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Zarys tresci: Marketingowa i rynkowa reorientacja to pojgcia nalezace do jednych z najczesciej
pojawiajacych si¢ w obszarze teorii lub praktyki marketingowej. Do dzi$ nie doczekaty si¢ jednak
jednoznacznej interpretacji — bywaja stosowane jako terminy sobie rownowazne tudziez sa trak-
towane jako synonimy marketingowej lub rynkowej orientacji. Rozwazania prowadzone w niniej-
szym artykule zmierzaja w kierunku zaproponowania ich definicyjnego ujecia, a w dalszej kolej-
nosci — wykazania, w jaki konkretnie sposob wpisuja si¢ one w problematyke adaptacyjnosci
organizacji (z ktora czgsto, cho¢ zwykle bez giebszej analizy, taczone sa na gruncie literatury
z zakresu marketingu i zarzadzania). Artykul stanowi kontynuacj¢ rozwazan poczynionych przez
autork¢ w opracowaniu pt. Adaptacja organizacji i jej elementy z perspektywy ujecia systemowe-
go [Escher 2012, s. 57-76], w ktéorym (w oparciu o rozwigzania dostgpne w dorobku nauk syste-
mowych) zaproponowane zostalo m.in. definicyjne ujecie adaptacji organizacji oraz dwudzielna
klasyfikacja zmian organizacyjnych, ktorym mozna przypisa¢ charakter adaptacyjny.

Stowa kluczowe: marketingowa i rynkowa orientacja organizacji; marketingowa i rynkowa reor-
ientacja organizacji; adaptacja organizacji

Klasyfikacja JEL: L22, M3]

WSTEP

Pojecia marketingowej 1 rynkowej reorientacji naleza do jednych z kluczo-
wych termindw stosowanych w obszarze marketingowej teorii oraz praktyki.
Pojawiaja si¢ zwlaszcza tam, gdzie mowa o procesach implementacji regut
marketingowej koncepcji zarzadzania i towarzyszacych im zmianach organiza-
cyjnych. W kontekscie opisow czynionych na temat owych proceséw czesto
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pojawia si¢ takze pojecie adaptacji organizacji (badz pojecia do niego zblizo-
ne), sugerujac mozliwos¢ taczenia wszystkich trzech wymienionych termindéw
i doszukiwania si¢ pomi¢dzy nimi okreslonych analogii. Niestety, brak jedno-
znacznych definicyjnych ich ujg¢ nie pozwalat do tej pory w sposob rozstrzyga-
jacy okresli¢, na ile faktycznie, a jesli tak — to w jaki sposob, tematyka
implementacji regut marketingowej koncepcji zarzadzania (tj. tematyka marke-
tingowej lub rynkowej reorientacji) wiaze si¢ z zagadnieniem adaptacyjnosci
organizacji. Ustalenia poczynione w poprzednim opracowaniu autorki, opubli-
kowanym w AUNC Zarzadzanie XXXIX (Z.407) [Escher 2012, s. 57-76], do-
prowadzity wprawdzie do zaproponowania ujecia terminu adaptacja organiza-
¢ji, jednak nadal nierozstrzygnigta pozostata kwestia definiowania i odrézniania
od siebie poje¢ marketingowej i rynkowej reorientacji. Prezentowany artykut
stanowi probe wypetienia owej luki w obszarze marketingowej teorii. W ko-
lejnych jego czes$ciach dojdzie do zaproponowania definicyjnych uje¢ dla
dwoch rozwazanych reorientacji, a w dalszej kolejnosci do ich powiazania z
terminem adaptacja organizacji. Pomocne w realizacji opisanego celu beda
rozstrzygniecia dokonane przez autorke w poprzednim artykule, a takze rozwa-
zania innych autoréw wpisujace si¢ w problematyke opracowania, dostgpne w
literaturze z zakresu nauk systemowych, zarzadzania oraz marketingu. Przy
prébie ich integracji autorka si¢ga¢ bedzie po wybrane metody generalizujaco-
syn-tetyzujace, w tym przede wszystkim (z racji interdyscyplinarnosci podej-
mowanej tematyki) po wnioskowanie przez analogi¢, a takze dwie najpow-
szechniejsze metody rozumowania logicznego, tj. metode indukcji i metodg
dedukcji (por. klasyfikacja metod stosowanych przy realizacji celéw nauko-
wych autorstwa S. Kaczmarczyka [Kaczmarczyk 2006, s. 117-139]).

1. MARKETINGOWA KONCEPCJA A MARKETINGOWA
IRYNKOWA ORIENTACJA

Pojecia marketingowej i rynkowej reorientacji nie tylko sa réoznorodnie ro-
zumiane, ale tez czesto nieodrozniane od pojeé marketingowej lub rynkowej
orientacji. Wszystkie wymienione tagczy marketingowa koncepcja zarzadza-
nia, przez wielu wspotczesnych badaczy i praktykow w skrocie nazywana mar-
ketingiem (stad kolokwialne stwierdzenia typu ,,wdrazanie marketingu” czy
,realizowanie marketingu”, w ktdrych w rzeczywistosci mowa o ,,wdrazaniu
regut marketingowej koncepcji zarzadzania” czy tez o ,realizacji wytycznych
tej koncepcji w danej organizacji”)'. Mimo ze sa silnie ze soba powigzane, nie
stanowig jednak (jak zostanie wykazane ponizej) pojec tozsamych.

' Na marginesie warto zauwazy¢, ze do tak szerokiego rozumienia pojecia marketing (marke-
ting jako koncepcja zarzadzania cala organizacja) dochodzono stopniowo. Pojmowanie i znacze-
nie marketingu w organizacjach zmieniato si¢ wraz ze zmianami uwarunkowan ich dziatania oraz
zmianami celow i sposobow funkcjonowania organizacji na rynku. Zanim uksztattowalo si¢
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Wspomniana tu marketingowa koncepcja zarzadzania (jak kazda inna
koncepcja zarzadzania) ma charakter teoretyczny — jej reguly (cho¢ do dzi$
nieopisane w sposob jednoznaczny w marketingowej literaturze”) okreslaja
zestaw 1 zasigg zjawisk bedacych obiektem koncentracji uwagi organizacji i jej
oddziatywania, a takze definiuja postawy, umiej¢tnosci oraz dziatania sprzyja-
jace osigganiu celow organizacji w kontekscie jej zwigzkdéw z otoczeniem. Za-
wiera wyrazne wskazania dotyczace sposobow zarzadzania organizacjami. Zro-
zumienie, akceptacja, internalizacja regut marketingowej koncepcji zarzgdzania
w danej organizacji (tj. ich zakorzenienie w jej kulturze organizacyjnej) oraz ich
wdrazanie (podjete dziatania i ich zakres) prowadzi do wytworzenia w organi-
zacji okreslonej orientacji. Ogolnie rzecz ujmujac, mozna zatem powiedziec, ze
orientacja (niezaleznie ktora konkretnie — por. rozwazania ponizej) jest efek-
tem realizacji zasad zapisanych w okres§lonej koncepcji. Wyksztalca si¢ w wy-
niku konfrontacji zamierzen danej organizacji z ograniczeniami pojawiajacymi
si¢ W jej otoczeniu i ma swoj wyraz w dziataniach rzeczywiscie w niej podej-
mowanych (czy tez w zmianach organizacyjnych w niej wdrazanych). Wspo-
mniane tu dzialania (zmiany) zwigzane z budowaniem danej orientacji pozwala-
ja organizacjom przeciwstawi¢ si¢ ograniczeniom pojawiajacym si¢ w ich oto-
czeniu, zapewniajac tym samym dalsze ich funkcjonowanie [Escher 2009,
s. 179; 2011b, s. 25; Misiag 2001, s. 3; Jaworski i Kohli 1999, s. 1; Krzyzanow-
ska 2002a, s. 6; 2002b, s. 2].

