jako niedoceniana metodg dydaktyczna (88,6% wskazan). Jak naleza-
lo si¢ spodziewac, wigkszy nacisk na praktyczne aspekty nauczania marketingu
w trakcie studidow ktada osoby zajmujace si¢ zawodowo marketingiem oraz
sprzedaza.
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Tabela 3.19. Opinie na temat nauczania przedmiotow marketingowych (% w wierszach)

(n=1122)

Opinie na temat nauczania przedmiotow d%)(ifggi-e Raczej T:)l\l;\(};:_) Raczej dzo(i:acli/i_e
marketingowych tak powie nie .
tak dzie¢ nie

Wiedza z marketingu jest nieokreslona,

mato konkretna, ptynna (n = 1125) 9.9 34.8 225 18,0 9.8

W ramach przedmiotow marketingowych

nalezaloby wigksza wage przyktadac¢ do 455 43,0 6,1 2,1 0,4

analizy konkretnych przypadkow (n= 1118)

Marketing jest trudny do przyswojenia 37 12.1 5.0 38,1 172

(nauczenia si¢) (n = 1122) ’ ’ i ’ ’

Ukonczenie specjalnosci marketingowej da-

je stabe perspektywy zawodowe (n = 1119) 3.1 124 28,8 31.3 18,2

Przynajmniej pewna cz¢$¢ zaje¢ z marke-

tingu powinna by¢ prowadzona przez prak- | 75,2 20,5 2,1 0,6 0,6

tykow (n = 1120)

Zdecydowana wigkszo$¢ absolwentow

wynosi ze studidow jedynie wiedzg teore- 46,1 43,9 4,1 1,3 0,4

tyczna (n=1119)

Studia tak naprawdg nie przygotowuja

ludzi do pracy zawodowej (n = 1121) 284 38,9 174 93 1.8

Wyktadowcy w wigkszos$ci prezentuja

wysoki poziom wiedzy merytorycznej 13,0 45,9 21,8 6,3 2,2

(n=1120)

Po studiach wychodzi si¢ ze stabo ugrun-

towana wiedza teoretyczna (n = 1119) 6,4 24,2 21,9 32,2 6,9

Na kazdej uczelni powinny by¢ przedmioty

przekazujace podstawowa wiedzg bizne- 62.7 29.6 41 1.9 0.5

sowg przydatna w prowadzeniu wlasne;j ’ ’ ’ ’ ’

firmy (n = 1120)

Wida¢, ze nauczyciele akademiccy na ogot

nie maja do§wiadczenia praktycznego 27,4 40,0 16,6 6,9 1,3

Zrodto: badania wilasne.

Przedstawiciele przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku rela-
tywnie stabo oceniaja nauczanie przedmiotow marketingowych na uczelniach
1 w szkolach wyzszych w Polsce. Chociaz wigkszos$¢ ankietowanych uwaza, ze
wyktadowcy prezentuja na ogot wysoki poziom wiedzy merytorycznej (58,9%
wskazan), to jednak jednoczesnie uznaje, ze na ogét nie maja oni doswiadczenia
praktycznego (67,4% wskazan). Wyniki takie sugeruja, ze respondenci doceniaja
wiedzg merytoryczna pracownikow naukowych polskich uczelni, postrzegajq ich
jednak jako teoretykow i krytycznie oceniaja ich kontakty z praktyka.
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Tabela 3.20. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i ,,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat nauczania przedmiotoéw marketin-
gowych w przekroju poszczegolnych grup respondentow

(n=1122)

.. . Pozytywny | Negatywny | Istotnos¢
Op [ie na temat nauczania Ogodtem | stosunek do | stosunek do | statystycz-

przedmiotéw marketingowych marketingu | marketingu ha

Wiedza z marketingu jest nicokreslona,
+

mato konkretna, ptynna (n = 1125) 44,6 43,3 70,2
W ramach przedmiotéw marketingowych
nalezatoby wigksza wagg przyktadac¢ do 88.6 89.6 ’7.2 N
analizy konkretnych przypadkéw ’ i ’
(n=1118)
Marketing jest trudny do przyswojenia 158 15.9 14.9 3
(nauczenia si¢) (n = 1122) ’ > ’
Ukonczenie specjalno$ci marketingowej
daje stabe perspektywy zawodowe 15,5 14,1 38,3 +
(n=1119)
Przynajmniej pewna czgs$¢ zajg¢ z marke-
tingu powinna by¢ prowadzona przez prak- 95,7 96,2 95,7 -
tykow (n = 1120)
Zdecydowana wigkszo$¢ absolwentow
wynosi ze studidow jedynie wiedzg teore- 90,0 90,3 93,6 -
tyczna (n=1119)
Studia tak naprawdg nie przygotowuja
ludzi do pracy zawodowej (n = 1121) 67.3 66,2 76,6 B
Wyktadowcy w wigkszosci prezentuja
wysoki poziom wiedzy merytorycznej 58,9 60,2 48,9 +
(n=1120)
Po studiach wychodzi si¢ ze stabo ugrun-
towana wiedza teoretyczng (n = 1119) 30,7 29,8 43,5 B
Na kazdej uczelni powinny by¢ przedmioty
przekazujace podstawowa wiedzg bizne-
sowg przydatna w prowadzeniu wlasne;j 922 93,2 80,9 *
firmy (n=1120)
Wida¢, ze nauczyciele akademiccy na ogot
nie maja do§wiadczenia praktycznego 67,4 67,6 74,5 -