Mimo ze w literaturze z zakresu zarzadzania wspomina si¢ zazwyczaj
o trzech gldwnych orientacjach, tj. produkcyjnej, sprzedazowej (dystrybucyjnej)
1 marketingowej, to jednak podkresli¢ nalezy, ze jako efekt realizacji w danej
organizacji regul marketingowej koncepcji (o ktéorej mowa powyzej) mozna
uzna¢ jedynie ostatnig z nich, tj. orientacj¢ marketingowq (ang. marketing
orientation). Tytul niniejszej czgsci wskazuje na mozliwo$¢ mowienia w tym
kontekscie o jeszcze jednej orientacji, a mianowicie o orientacji rynkowej
(ang. market orientation). W istocie, w literaturze marketingowej (cho¢ do tej
pory gtownie obcojezycznej) pojecie orientacja rynkowa coraz czesciej wyko-
rzystywane jest do nazwania orientacji odmiennej od orientacji marketingowej
(zrywajac tym samym z powszechng do tej pory praktyka traktowania tych
dwoch pojec¢ jako tozsamych). Co jednak wazne, niezaleznie od dostrzeganych
odmienno$ci co do zakresu, jak i specyfiki zmian towarzyszacych budowaniu

najbardziej aktualne i zarazem najszersze rozumienie marketingu (o ktorym mowa powyzej),
bywat on postrzegany badz jako zbidr (z dzisiejszej perspektywy — czgsto niepeiny) wybranych
czynnosci czy instrumentow marketingowych, badz tez jako jedna z kilku réwnorzednych funkceji
(obszarow) organizacji. Zyskujac stopniowo na znaczeniu (przechodzac od funkcji rownorzednej,
poprzez funkcj¢ wazniejsza od pozostatych, az do zajecia pozycji tzw. interfunkcji), osiagnat
ostatecznie range wspomnianej wyzej przekrojowej koncepcji zarzadzania cala organizacja, filo-
zofii wspolnej wszystkim jej pracownikom [Escher 2009, s. 178; 2011a, s. 20; Kotler 1999, s. 23].

2 Gléwnie z powodu niczym nieskrepowanej swobody wielu badaczy w zakresie formutowa-
nia kolejnych rodzajow koncepcji marketingowej (prowadzi ona do ciaglego, czgsto nieuzasad-
nionego, poszerzania zakresu podstawowych regul koncepcji).
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orientacji marketingowej 1 orientacji rynkowej (por. ponizej), obie taczy to, ze

zwigzane sg z procesem wdrazania w organizacjach regul tej samej koncepcji,

a mianowicie rozwazanej tutaj marketingowej koncepcji zarzqdzania (zapewne

z tego wlasnie powodu wielu autorow nadal traktuje nazwy obu tych orientacji

jako synonimy).

Analizujac pojawiajgce si¢ na gruncie marketingowej literatury rozwazania,
w ktorych mowa o orientacji marketingowej 1 orientacji rynkowej, mozliwe jest
zidentyfikowanie co najmniej kilku istotnych aspektow, stanowiacych o od-
miennosci tych dwoch orientacji, a doktadniej — o odmiennosci organizacji zo-
rientowanych marketingowo i organizacji zorientowanych rynkowo® (mowa
o roznicach w zakresie wspomnianej wyzej specyfiki zmian organizacyjnych
towarzyszacych procesowi implementacji w tych organizacjach regul marketin-
gowej koncepcyi).

Jako ze orientacje rynkowg uznaje si¢ zazwyczaj w owych rozwazaniach za
kolejny etap w ewolucyjnym procesie zmian orientacji organizacji (kolejny etap
po orientacji marketingowej), stad opisujac organizacje zorientowane rynkowo,
zwykle wskazuje si¢ na to, co rézni je od organizacji zorientowanych marketin-
gowo (tj. co stanowi niejako element do nich dodany). Wsréd najczgsciej wy-
mienianych aspektow organizacji zorientowanych rynkowo znajduja si¢ nastg-
pujace [Escher 2009, s. 180—-183; 2011b, s. 26-28]:

— poszerzony zbidr obiektow koncentracji uwagi organizacji nazywany tez
punktem wyjscia formutowania celow lub punktem wyjscia podejmowanych
przez organizacj¢ dziatan rynkowych (o ile w przypadku organizacji zorien-
towanej marketingowo za punkt wyjscia uznaje si¢ ostatecznych nabywcow,
o tyle w odniesieniu do organizacji zorientowanej rynkowo wymienia si¢
wraz z nabywcami ostatecznymi takze inne wazne podmioty majace wpltyw
na funkcjonowanie organizacji, np. konkurencj¢, dostawcow, obecnych lub
potencjalnych pracownikow, organizacje opiniotworcze itp.),

— szerszy zakres zintegrowanych dziatan i instrumentéw marketingowych
wykorzystywanych w procesach oddziatywania na te obiekty (szerszy z racji
szerszego zbioru obiektow koncentracji),

— wyzszy stopien integracji pracownikow (takze spoza marketingowej komor-
ki organizacyjnej) zaangazowanych w zdobywanie wiedzy rynkowej, jej
rozprzestrzenianie oraz umiejetne wykorzystywanie w organizacji (o ile or-
ganizacjom zorientowanym marketingowo przypisuje si¢, jako ceche charak-
terystyczng, istnienie jednostki marketingowej ulokowanej na wyzszych
szczeblach w hierarchii organizacyjnej, ktorej pracownicy w szerokim za-
kresie planujg oraz realizujg calos¢ lub wigkszo$¢ czynnosci marketingo-
wych, petniac tym samym dominujacg role¢ w ksztattowaniu polityki rynko-

® Organizacja zorientowana marketingowo (ang. marketing oriented organization /marketing
driven organization) nazywane sg te organizacje, w ktorych stwierdza si¢ istnienie orientacji
marketingowej. Analogicznie organizacjami zorientowanymi rynkowo nazywane sa organizacje,
w ktorych doszto do wyksztatcenia orientacji rynkowe;.
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wej calej organizacji, o tyle w odniesieniu do organizacji zorientowanych
rynkowo czeséciej] mowi si¢ o ,,0odcigzaniu” komodrek marketingowych z od-
powiedzialnosci za realizacje wszystkich/wickszosci dziatan marketingo-
wych podejmowanych wobec roznorodnych i licznych podmiotéow stanowig-
cych obiekty koncentracji uwagi i jednocze$nie o przenoszeniu tej odpowie-
dzialnosci na wszystkich pracownikdéw organizacji oraz o silnym ich inte-
growaniu wokot tzw. proceséw marketingowych).