Zrédlo: badania wlasne.

Jeszcze gorzej wypada na tym tle ocena efektow ksztatcenia i absolwentow
polskich uczelni ogotem. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (67,3%) uwaza, ze
studia tak naprawde nie przygotowuja do pracy zawodowej. Przyczyna — jak si¢
wydaje — moze by¢ wspomniany juz zbyt duzy nacisk na aspekty teoretyczne.
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Tabela 3.21. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat nauczania przedmiotow marketin-
gowych w przekroju poszczegolnych grup respondentow

Zatrud-

Zatrud-

Zatrud-

nego (n=1122)

. . . . .0 | Istotno$é
Opinie na temat nauczania Ocblem | Nieni nieni nieni staty-
przedmiotéw marketingowych & w marke- | w sprze- | w innych stveana
tingu dazy dziatach ty
Wiedza z marketingu jest nicokreslona,
mato konkretna, ptynna (n = 1125) 446 43,9 432 45,6 -
W ramach przedmiotow marketingowych
nalezaloby wigksza wage przyktadac¢ do
analizy konkretnych przypadkoéw 88,6 93,6 932 85,3 *
(n=1118)
Marketing jest trudny do przyswojenia 158 112 13.0 182 .
(nauczenia si¢) (n = 1122) ’ ’ ’ ’
Ukonczenie specjalno$ci marketingowej
daje stabe perspektywy zawodowe 15,5 11,8 18,8 16,5 -
(n=1119)
Przynajmniej pewna czgs$¢ zajg¢ z marke-
tingu powinna by¢ prowadzona przez 95,7 97,3 95,7 95,3 -
praktykow (n=1120)
Zdecydowana wigkszo$¢ absolwentow
wynosi ze studiéw jedynie wiedzg teore- 90,0 93,2 88,9 88,7 -
tyczna (n=1119)
Studia tak naprawdg nie przygotowuja _
Iudzi do pracy zawodowej (n = 1121) 67.3 66,2 63,4 68,6
Wyktadowcy w wigkszosci prezentuja
wysoki poziom wiedzy merytorycznej 58,9 61,7 70,8 54,8 +
(n=1120)
Po studiach wychodzi si¢ ze stabo ugrun- B
towana wiedzg teoretyczna (N = 1119) 30,7 30.9 28,6 30.4
Na kazdej uczelni powinny by¢ przed-
mioty przekazujace podstawowa wiedzg 92 932 93.8 913 B
biznesowa przydatna w prowadzeniu ’ ? > ’
wlasnej firmy (n = 1120)
Wida¢, ze nauczyciele akademiccy na
0go6l nie maja doswiadczenia praktycz- 67,4 69,3 60,9 67,8 -

Zrodto: badania wlasne.

Az 90% respondentéw uwaza, ze zdecydowana wigkszo$¢ absolwentéw wynosi
ze studiow jedynie wiedze¢ teoretyczna. Co gorsza, blisko 1/3 ankietowanych
(30,7%) jest zdania, ze nawet wiedza teoretyczna, z ktora absolwent konczy stu-
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dia, jest stabo ugruntowana. W zwiazku z tym nie zaskakuje opinia przedstawi-
cieli praktyki gospodarczej uczestniczacych w badaniach, ze wtasciwie na kaz-
dej uczelni powinny by¢ przedmioty przekazujace podstawowa wiedzg bizneso-
wa przydatna w prowadzeniu wilasnej firmy. Ze stwierdzeniem tym zgadza sig az
92,2% ankietowanych, a zaledwie 2,4% jest przeciwnego zdania.