2. POJECIE MARKETINGOWEJ I RYNKOWEJ
REORIENTACJI ORGANIZACIJI

Opierajgc si¢ na ustaleniach poczynionych w poprzedniej cze¢sci artykutu,
mozna stwierdzi¢, ze implementacja regut marketingowej koncepcji zarzqdza-
nia w danej organizacji wigze si¢ z podejmowaniem okreslonych dziatan
(wprowadzaniem okre$lonych zmian organizacyjnych), i to wilasnie zakres
zmian wdrozonych czy tez rodzaj podjetych dziatan oraz sposob ich realizacji
decydowac bedzie ostatecznie o tym, czy w organizacji dojdzie do wytworzenia
orientacji marketingowej czy tez orientacji rynkowej. Opisane wcze$niej rela-
cje, a zarazem odrebnosci pomiedzy pojeciami orientacja marketingowa
i orientacja rynkowa podpowiadaja, iz podobnych zalezno$ci i réoznic mozna
oczekiwa¢ w odniesieniu do termindw marketingowa oraz rynkowa reorienta-
¢ja. Znaczacym utrudnieniem dla potwierdzenia owego przypuszczenia jest
jednak fakt, ze pojecia te (podobnie jak wczesniej rozwazane orientacje — mar-
ketingowa 1 rynkowa) nie doczekaly si¢ ze strony teoretykow jednoznacznego
zdefiniowania. Nie sposob zatem dokona¢ ich wzajemnego powigzania bez
ustalenia w pierwszym rzedzie ich zakresu znaczeniowego (por. ponizej).

Probujac nadac¢ terminom marketingowa oraz rynkowa reorientacja ujgcia
definicyjne, warto na poczatku ustali¢ zakres znaczeniowy poj¢cia reorientacja
(jest ono bowiem powtarzajacym si¢ elementem dla tych dwdch terminow).
Mozliwe kierunki poszukiwania owego znaczenia wskazuja autorzy Stownika
wyrazow obcych [Sobol 2003, s. 939], ktorzy zauwazaja, ze zastosowanie
w wyrazach ztozonych przedrostka ,,re” (do takich wyrazow nalezy rowniez
reorientacja) stuzy zwykle nadaniu im jednego z trzech znaczen wskazujacych
na: 1) powtorne, ponowne wykonanie jakie§ czynnosci; 2) podjecie pewnych
dziatan na nowo; 3) wykonanie dziatan w przeciwnym kierunku. Kontekst,
w jakim rozwazane sa oraz stosowane pojecia marketingowej i rynkowej reor-
ientacji, podpowiada, iz w oparciu o podane powyzej wskazoéwki mozliwe jest
skojarzenie pojecia reorientacja z podjeciem w danej organizacji dziatan
(zmian organizacyjnych) prowadzacych do budowy w niej nowej (innej niz
obecna) orientacji badz tez do doskonalenia orientacji aktualnie w niej istnieja-
cej.
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Laczac powyzsze ustalenia z rozstrzygnigciami poczynionymi w pierwszej
czesci niniejszego artykutu (dotyczacymi odmiennoséci w zakresie definiowania
orientacji marketingowej 1 orientacji rynkowej), przyja¢ mozna, ze reorienta-
cja marketingowa jest takim procesem zmian organizacyjnych, ktory prowadzi
do zbudowania lub doskonalenia w danej organizacji orientacji marketingowej,
a reorientacja rynkowa — procesem obejmujacym takie zmiany organizacyjne,
ktére prowadza do zbudowania lub doskonalenia w organizacji orientacji ryn-
kowej.

Zaproponowane ujecia marketingowej 1 rynkowej reorientacji maja wiele
elementéw wspolnych, stad interesujace staje si¢ pytanie, czy, a jesli tak — to
w jaki sposob, sa one ze soba powiazane. Szukajac odpowiedzi na to pytanie,
warto przypomniec, ze orientacja rynkowa, wystepujaca w definicji reorientacji
rynkowej, uznawana jest zazwyczaj za kolejny (po orientacji marketingowej)
etap w ewolucyjnym procesie ksztaltowania si¢ orientacji organizacji. To za$
podpowiada, ze podobna relacja moze zachodzi¢ pomiedzy analizowanymi tu
marketingowq 1 rynkowg reorientacjq. Rozwazania zaprezentowane w kolej-
nym ustepie zdajg si¢ potwierdzaé, ze tego typu oczekiwanie nie jest pozbawio-
ne logiki.

W poprzedniej czesci artykutu, opisujac istote orientacji, zauwazono, iz po-
szczegoblne jej rodzaje wyksztalcaja si¢ w organizacji w wyniku konfrontacji jej
zamierzen z ograniczeniami pojawiajacymi si¢ w jej otoczeniu. Wraz ze zmiang
warunkow dziatania w organizacji wdrazane sg kolejne zmiany organizacyjne,
zapewniajace jej sprawniejszy rozwoj (lub przetrwanie). Prowadza one do
budowy w organizacji nowej (innej niz obecna) orientacji badz tez do doskona-
lenia orientacji aktualnie w niej istniejacej. Przy takim rozumieniu przyjac
mozna, ze w organizacjach, w ktorych doszto do wyksztatcenia orientacji mar-
ketingowej (a zatem w organizacjach, w ktorych miata miejsce marketingowa
reorientacja), pojawi¢ sie moze w dalszej perspektywie (pod wplywem zmian
warunkow dzialania) potrzeba rynkowej reorientacji, tj. wdrozenia kolejnych
zmian organizacyjnych prowadzacych do wyksztalcenia orientacji rynkowej,
zapewniajacej organizacji sprawniejsze funkcjonowanie w zmienionych warun-
kach. W takim przypadku mozna powiedzie¢, ze rzeczywiscie (tak jak zaktada-
no w sformutowanym wyzej przypuszczeniu) przebiegajaca w tych organiza-
cjach rynkowa reorientacja stanowi kolejny (po reorientacji marketingowey)
etap zachodzacych w nich procesow reorientacji. Jak si¢ jednak wydaje, niewy-
kluczona jest takze i taka sytuacja, gdy rynkowa reorientacja przebiega bez
udziatu etapu posredniego w postaci reorientacji marketingowej (co jest rowno-
znaczne ze stwierdzeniem, ze nie zawsze orientacje rynkowq poprzedza¢ musi
orientacja marketingowa). Wszystko zalezy bowiem od tego, jaki jest wyjscio-
wy sposob funkcjonowania danej organizacji (aktualna jej orientacja) i jakie
zmiany organizacyjne zostang wprowadzone w ramach jej reorientacji [Escher
2009, s. 183-184; 2011b, s. 25-26]. Jesli zgodzi¢ si¢ z takim pogladem, wow-
czas rynkowej reorientacji mozna przypisac¢ nie jedna, lecz dwie $ciezki wy-
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ksztatcania, zaprezentowane blizej na rysunku 1. Pierwsza z nich uwzglednia
etap posredni na drodze budowania organizacji zorientowanej rynkowo, tj. pro-
ces marketingowej reorientacji'. Druga zaktada mozliwo$¢ zachodzenia procesu
rynkowej reorientacji bez wspomnianego etapu posredniego (tym samym do-
puszcza mozliwo§¢ moéwienia o procesach budowania orientacji rynkowej na-
wet w takich organizacjach, ktore do tej pory byly zorientowane jedynie pro-
dukcyjnie lub sprzedazowo).

Organizacja
zorientowana

produkcyjnie

A\

Organizacja
zorientowana ) )
marketingowo, reorientacja
4. rynkowa
zorientowana
na klienta
ostatecznego

reorientacja

Organizacja
1) marketingowa

zorientowana
rynkowo

Organizacja
zorientowana
sprzedazowo

Organizacja
zorientowana
produkcyjnie

Organizacja
zorientowana
rynkowo

reorientacja
rynkowa

2)

Organizacja
zorientowana
sprzedazowo

Rysunek 1. Sciezki rynkowej reorientacji organizacji
Zrédto: Opracowanie wilasne [por. takze Escher 2009, s. 182].

Inspiracja dla takiego przedstawienia relacji pomiedzy marketingowq 1 ryn-
kowg reorientacjg byta dla autorki ,,koncepcja $ciezek marketingowej reorien-
tacji organizacji” autorstwa K. Fonfary [Fonfara 1999, s. 123—-124]. Warto jed-
nak podkresli¢, ze w koncepcji K. Fonfary (co wynika z samej jej nazwy) nie
wystepuje pojecie reorientacji rynkowej, a jedynie reorientacji marketingowej
(por. rysunek 2). Co wigcej, autor wiagze pojecie marketingowej reorientacji nie
tylko z ciggiem zmian organizacyjnych umozliwiajacych organizacji przejscie
z orientacji produkcyjnej czy sprzedazowej w kierunku orientacji marketingo-
wej (autor orientacj¢ te nazywa orientacjq na nabywce), ale takze ze zmianami
organizacyjnymi shuzacymi doskonaleniu realizacji poszczegdlnych elementow

* Dla jasno$ci warto przypomnieé¢, ze proces ten obejmuje zmiany organizacyjne wprowadza-
ne z punktu widzenia klienta ostatecznego, stad w literaturze budowana w jego efekcie orientacja
marketingowa zamiennie bywa okreslana orientacjq na klienta lub orientacjq na nabywce (ang.
customer orientation).
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koncepcji marketingowej (stad — obok ,,procesu marketingowego zorientowania
organizacji” — w ramach reorientacji marketingowej wyréznia rowniez ,,proces
doskonalenia marketingowego zorientowania organizacji”’). Autor wspomina
dodatkowo o trzeciej $ciezce marketingowej reorientacji, nazywajac ja ,,proce-
sem ksztattowania wspolczesnej orientacji marketingowej”, jednak (w odréz-
nieniu od ujecia zaproponowanego przez autorke), opcje te wiaze jedynie
z realizacja koncepcji marketingu partnerskiego, uznajac ja za wspolczesng
ijednocze$nie odmienng koncepcje dziatania wobec ,.tradycyjnej koncepcji
marketingowej”. Takie jej wyroznienie i umiejscowienie w koncepcji $ciezek
marketingowej reorientacji wydaje si¢ jednak zabiegiem nieuzasadnionym.
Wystarczy zauwazyc¢, ze koncepcja marketingu relacyjnego nie jest jedyna pro-
pozycja, ktéra probuje si¢ przeciwstawi¢ zardwno w teorii, jak i w praktyce
wspomnianej wyzej tradycyjnej koncepcji marketingowej”. Traktowanie
owych propozycji jako koncepcji odmiennych wobec ,koncepcji tradycyjnej”
wymagatoby zatem — jesli by¢ konsekwentnym — przyznania racji stwierdzeniu,
ze rowniez w wyniku ich implementacji w organizacjach powstaja odmienne
orientacje marketingowe (tymczasem K. Fanfara czyni tak jedynie w odniesie-
niu do koncepcji marketingu partnerskiego)’.

1

Organizacja zorientowana
na produkt

proces marketingowego
zorientowania organizacji

Organizacja zorientowana
na sprzedaz

Organizacja
zorientowana
na nabywceg
2)
Organizacja zorientowana proces doskonalenia
na nabywce marketingowego zorientowania
organizaci

> Na marginesie warto doda¢, ze odnotowywana od lat w obszarze marketingowej literatury
tendencja do wyodrebniania kolejnych ,,koncepcji marketingowych” wydaje si¢ robi¢ wiecej
szkody niz pozytku. Utrudnia zrozumienie i dostrzezenie istoty (sugerowanej odrgbnosci) opisy-
wanych koncepcji, poteguje wystepowanie nieporozumien, a dodatkowo pogltebia (i tak znaczacy)
chaos terminologiczny odnotowywany w marketingowej teorii. Tymczasem wystarczy zauwazyc¢,
ze wigkszos¢ owych ,,nowych” propozycji (koncepcji) nie odrzuca fundamentalnych zasad kon-
cepcji marketingowej (powszechnie nazywanej ,tradycyjna”), ajedynie ja wzbogaca czy tez
rozwija. Poprawniejsze (niz wyodrebnianie kolejnych koncepcji) wydaje si¢ zatem uznanie, ze
koncepcja marketingowa ewoluuje (miedzy innymi za sprawa zmieniajacych si¢ wewnetrznych i
zewngtrznych uwarunkowan dziatania organizacji), a wyrazem tej ewolucji sa obserwowane
zmiany w zakresie wybranych jej postulatow/regut (jednoczesnie jej gtowne filary pozostaja
niezmienne).
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3) . .
Organizacja zorientowana
na produkt .
Organizacja
) zorientowana
Organizacja zorientowana proces ksztattowania na cale
na sprzedaz wspolczesnej orientacji marketin- otoczenie
gowej (relationship marketing) zewnetrzne
Organizacja zorientowana i wewnetrzne
na nabywce

Rysunek 2. Sciezki marketingowej reorientacji organizacji autorstwa K. Fon-
fary
Zrodto: Fonfara 1999, s. 124.