3.6. Opinie przedstawicieli firm na temat pozadanych cech
specjalisty ds. marketingu

Zdaniem przedstawicieli firm, specjalista ds. marketingu powinien przede
wszystkim by¢ osoba kreatywna (99,3% wskazan, z czego az 84,5% na opcje
»zdecydowanie tak’), mie¢ tatwo$¢ nawiazywania kontaktéw, znajomosci (96,3%
wskazan, w tym 72,2% na opcjg ,,zdecydowanie tak”) oraz wykazywac inicja-
tywe (97,5% wskazan, w tym 64,9% na opcjg ,,zdecydowanie tak”). Bardzo po-
zadana cecha jest takze umiejgtnos¢ strategicznego myslenia (94,4% wskazan),
cho¢ — z drugiej strony — tak wazne nie jest juz posiadanie zdolnos$ci analitycz-
nych (46,2% wskazan na opcje¢ ,,zdecydowanie tak”, czyli o 17,8 punktu procen-
towego mniej). Dane dotyczace opinii respondentéw na temat cech specjalisty
ds. marketingu prezentuje tabela 3.22.

Tabela 3.22. Opinie na temat cech specjalisty ds. marketingu (% w wierszach)

Opinie na temat cech specjalisty (f)(\t::gi-e Raczej | Ani tak, | Raczej d%)i::r}lli-e Tgu\j;;(_)
ds. marketingu tak tak ani nie nie nie p dzicé

Powinien cechowac sie $wietng or- 63.9 300 46 0.8 0.2 0.5
ganizacja pracy (n = 1114) ’ ’ ’ ’ ’ ’
Powinien by¢ kreatywny / pomystowy R4.5 148 04 01 01 0.2
(n = 1 1 1 9) b bl 9 b b b
Powinien by¢ bardzo odporny na stres 488 386 9.4 29 03 0.6
(n = 1 1 1 2) 2 b b > 2 b
Powinien mie¢ gleboka wiedzg spe-
Gjalistyczna (n = 1114) 442 40,1 12,8 2,0 0,4 0,4
Powinien dobrze wygladac / mie¢
$wietng prezencjg (N = 1109) 18,1 43,9 27,1 6,2 1.8 29
Powinien by¢ wybitnie predyspono- 233 408 247 79 0.6 21
wany do pracy w grupie (n = 1108) ? ’ ’ ’ ’ ’
Powinien umie¢ dobrze kombinowac 153 248 312 16.0 98 29
(n — 1103) s > > > > s
Powinien $wietnie orientowac si¢
W tym, co ,,ludzi obecnie kreci” 37,7 45,0 12,0 3,5 0,8 0,9

(n=1106)
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cd. tabeli 3.22

Opinie na temat cech specjalisty Zdecy'- Raczej | Ani tak, | Raczej Zdecy: Trudp ©
. dowanie L . dowanie | powie-
ds. marketingu tak ani nie nie . .
tak nie dzie¢
Powinien umie¢ mysle¢ strategicznie 64.0 304 42 11 0.1 0.2
(n=1114)
Powinien potrafi¢ cigzko pracowaé 42,0 410 13.4 22 0.4 1.1
(n=1106)
Powinien mie¢ zdolnosci przywddcze /
zdolno$¢ do kierowania innymi / na- 19,7 30,8 32,3 12,3 2.8 2,0

rzucania innym swojej woli (n = 1110)

Powinien umie¢ ,,zrobi¢ cos$ z nicze-

g0” (N = 1108) 32,2 39,0 18,5 6,6 1,4 2,3
Powinien posiada¢ zdolnosci anali-

tyczne (n = 1110) 46,2 41,8 8,7 2,6 0,3 0,4
Powinien mie¢ duza zdolnos¢ do

wczuwania si¢ w sytuacj¢ innych lu- 47,8 38,6 11,0 1,6 0,5 0,5

dzi (n=1104)

Powinien umie¢ zwracac¢ na siebie
uwagg otoczenia (n = 1105)

15,1 28,1 343 15,0 4,9 2,6

Powinien by¢ przebojowy (n=1106) | 25,1 36,5 27,2 6,6 1,8 2,7
Powinien by¢ zdecydowany (n=1106) | 47,0 44,7 6,1 1,2 0,1 0,9
Powinien by¢ bardzo przekonujacy / 474 40.0 106 1.0 0.6 0.5
mie¢ duza silg perswazji (n = 1106) ’ ’ ’ ’ ’ ’
Powinien wykazywac sig inicjatywa

(n=1100) 64,9 32,5 1,8 0,5 0,2 0,1
Powinien mie¢ fatwos$¢ nawiazywa-

nia znajomosci / kontaktu z innymi 72,2 24,1 2,5 0,5 0,2 0,5

ludzmi (n = 1111)

Zrodto: badania wlasne.

Stosunkowo wysoko w rankingu pozadanych cech specjalisty ds. marketingu
znalazta si¢ §wietna organizacja pracy, ZzZwyczajowo pojawiajaca si¢ we wszel-
kich ogtoszeniach rekrutacyjnych (93,9% wskazan, w tym 63,9% na opcjg ,,zde-
cydowanie tak’). Opinia, ze marketer powinien umie¢ cigzko pracowa¢ znalazta
si¢ dopiero na 12. pozycji, otrzymujac tylko 42% wskazan na opcje ,,zdecydo-
wanie tak”. Badani nie uwazaja tez, ze specjalista ds. marketingu musi by¢ wy-
bitnie predysponowany do pracy w grupie (64,6% odpowiedzi twierdzacych, ale
tylko 23,8% wskazan na opcj¢ ,,zdecydowanie tak™).

Warte podkreslenia jest rowniez to, ze cechy, takie jak zdecydowanie (91,7%
wskazan), odporno$¢ na stres (87,4%), bycie przekonujacym (87,3%) czy zdol-
no$¢ do empatii (86,4%), wygrywaja w rankingu najbardziej pozadanych cech
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specjalisty ds. marketingu z glteboka wiedza specjalistyczna (84,3%) czy zdolno-
$ciami przywodczymi 1 umiejgtnoscia kierowania innymi (50,5%).

Wazna cecha wedlug respondentoéw jest §wietna orientacja marketera w bie-
zacych trendach, w tym, ,,co ludzi obecnie kreci” (82,7% wskazan). Istotna jest
rowniez umiejetno$¢ poradzenia sobie w trudnej sytuacji i ,,zrobienia czego$
z niczego” (71,2% wskazan). Jako najmniej wazne (cho¢ i tak zyskuja powyzej
2/5 wskazan) oceniane sa takie cechy, jak odpowiedni wyglad (62%), przebojo-
wos¢ (61,7%), umiejetnos¢ zwracania na siebie uwagi otoczenia (43,2%) czy
— negatywnie oceniana na §wiecie — umiejetno$¢ kombinowania (40,1%).

Zmienna, ktéra w sposob szczegdlny roznicuje poglady respondentdéw na
temat cech specjalistow ds. marketingu, jest ogdlny stosunek do marketingu (ta-
bela 3.23). Respondenci z nastawieniem negatywnym znacznie rzadziej wyrazali
opinig, ze marketer powinien cechowaé si¢ §wietna organizacja pracy (o 17,8
punktu procentowego mniej wskazan niz w catej probie) oraz ze powinien umiec
mysle¢ strategicznie (o 9,7 punktu procentowego mniej wskazan). Rzadziej
przekonani sa tez co do tego, ze specjalista ds. marketingu powinna by¢ osoba
latwo nawiazujaca nowe znajomosci (o 5 punktéw procentowych mniej wska-
zan), odporna na stres (o 4,8 punktu procentowego mniej wskazan) czy wykazu-
jaca inicjatywe (o 4 punkty procentowe mniej wskazan).

Tabela 3.23. Odsetek respondentow odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak’”) na pytania dotyczace opinii na temat cech specjalisty ds. marketingu
w przekroju poszczegolnych grup respondentow

- L Pozytywny | Negatywny | Istotnosc¢
Opinie na temat cec.:h specjalisty Ogotem | stosunek do | stosunek do | statystycz-
ds. marketingu . .
marketingu | marketingu na

Powinien cechowac si¢ $wietng organizacja 93.9 952 76.1 n
pracy (n=1114) ’ ? ’
Powinien by¢ kreatywny / pomystowy B
(n=1119) 99,3 99,5 97,8
Powinien by¢ bardzo odporny na stres
(n=1112) 87,4 88,3 82,6 -
Powinien mie¢ glgboka wiedzg specjalistyczna 343 345 348 3
(n=1114) ’ ’ ’
Powinien dobrze wyglada¢ / mie¢ Swietna 62.0 62.6 537 :
prezencjg (n = 1109) ’ ’ ’
Powinien by¢ wybitnie predysponowany do 64.6 65.3 674 B
pracy w grupie (n = 1108) ’ ’ ’
Powinien umie¢ dobrze kombinowac 40.1 395 426 _
(n=1103) ’ ? ’
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cd. tabeli 3.23

Pozytywny | Negatywny | Istotno$é¢

Opinie na temat cech specjalisty Ogotem | stosunek do | stosunek do | statystycz-

ds. marketingu

marketingu | marketingu na
Powinien §wietnie orientowac sig¢ w tym, co 3
,ludzi obecnie krgei” (n = 1106) 82,7 82,5 85.1
PO\j/mlen umie¢ mysle¢ strategicznie 94.4 952 84.8 "
(n=1114)
Powinien potrafi¢ cigzko pracowac (n = 1106) 83,0 82,8 84,8 -