To wilasnie owe dwa wyzej dokonane rozstrzygniecia (tj. wskazanie na za-
sadnos$¢ dostrzegania roéznicy pomigdzy pojeciami reorientacja marketingowa
i reorientacja rynkowa oraz uznanie za niestuszne utozsamienia procesu ,,do-
skonalenia marketingowego zorientowania” jedynie z koncepcja marketingu
relacyjnego) staty sie glownym powodem zrewidowania koncepcji K. Fonfary
i zaproponowania wlasnego ujecia Sciezek rynkowej reorientacji zobrazowane-
go na rysunku 1 (umiejscowiono w nim nieobecng w koncepcji K. Fonfary re-
orientacje rynkowq, wskazujac jednoczesnie na mozliwy sposéb jej powigzania
z reorientacjq marketingowq").

3. MARKETINGOWA I RYNKOWA REORIENTACJA
A PROCES ADAPTACII ORGANIZACII

Poprzednia cze$¢ artykutu przyblizyta pojecia marketingowej 1 rynkowej re-
orientacji. W niniejszej czgsci poczynione woOwczas rozwazania powigzane
zostang z pojeciem adaptacji organizacji, zdefiniowanym 1 szerzej opisanym
przez autorke w artykule pt. Adaptacja organizacji i jej elementy z perspektywy
ujecia systemowego [Escher 2012, s. 57-76]. Bazujac na dorobku nauk syste-
mowych, zdefiniowano w nim adaptacje organizacji jako ciag takich zmian
organizacyjnych, ktore stanowiag reakcje lub odpowiedzi organizacji na zdarze-
nia (wewng¢trzne/zewngtrzne) zagrazajace (obecnie lub potencjalnie) sprawnos$ci
jej dziatania’. Jak zauwazono we wspomnianym artykule, zmiany organizacyj-

W nowszych publikacjach K. Fanfara [2002, s. 87] zmodyfikowal nieco zaprezentowang na
rysunku 2. ,koncepcj¢ $ciezek marketingowej reorientacji” (wprowadzil m.in. pewne zmiany
w nazwach poszczeg6lnych $ciezek). Mozna jednak uzna¢, Ze owe nowsze ujgcia nie zmieniajg
radykalnie propozycji autora opisanych w niniejszym artykule.

7 W zaproponowanym ujeciu celowo zastosowano pojecie sprawnosci zamiast skutecznosci
(mimo iz to wiasnie skuteczno$¢ zwykle wymieniana jest przez autoréw przy opisie rezultatu
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ne, o ktéorych mowa w przytoczonej definicji (nazywane zamiennie zmianami

adaptacyjnymi), wiaza si¢ z implementacja okreslonej koncepcji zarzadzania.

Poczynione pod tym katem studia literaturowe wskazaty na mozliwo$¢ ich uje-

cia w dwa, $cisle ze sobg powigzane, obszary (podsystemy), tj.:

a) zmiany repertuaru i zakresu dzialan realizowanych w obrgbie organizacji
oraz wobec elementow jej otoczenia, takze zwigzane z nimi zmiany w zakre-
sie wykorzystania zasobow organizacji (obszar 1),

b) zmiany struktury organizacyjnej (obszar 2),

przy czym pamigtac nalezy, ze (w mysl poczynionych wowczas rozstrzygniec)

wigzanie owych zmian z pojeciem adaptacji organizacji jest mozliwe tylko

woOwczas, gdy sa one reakcjami lub odpowiedziami organizacji na zmiany (we-
wnetrzne/zewnetrzne) zaklocajace jej relacje (obecnie lub potencjalnie) z oto-
czeniem®,

Jak zauwazono we wstepie do niniejszego artykutu, rozwazane tutaj pojecia
marketingowej 1 rynkowej reorientacji juz od dawna byly na gruncie literatury
marketingowej taczone z problematyka adaptacji organizacji, jednak z uwagi
na brak jednoznacznych definicyjnych ich uj¢¢ ustalenie, czy rzeczywiscie sg to
terminy, ktére mozna ze sobg wigzac (a jesli tak — to w jaki konkretnie sposob),
byto do tej pory bardzo utrudnione. Wydaje sig, ze dzigki wypracowaniu przez
autorke propozycji ich definicyjnego ujecia, dzi§ zdecydowanie tatwiej jest
rozwaza¢ mozliwe obszary ich powigzania, a tym samym wypetni¢ dostrzezong
luke w obszarze marketingowe;j teorii.

W tym zakresie warto chociazby zauwazy¢, iz nawet pobiezne poréwnanie
zaproponowanych zakresow znaczeniowych dla trzech opisywanych tu pojeé
pozwala zidentyfikowacé juz pierwszy taczacy je element — mianowicie wszyst-
kie trzy sa ciggiem okre§lonych zmian organizacyjnych. Waznym argumentem
pozwalajacym uzna¢ owe ciaggi zmian (procesy) jako zbiezne bytoby dowiedze-
nie, iz istnieje podobienstwo pomi¢dzy zmianami organizacyjnymi towarzysza-
cymi marketingowej 1 rynkowej reorientacji a zmianami organizacyjnymi towa-
rzyszacymi adaptacji organizacji (tj. zmianami o charakterze adaptacyjnym).
Opierajac si¢ na ustaleniach poczynionych w poprzednim artykule, zadanie to
wymaga wykazania (co nizej uczyniono), ze zmiany towarzyszace dwom roz-
wazanym procesom reorientacji stanowia reakcje lub odpowiedzi organizacji na
zdarzenia zagrazajace (obecnie lub potencjalnie) sprawnosci jej dziatania.

Dowody na potwierdzenie stuszno$ci sformutowanej powyzej tezy dostar-
czaja zardwno rozwazania teoretyczne prowadzone na gruncie literatury marke-
tingowej, jak i wyniki licznych badan empirycznych (raporty z badan prowa-
dzonych w r6znego rodzaju organizacjach przez réznorodne zespoty badawcze).

adaptacji organizacji). Prawda jest bowiem, ze skutecznos¢, cho¢ jest jedna z podstawowych, to
jednak nie jest jedyna postacig (walorem) sprawnego dziatania organizacji.