Powinien mie¢ zdolnos$ci przywddcze / zdol-
no$¢ do kierowania innymi / narzucania in- 50,5 50,6 50,0 -
nym swojej woli (n=1110)

Powinien umie¢ ,,zrobi¢ co$ z niczego”

(n=1108) 71,2 72,0 70,2 -
Powinien posiada¢ zdolnosci analityczne 88,0 88.1 86.7 3
(n=1110)

Powinien mie¢ duza zdolno$¢ do wezuwania

sie w sytuacje innych ludzi (n = 1104) 86,4 86,5 84.8 -
Pow1n1ep umie¢ zwracac na siebie uwagg 432 431 413 3
otoczenia (n = 1105)

Powinien by¢ przebojowy (n = 1106) 61,7 61,6 60,9 -
Powinien by¢ zdecydowany (n = 1106) 91,7 92,0 89,1 -
Powinien by¢ bardzo przekonujacy / mieé¢ 873 87.8 87.0 3

duza silg perswazji (n=1106)
Powinien wykazywac sig inicjatywa (n = 1100) 97,5 98,3 93,5 +

Powinien mie¢ tatwo$¢ nawiazywania znajo-
mosci / kontaktu z innymi ludzmi (n = 1111)

96,3 96,8 91,3 +

Zrodto: badania wlasne.

Negatywnie nastawieni do marketingu nieznacznie czg$ciej niz badani ogo-
fem uznaja, ze trudniacy si¢ marketingiem powinni umie¢ dobrze kombinowaé
(o 2,5 punktu procentowego wigcej wskazan) oraz §wietnie orientowal si¢
w biezacych trendach (o 2,4 punktu procentowego wigcej wskazan). Co cieka-
we, nieco czegsciej wskazuja takze na bez watpienia pozytywne cechy, takie jak
wybitne predyspozycje do pracy w grupie (o 2,8 punktu procentowego wigcej
wskazan) oraz zdolno$¢ do cigzkiej pracy (o 1,8 punktu procentowego wigcej
wskazan).

W pewnym stopniu opinie na temat pozadanych cech specjalisty ds. marke-
tingu zaleza tez od dzialu, w ktérym zatrudnieni sa respondenci (tabela 3.24).
Zatrudnieni w dziatach marketingu czg$ciej niz badani ogétem uznaja, ze marke-
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Tabela 3.24. Odsetek respondentéw odpowiadajacych twierdzaco (,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak”) na pytania dotyczace opinii na temat cech specjalisty ds. marketingu
w przekroju poszczegolnych grup respondentow

Zatrud-

Zatrud-

Zatrud-

mosci / kontaktu z innymi ludzmi (n = 1111)

. .. S . . . |Istotno$¢
Opinie na temat cech specjalisty Ooblem nieni nieni nient staty-
ds. marketingu & w mar- | w sprze- | w innych s ctzyna
ketingu | dazy | dziatach R4
Powinien cechowac si¢ $wietng organizacja 93.9 95.9 93.8 9.7 3
pracy (n=1114) ’ ’ ’ ’
Powinien by¢ kreatywny / pomystowy (n=1119)| 99,3 99,3 99,4 99,2 -
Powinien by¢ bardzo odporny na stres
(n=1112) 87,4 89,7 88,9 85,5 -
Powinien mie¢ glgboka wiedzg specjalistyczna
(n=1114) 84,3 79,4 88,3 85,6 +
Powinien dobrze wyglada¢ / mie¢ $wietna 62.0 553 69.1 63.0 N
prezencje (n = 1109) ’ ’ ’ ’
Powinien by¢ wybitnie predysponowany do 64.6 64.3 704 62.8 B
pracy w grupie (n = 1108) ’ ’ ’ ’
Powinien umie¢ dobrze kombinowac
(n=1103) 40,1 444 38,9 39,0 -
Powinien §wietnie orientowac sig¢ w tym, co 3
,ludzi obecnie kreci” (n = 1106) 82,7 80,1 82.1 84,1
Powinien umie¢ mysle¢ strategicznie (n=1114) | 94,4 96,6 93,8 93,8 -
Powinien potrafi¢ cigzko pracowac¢ (n = 1106) 83,0 88,6 84,0 79,9 +
Powinien mie¢ zdolno$ci przywddcze / zdol-
nos$¢ do kierowania innymi / narzucania in- 50,5 56,3 50,6 47,6 +
nym swojej woli (n=1110)
Powinien umiec ,,zrobi¢ co$ z niczego” 712 79 753 69.9 3
(n=1108) ’ ’ ’ ’
Powinien posiada¢ zdolnosci analityczne 88.0 378 887 881 _
(n=1110) ’ ’ ’ ’
Powinien mie¢ duza zdolnos¢ do wezuwania
si¢ w sytuacjg innych ludzi (n = 1104) 86,4 84.8 88,9 86,2 -
Powinien umie¢ zwracac na siebie uwage
otoczenia (n = 1105) 43,2 39,1 46,3 44,1 B
Powinien by¢ przebojowy (n = 1106) 61,7 61,9 63,6 60,5 -
Powinien by¢ zdecydowany (n = 1106) 91,7 92,4 93,8 90,3 -
Powinien by¢ bardzo przekonujacy / mieé¢ 3
duza sitg perswazji (n = 1106) 87.3 87.6 88,1 86,4
Powinien wykazywac sig inicjatywa (n = 1100) 97,5 98,3 98,1 96,7 -
Powinien mie¢ fatwos$¢ nawiazywania znajo- 96.3 96.3 98.2 95.9 B