8 Por. trojdzielna klasyfikacja zdarzeh mogacych zachodzi¢ w systemie (a co za tym idzie — takze
W organizacji), wydzielajaca czyny, reakcje i odpowiedzi [Kozminski 1976, s. 14; Goscinski 1982,
s. 47-48; Gomotka 1986, s. 22-23].
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Wprawdzie (z racji brakoéw jednoznacznych rozstrzygni¢¢ definicyjnych) obec-
ne w owych opracowaniach pojecia nie zawsze rozumiane sg w identyczny
sposob przez wszystkich ich tworcow 1 nie zawsze tez w sposob dostowny sa
wigzane z rozwazanymi tu poj¢ciami reorientacji (marketingowej, rynkowej)
oraz adaptacji, to jednak mozna zauwazy¢, ze po pierwsze, w zdecydowanej ich
wigkszosci dochodzi do opisu zmian organizacyjnych wdrazanych w organiza-
cjach w ramach proceséw implementacji regut marketingowej koncepcji (czyli
zmian towarzyszacych marketingowej lub rynkowej reorientacji tych organiza-
cji), a po drugie, zmianom tym cze¢sto przypisuje si¢ wlasnie charakter adapta-
cyjny (poprzez wskazanie, iz sg one zapoczatkowane roznorodnymi zdarzenia-
mi wewnetrznymi lub zewnetrznymi, zagrazajacymi sprawnosci dziatania
organizacji w przysztosci lub pogorszajacymi t¢ sprawno$¢ obecnie). Szczegdl-
nie czesto w tym kontekscie pisze si¢ o zdarzeniach zewngtrznych (zmianach
otoczenia), ktore wymuszaja na organizacjach wdrazanie regul marketingowe;j
koncepcji zarzadzania, a w konsekwencji — ich marketingowg lub rynkowq re-
orientacje prowadzaca do budowy marketingowej badz rynkowej orientacji
[por. m.in. Bennett i Cooper 1981, s. 76-83; Houston 1986, s. 81-87; Lusch
i Laczniak 1987, s. 1-11; Jaworski i Kohli 1993, s. 53—70; Zabinski 1998, s. 27;
Czubata i Jonas 1999, s. 37-51; Krzyzanowska 2002b, s. 2—-6].

Dodatkowa, bez watpienia istotng przestanka do uznania podobienstwa po-
miedzy zmianami towarzyszacymi marketingowej lub rynkowej reorientacji
a zmianami o charakterze adaptacyjnym bylyby wyniki badan, w ktérych uda-
toby sie potwierdzié, iz dzigki procesom marketingowej badz rynkowej reorien-
tacji udaje si¢ organizacjom (tak jak dzigki procesowi adaptacji) utrzymaé albo
podnies¢ sprawnos¢ dziatania. Dokonanie dokladnych pomiarow, w ktérych
konkretng zmiang¢ organizacyjng (badz tez cigg zmian) w procesie reorientacji
mozna byloby przypisac¢ okreslonemu efektowi, wydaje si¢ (z wielu powodow)
niemozliwe, przyzna¢ jednak trzeba, ze badacze od wielu lat probuja podej$¢ do
tego problemu i identyfikowa¢ (wykorzystujac dostepny, cho¢ nie zawsze do-
skonaty warsztat badawczy) pewne zaleznosci pomigdzy rodzajem zorientowa-
nia interesujacych ich organizacji czy tez poziomem zidentyfikowanej w nich
orientacji a osigganymi przez nie wynikami (tj. r6znymi postaciami lub kryte-
riami sprawnego dziatania).

Przetomem, dzigki ktéremu udato si¢ znaczaco ztagodzi¢ trudnosci w zakre-
sie pomiaru zalezno$ci pomi¢dzy rodzajem zorientowania organizacji a osigga-
nymi w nich wynikami, stato si¢ (zwlaszcza w odniesieniu do tematyki rynko-
wej reorientacji i budowanej w jej efekcie orientacji rynkowej), przypadajace
na poczatek lat 90. XX wieku, opublikowanie dwoch propozycji podej$¢ meto-
dycznych autorstwa czterech badaczy J. C. Narvera i S. F. Slatera oraz A. K.
Kohliego i B. J. Jaworskiego [Narver i Slater 1990, s. 20-35; Kohli i Jaworski
1990, s. 1-18; 1993, s. 467-478; Jaworski i Kohli 1993, s. 53-70; Slater
i Narver 1994b, s. 22-29]. Opracowane przez wspomnianych autoréw skale do
pomiaru poziomu orientacji rynkowej zapoczatkowaly wyrazna intensyfikacje
badan stuzacych okreslaniu poziomu rynkowej orientacji 16znego typu organi-
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zacji’ oraz ustalaniu zwigzku owego poziomu zorientowania z osigganymi przez
te organizacje wynikami. Dzieki szerokiemu zastosowaniu wspomnianych skal
(lub ich zmodyfikowanych wersji) w badaniach realizowanych na catym $wie-
cie mozliwe staje si¢ (w znacznie wigkszym stopniu niz wczesniej) porowny-
wanie wynikow uzyskiwanych przez rozne zespoly badawcze. Poréwnania te
czesto prowadzg do potwierdzenia wnioskow formutowanych przez poszcze-
g6lnych badaczy, dowodzac tym samym wysokiej rzetelno$ci owych skal
i zebranych za ich pomoca danych. W konteksécie rozwazan prowadzonych
w niniejszym artykule powyzsze stwierdzenie nabiera szczegdlnego znaczenia,
poniewaz pomiary, o ktérych mowa, koncza si¢ zwykle wnioskami, w ktorych
zwigzek pomiedzy stopniem rynkowego zorientowania badanych organizacji
a osigganymi przez te organizacje wynikami zostaje dostrzezony. Zauwaza si¢
w nich migdzy innymi, Ze organizacje zorientowane rynkowo osiagaja lepsze
wyniki od organizacji zorientowanych w inny sposob (produkcyjny, sprzeda-
zowy, marketingowy) lub tez wskazuje sie, iz w grupie organizacji zorientowa-
nych rynkowo lepsze wyniki osiaggaja te, ktore cechujg si¢ wyzszym poziomem
rynkowego zorientowania. Dla przyktadu, pozytywny oraz istotny statystycznie
zwigzek pomiedzy stopniem rynkowego zorientowania organizacji a udziatem
w rynku i poziomem zysku potwierdzit w swoich badaniach A. M. Pelham
[2000, s. 48—67], zwiazek z poziomem sprzedazy zidentyfikowali J. C. Narver,
R. L. Jacobson, S. F. Slater [za: Deshpandé 1999, s. 195-216], zwigzek z warto-
Scig wskaznika zyskownosci aktywow (ROA) potwierdzili J. C. Narver i S. F.
Slater [Narver i Slater 1990, s. 20-35; Slater i Narver 2000, s. 69-73] (ci sami
badacze w innych pomiarach potwierdzili ponownie swoje wnioski odnosnie do
istnienia pozytywnego zwiazku pomigdzy stopniem zorientowania rynkowego
organizacji a poziomem realizowanej przez organizacj¢ sprzedazy [Slater
i Narver 1994a, s. 46-56]). Podobne wnioski wskazujace na dodatni zwigzek
pomiedzy stopniem rynkowego zorientowania a osigganymi przez organizacj¢
wynikami dziatania (opisywanymi za pomoca poziomu zyskow, wartosci sprze-
dazy, udzialu w rynku, tempa wzrostu sprzedazy itp.) wysuwaja inni badacze,
W tyrlrol takze prowadzacy pomiary w Polsce [por. m.in. Fonfara 2001, s. 19—
-26]".