Zrodto: badania wlasne.
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ter powinien mie¢ zdolnosci przywddcze (o 5,8 punktu procentowego wigcej
wskazan), umie¢ cigzko pracowac (o 5,6 punktu procentowego wigcej wskazan)
czy by¢ odporny na stres (o 2,3 punktu procentowego wigcej wskazan). Rzadziej
niz badani ogodtem sa przekonani, ze powinien mie¢ $wietna prezencj¢ (o 6,7
punktu procentowego mniej wskazan) czy umie¢ zwracaé na siebie uwage oto-
czenia (o 4,1 punktu procentowego mniej wskazan). Warte podkreslenia jest to,
ze osoby zajmujace si¢ marketingiem rzadziej wskazuja na koniecznos$¢ posia-
dania przez marketera glebokiej wiedzy specjalistycznej (o 4,9 punktu procen-
towego mniej wskazan) i dobrej orientacji w biezacych trendach (o 2,7 punktu
procentowego mniej wskazan). Czg$ciej natomiast niz ankietowani ogétem uwa-
zaja, ze specjalista ds. marketingu musi umie¢ kombinowaé (o 4,4 punktu pro-
centowego wigcej wskazan).

Z kolei osoby zatrudnione w dziatach sprzedazy czgséciej niz badani ogoétem
stwierdzaja, ze specjalisci ds. marketingu powinni mie¢ §wietna prezencje (o 7,1
punktu procentowego wigcej wskazan), wybitne predyspozycje do pracy w gru-
pie (o 5,7 punktu procentowego wigcej wskazan), gleboka wiedze specjalistycz-
na (o 4 punkty procentowe wigcej wskazan) czy wreszcie powinni umie¢ ,,zrobic
cos$ z niczego” (o 4,1 punktu procentowego wigcej wskazan). Opinie responden-
tow niepracujacych w dziatach marketingu i sprzedazy na temat pozadanych
cech specjalisty ds. marketingu stosunkowo nieznacznie ro6znia si¢ od opinii
ogotu ankietowanych. Nieco rzadziej przyznaja oni, ze marketer powinien umie¢
cigzko pracowac, mie¢ zdolnosci przywodcze, by¢ odporny na stres i miec¢ pre-
dyspozycje do pracy w grupie. Roznica migdzy odsetkiem wskazan tej grupy na
opcje ,,zdecydowanie tak” i ,raczej tak” a odsetkiem wskazan wszystkich bada-
nych nie przekracza jednak nigdy 3,1 punktu procentowego.

W badaniach starano si¢ okresli¢, ktore z obszarow wiedzy marketingowe;j
uznawane sg obecnie przez firmy (jako potencjalnych pracodawcow) za szcze-
gblnie przydatne w pracy specjalistow w tej dziedzinie. Respondentéw popro-
szono o oceng z punktu widzenia ich przedsigbiorstw. W tym celu zaprezento-
wano im listg¢ 16 obszarow marketingu, nalezacych do najpopularniejszych
(mozna byto rowniez wybra¢ opcje ,,inne”), z prosba o wskazanie poziomu, na
jakim wiedzg¢ z danego obszaru powinien opanowac kandydat na specjalistg ds.
marketingu, majacy zajmowac si¢ wszystkimi dziataniami marketingowymi
w przedsigbiorstwie. Poziom oceniany byt w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato
brak wiedzy, a 5 — wiedzg na poziomie eksperckim. Respondenci dokonywali
oceny w odniesieniu do dwoch przypadkow: pierwszy z nich dotyczyt sytuacji,
w ktorej specjalista mialby by¢ zatrudniony obecnie, drugi sytuacji, w ktorej
miatby by¢ zatrudniony za 5 lat.

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze zda-
niem praktykéw gospodarczych obszarami wiedzy marketingowej najbardziej
przydatnymi w pracy specjalistow w tej dziedzinie sa: zarzadzanie marka ($red-
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nia ocen 4,14), reklama, promocja sprzedazy (Srednia ocen 4,09) oraz strategie
marketingowe ($rednia ocen 4,06). Przyszli pracodawcy najmniej zainteresowani
sa wiedza kandydatow z zakresu sprzedazy, najnizsza $rednia ocen uzyskaty
bowiem sprzedaz bezposrednia (§rednia ocen 2,59), merchandising ($rednia ocen
2,77) oraz zarzadzanie dystrybucja (Srednia ocen 2,97). Nisko ocenione zostato
réwniez zapotrzebowanie na wiedzg z zakresu event marketing (Srednia ocen
2,93). W swych opiniach respondenci sa na ogét zgodni bez wzgledu na dzial,
w ktorym sa zatrudnieni (tabela 3.25).

Tabela 3.25. Obszary wiedzy marketingowej uznawane obecnie za szczeg6lnie
przydatne w pracy specjalisty w tej dziedzinie (% w wierszach)

Obszary wiedzy marketingowej 1 2 3 4 5
lff;(zlﬁfgx(ﬁf% (()\;V)lzerunklem firmy i/ lub 1.9 25 16,6 374 415
Reklama, promocja sprzedazy (n = 1112) 1,4 4,6 15,2 41,4 37,4
Strategie marketingowe (n = 1109) 1,6 42 17,3 40,3 36,5
Zachowania konsumenta (n = 1105) 2,6 4,7 19,9 38,9 33,8
Badania marketingowe, analiza rynku (n = 1110) 1,8 7,7 21,0 34,8 34,8
Marketing internetowy, e-marketing (n = 1103) 3,8 7,9 17,9 32,5 38,0
Public relations (n = 1104) 4,3 9,9 28,0 33,7 242
Zarzadzanie sprzedaza (n = 1100) 4.6 12,2 273 33,5 22,4
Marketing partnerski (relacji) (n = 1089) 6,8 13,2 30,5 33,4 16,1
Polityka cenowa (n = 1099) 8,8 13,9 26,6 31,4 19,3
Zarzadzanie produktem (n = 1097) 9,3 14,1 26,4 33,9 16,2
Zarzadzanie dystrybucja (n = 1092) 17,6 18,5 27,4 22,4 14,1
Event marketing (n = 1071) 17,1 17,0 32,9 21,9 11,1
?ﬁtkle(;lg%% migdzynarodowy, euromarketing 20,0 208 26.1 202 13.0
Merchandising (n = 1073) 19.4 21,3 30,3 20,6 8,4
Sprzedaz bezposrednia (akwizycja) (n = 1088) 31,0 19,3 20,7 17,6 11,5

Objasnienia: 1 — brak wiedzy, 5 — wiedza na poziomie eksperckim.

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci przewiduja, ze ich preferencje dotyczace wiedzy marketingo-
wej kandydatéw na stanowiska specjalistow w tej dziedzinie nie zmienig sig
znaczaco w ciagu 5 lat. Ich zdaniem nadal najbardziej poszukiwani beda kandy-
daci posiadajacy wiedze z zakresu zarzadzania marka (Srednia 4,30), strategii
marketingowych ($rednia 4,27) oraz zachowan konsumenta ($rednia 4,27). Duzy
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wzrost znaczenia wiedzy w ciagu najblizszych 5 lat respondenci przewiduja
w obszarach badan marketingowych i analizy rynku ($rednia 4,28) oraz marke-
tingu internetowego (Srednia 4,27), ktore awansowaly na wysokie pozycje
w zestawieniu. Uczestnicy badan przewiduja jednoczes$nie, ze do najmniej popu-
larnych obszaréw w dalszym ciagu naleze¢ beda: sprzedaz bezposrednia (Srednia
ocen 2,90), merchandising ($rednia ocen 3,24), event marketing (Srednia ocen
3,35) oraz zarzadzanie dystrybucja ($rednia ocen 3,40). Szczegétowe dane za-
prezentowano w tabeli 3.26.