? Przy okazji warto podkresli¢, ze autorzy Ci nie tylko zatozyli mozliwoéé pomiaru poziomu
orientacji rynkowej, ale takze méwienia o wystgpowaniu w jednej organizacji dwoch orientacji,
tj. marketingowej i rynkowej cechujacych si¢ innymi poziomami. Jak twierdzili, dana organizacja
moze cechowac si¢ jednocze$nie wysokim poziomem rynkowej orientacji i nizszym poziomem
orientacji marketingowej (ang. organization ,,...may be more market-oriented and less marketing
oriented”), a zatem wystepujaca w niej orientacja marketingowa moze by¢ rozpatrywana jako
mniej lub bardziej dominujacy element orientacji rynkowej [Slater i Narver 1994b, s. 3].

19 Nie mozna oczywiscie przemilczeé faktu, ze znane sa takze badania, w ktorych nie udaje
si¢ potwierdzi¢ zalezno$ci wskazujacej na osigganie przez organizacje zorientowane marketingo-
wo lub rynkowo lepszych wynikoéw w poréwnaniu z organizacjami zorientowanymi produkcyjnie
lub sprzedazowo [por. m.in. Han, Namwoon i Rajendra 1998, s. 30—45]. Opisang sytuacj¢ stwier-
dza si¢ jednak stosunkowo rzadko.
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Dodatkowsq grupe argumentdéw przemawiajacych za stusznoscig doszukiwa-
nia si¢ podobienstwa pomigdzy zmianami towarzyszacymi marketingowej lub
rynkowej reorientacji a zmianami o charakterze adaptacyjnym dostarcza pogle-
biona analiza zmian organizacyjnych towarzyszacych budowie orientacji mar-
ketingowej badz orientacji rynkowej. Wprawdzie nie istnieje jak dotad jedna,
ogo6lno podzielana ich lista, jednak dzigki temu, ze s3 wymieniane w licznych
opracowaniach teoretycznych i empirycznych, mozliwe jest ich przynajmniej
ogolne poklasyfikowanie. Poczynione pod tym katem prace porzadkujace
wskazuja wyraznie, iz podobnie jak w przypadku zmian o charakterze adapta-
cyjnym (opisywanych przez autorke w poprzednim artykule [por. Escher 2012,
s. 57-76]), takze zmiany towarzyszace marketingowej oraz rynkowej reorienta-
¢ji (elementy tych dwoch proceséw) mozna uja¢ w aspekcie funkcjonalnym, jak
i instytucjonalnym, wyrdzniajac dwa $cisle powigzane ze sobg obszary zmian,
g.:

— zmiany repertuaru i zakresu dziatan realizowanych w obrebie organizacji
oraz wobec elementow jej otoczenia, a takze zwigzane z nimi zmiany
w zakresie wykorzystania zasobow organizacji,

— zmiany struktury organizacyjne;j.

Warto zauwazy¢, ze wsérod elementéw procesu marketingowej, jak i rynko-
wej reorientacji znaczacg cze¢$¢ stanowig zmiany (zarowno funkcjonalne, jak
1 instytucjonalne), ktére mozna przypisa¢ samemu marketingowemu obszarowi
funkcjonalnemu organizacji. Doglebne przesledzenie chociazby ogodlnych ten-
dencji w zakresie ksztattowania struktury jednostki marketingowej w rdznego
typu organizacjach, jej relacji z pozostatymi podsystemami (obszarami funkcjo-
nalnymi), czy tez w obszarze planowanych i realizowanych przez nig czynnosci
/ dziatan marketingowych w zestawieniu z opisem zmian zachodzacych w oto-
czeniu organizacji oraz w samych organizacjach, wskazuja wyraznie na ich
adaptacyjny charakter (niektore z nich zostaty szerzej opisane w kolejnych
dwoch ustepach).

W aspekcie funkcjonalnym jako przyktad zmian o charakterze adaptacyjnym
(powiazanych zaré6wno z marketingowym obszarem, jak i z cala organizacja)
mozna chociazby wymieni¢ towarzyszace marketingowej 1 rynkowej reorienta-
¢ji poszerzanie si¢ zakresu dziatan marketingowych wykorzystywanych do od-
dziatywania na rynek i stosowanych w ich ramach instrumentéw. Nawet po-
biezna analiza opracowan na temat mozliwych sposob zorientowania organiza-
cji pozwala na dostrzezenie faktu, ze poszerzanie zakresu dziatan i instrumen-
tow marketingowych nastgpowato kazdorazowo wraz kolejnymi procesami
reorientacji, bedacymi reakcjami lub odpowiedziami organizacji na zmiany
dotychczasowych uwarunkowan ich funkcjonowania (tzn. wraz z przechodze-
niem z orientacji produkcyjnej na sprzedazowsa; ze sprzedazowej do marketin-
gowej; z marketingowej do rynkowej). Szczegdlne znaczenie, jesli mowa
o procesach marketingowej 1 rynkowej reorientacji, ma pojawienie si¢ w orga-
nizacjach badan marketingowych (z prawdziwego zdarzenia) i nadanie im prio-
rytetowego znaczenia. Narastanie trudnosci ze sprzedaza produktéw, zmienne
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1 coraz bardziej ztozone otoczenie to gldowne bodzce rozwijania w organizacjach
orientujacych si¢ marketingowo czy tez rynkowo dziatalnosci badawczej i czy-
nienia wynikow prowadzonych badan punktem wyjs$cia w procesie planowania
i realizowania wszystkich dzialan marketingowych. Warto zauwazy¢, ze to
wlasnie pojawienie si¢ badan marketingowych i ich odpowiednie zastosowanie
w organizacjach umozliwia praktyczng realizacje¢ zatozen marketingowej kon-
cepcji zarzqdzania, co zgodnie z dokonanymi w niniejszym artykule ustalenia-
mi oznacza, ze W rzeczywistosci jedynie w takich organizacjach, w ktorych
badania stanowig podstawe podejmowania decyzji, mozna mowi¢ o procesach
marketingowej czy tez rynkowej reorientacji. Przy okazji ciekawe jest dostrze-
zenie, ze to wlasnie badania marketingowe pozwalaja organizacjom zwigkszac
ich adaptacyjnos¢ (takze antycypacyjnos¢'"), gdyz systematycznie prowadzone
pomiary pozwalaja na biezaco $ledzi¢ zachodzace zmiany, przewidywac je,
szybciej na nie reagowac lub odpowiadac.