Tabela 3.26. Obszary wiedzy marketingowej uznawane za szczegolnie przydatne
w pracy specjalisty w tej dziedzinie za 5 lat (% w wierszach)

Obszary wiedzy marketingowej 1 2 3 4 5

Zarzadzanie marka (wizerunkiem firmy i/ lub

orodukiow) (n = 1103) 1.8 2.8 1,6 | 314 | 524

Badania marketingowe, analiza rynku (n = 1091) 1,7 3,0 12,2 314 51,6
Strategie marketingowe (n = 1086) 1,8 32 11,0 334 50,5
Marketing internetowy, e-marketing (n = 1082) 34 4.0 12,0 23,0 57,6
Zachowania konsumenta (n = 1084) 1,9 3,8 11,2 32,0 51,1
Reklama, promocja sprzedazy (n = 1091) 1,4 2.4 13,7 35,7 46,8
Public relations (n = 1079) 34 5,7 15,5 34,5 41,0
Marketing partnerski (relacji) (n = 1071) 3,9 7,6 22,7 35,9 29,9
Zarzadzanie sprzedaza (n = 1079) 3,1 9,6 22,5 33,5 31,2
Polityka cenowa (n = 1076) 5,3 9,9 21,9 333 29,6
?;Iazkleg%g), migdzynarodowy, euromarketing 74 94 2.2 28.5 32,5
Zarzadzanie produktem (n = 1072) 5,1 8,8 24,6 35,5 25,9
Zarzadzanie dystrybucja (n = 1075) 9,6 13,8 25,5 29,3 21,9
Event marketing (n = 1054) 11,3 12,3 26,8 29,0 20,6
Merchandising (n = 1065) 10,6 13,5 32,8 27,6 15,5

Sprzedaz bezposrednia (akwizycja) (n = 1070) 20,6 19,6 24,6 19,3 16,0

Objasnienia: 1 — brak wiedzy, 5 — wiedza na poziomie eksperckim.

Zrédlo: badania wlasne.

Poréwnanie aktualnych i przewidywanych preferencji pracodawcow (tabela
3.27) pozwala stwierdzi¢, ze — zdaniem respondentdw — w ciagu najblizszych
5 lat specjalista ds. marketingu majacy zajmowac si¢ cato$cia dziatan marketin-
gowych w firmie bedzie musiat si¢ charakteryzowa¢ wyzszym poziomem wie-
dzy; dotyczy to wszystkich wymienionych obszaréow wiedzy fachowej. Wyniki
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Tabela 3.27. Obszary wiedzy marketingowej uznawane za szczegolnie przydatne
w pracy specjalisty ds. marketingu obecnie i za 5 lat ($rednia ocena)

Obszary wiedzy marketingowej Obecnie WSC;:fu Réznica
Marketing migdzynarodowy, euromarketing 2,85 3,69 0,84
Merchandising 2,77 3,24 0,47
Zarzadzanie dystrybucja 2,97 3,40 0,43
Event marketing 2,93 3,35 0,42
Marketing partnerski (relacji) 3,39 3,80 0,42
Public relations 3,64 4,04 0,40
Badania marketingowe, analiza rynku 3,93 4,28 0,35
Zarzadzanie produktem 3,34 3,68 0,35
Marketing internetowy, e-marketing 3,93 4,27 0,34
Polityka cenowa 3,38 3,72 0,33
Sprzedaz bezposrednia (akwizycja) 2,59 2,90 0,31
Zachowania konsumenta 3,97 4,27 0,30
Zarzadzanie sprzedaza 3,57 3,80 0,23
Strategie marketingowe 4,06 4,27 0,22
Reklama, promocja sprzedazy 4,09 4,24 0,16
Zarzadzanie marka (wizerunkiem firmy i/lub produktéw) 4,14 4,30 0,15

Objasnienia: 1 — brak wiedzy, 5 — wiedza na poziomie eksperckim.

Zrodto: badania wlasne.

takie moga sugerowac, ze respondenci spodziewaja si¢ w przysztosci wzrostu
znaczenia marketingu w dziatalnosci przedsigbiorstw i przewiduja, ze bedzie to
wymagato coraz lepszego przygotowania merytorycznego marketerow. Zdaniem
przedstawicieli praktyki gospodarczej, relatywnie wigkszego znaczenia nabiora
obszary uznawane za mniej interesujace, wyjatek stanowi sprzedaz osobista.
Najwigkszy wzrost znaczenia odnotowano w wypadku obszaréw: marketing
miedzynarodowy i euromarketing, merchandising, zarzadzanie dystrybucja, event
marketing oraz marketing partnerski; srednia ocen wzrosta odpowiednio o: 0,84,
0,47, 0,43, 0,43, 0,43. Zmniejsza si¢ tez rozpigtos¢ Srednich ocen pozadanego
poziomu wiedzy marketera z wymienionych obszarow: z 1,55 dla preferencji
obecnych do 1,39 dla preferencji w ciagu najblizszych 5 lat. To z kolei wskazuje,
ze w najblizszych latach — zdaniem praktykow gospodarczych — na rynku po-
szukiwani beda pracownicy posiadajacy szeroki zakres wiedzy z marketingu.
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