Przyktady zmian adaptacyjnych powiazanych z procesami marketingowej
badz rynkowej reorientacji mozna odnalez¢ takze w obszarze instytucjonalnym
organizacji. Wystarczy w tym zakresie przesledzi¢ chociazby, sygnalizowane
juz wezesniej, przemiany strukturalne, ktorym podlega w organizacjach orientu-
jacych sie marketingowo lub rynkowo jednostka marketingowa, jej wewngtrzna
struktura organizacyjna czy sposob jej powigzania ze strukturg catej organizacji.
Podobnie jak opisywane wyzej zmiany w aspekcie funkcjonalnym, sg to zmiany
trudne do jednoznacznego okreslenia, stad mozna tu moéwi¢ wylacznie o pew-
nych ogolnych tendencjach. Niektore z nich zostaty opisane w pierwszej czesci
niniejszego artykutu. W duzym skrocie warto jedynie przypomnie¢, ze w ra-
mach marketingowej reorientacji dochodzi m.in. do: formalnego wyodrebniania
marketingowych jednostek organizacyjnych; przypisywania im wigkszej odpo-
wiedzialno$¢ za realizacjg, a z czasem rowniez za planowanie catosci dziatan
marketingowych; nadawania im priorytetowego znaczenia poprzez przenosze-
nie w gore hierarchii organizacyjnej i zwickszanie liczby pracownikow w nich
skupionych. W ramach rynkowej reorientacji dochodzi z kolei do pomniejsza-
nia zatrudnienia w komodrkach marketingowych i jednoczesnie do zwigkszania
zaangazowania w planowanie oraz realizacj¢ dziatan marketingowych (proce-
sow marketingowych) pracownikow skupionych w pozostatych jednostkach
organizacyjnych. Niezaleznie od przebiegu rozwazanych zmian, czasu ich
wprowadzenia czy rodzaju orientacji uksztaltowanej w ich efekcie (marketin-
gowej czy tez rynkowej), ich zrodta biorg swoj poczatek w przemianach uwa-
runkowan zewnetrznych i (lub) wewnetrznych organizacji, to za§ pozwala przy-
pisa¢ im, podobnie jak rozpatrywanym wczesniej zmianom w aspekcie funk-

" Adaptacyjnosé nalezy rozumieé jako zdolno$é organizacji do reagowania i odpowiadania
na takie zmiany zachodzace w jej otoczeniu lub wnetrzu, ktore zaktocajg (obecnie lub potencjal-
nie) jej sprawno$¢. Antycypacyjnosé objawia si¢ zdolnoscig do podejmowania dziatan wyprzedza-
jacych zachodzenie zmian w otoczeniu organizacji lub w jej wnetrzu [por. Escher 2012, s. 57—
-76].
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cjonalnym, charakter adaptacyjny [por. takze: Mruk 1995, s. 6-7; Sala i Smolen
1999, s. 29-33].

Bez wzgledu na dokonany wyzej opis warto oczywiscie pamigtaé, ze zbior
zmian, ktore towarzysza marketingowej czy rynkowej reorientacji, nie jest zbio-
rem raz na zawsze zdefiniowanym. Przede wszystkim stale poszerza si¢ lista
czynnos$ci/dziatan marketingowych realizowanych w organizacji wobec obiek-
tow koncentracji jej uwagi. Dzieje si¢ tak z kilku przynajmniej powodow. Po
pierwsze, nieustanne zmiany uwarunkowan wewngtrznych oraz zewnetrznych
zmniejszaja skuteczno$¢ czynnosci dotychczas realizowanych, po drugie — licz-
ne przemiany o charakterze wewnetrznym lub zewnetrznym (np. rewolucja
w zakresie technologii informacyjnych) umozliwiaja organizacjom wybor roz-
wigzan do tej pory dla nich niedostgpnych (ze wzgledow finansowych lub in-
nych). Dodatkowo wraz z dalsza ewolucja koncepcji marketingowej pojawia sie
potrzeba uwzgledniania w dziataniach organizacji coraz szerszej grupy obiek-
tow koncentracji. R6znice pomigdzy tymi obiektami (klienci, konkurenci, orga-
nizacje opiniotworcze, pracownicy obecni, pracownicy potencjalni itd.) wymu-
szaja stalg potrzebe poszerzania zakresu realizowanych badan (takze zbioru
wykorzystywanych w ich ramach metod badawczych i instrumentéw pomiaro-
wych) oraz podejmowania odmiennych dziatan wzgledem kazdej z tych grup.
Nie nalezy takze zapominac¢, ze wraz z tymi zmianami podgzaja kolejne w ob-
szarze instytucjonalnym organizacji, a takze w zakresie wykorzystywanych w
niej zasobow (zarowno materialnych, jak i niematerialnych). Niestety, z uwagi
na ograniczenia formalne nie sposob wszystkich tych zmian zaprezentowac
w niniejszej publikacji.

PODSUMOWANIE

Prezentowany artykut stanowi podsumowanie prac systematyzujacych, ukie-
runkowanych na wypracowanie definicyjnych ujeé¢ trzech termindéw (adaptacja
organizacji, marketingowa reorientacja, rynkowa reorientacja), ktore, cho¢ od
lat byly powszechnie stosowane i tagczone w marketingowej teorii i praktyce,
nie doczekaly si¢ do dzi$ jednoznacznej interpretacji ze strony $rodowiska ba-
daczy marketingowych. Prowadzone w artykule rozwazania pozwolity nie tylko
na wypracowanie definicyjnych uje¢ wymienionych pojec, ale takze na zidenty-
fikowanie glownych obszarow zbieznosci ich zakresow znaczeniowych. Podo-
bienstwo to udato si¢ dostrzec migdzy innymi w nastepujacych aspektach:

1) zaréwno adaptacja organizacji, jak i marketingowa lub rynkowa reorienta-
¢ja organizacji stanowia ciagi okreslonych zmian organizacyjnych (sg pro-
cesami);

2) procesy marketingowej 1 rynkowej reorientacji, podobnie jak proces adapta-
¢ji organizacji, stanowig zbidr zmian organizacyjnych zapoczatkowanych
wystgpieniem zaktocen zewnetrznych (lub wewnetrznych), prowadzacych
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do pogorszenia sprawno$ci dziatania organizacji (badz zagrazajacych jej po-
gorszeniu w przysztosci);

3) zmiany organizacyjne stanowigce elementy procesu marketingowej i rynko-
wej reorientacji, podobnie jak zmiany organizacyjne stanowigce elementy
procesu adaptacji organizacji, moga mie¢ zardwno charakter dynamiczny
(zmiany repertuaru i zakresu dziatan realizowanych w obrebie organizacji
oraz wobec elementow jej otoczenia), jak i statyczny (zmiany struktury or-
ganizacyjnej);

4) analogicznie do zmian adaptacyjnych, zmiany organizacyjne bedace sktad-
nikiem procesu marketingowej lub rynkowej reorientacji podnosza spraw-
no$¢ dziatania organizacji (zaleznos¢ wskazujaca na osigganie przez organi-
zacje zorientowane marketingowo i rynkowo, a zatem organizacje, ktore
przeszty proces marketingowej lub rynkowej reorientacji, lepszych wynikow
W poréwnaniu z organizacjami zorientowanymi produkcyjnie lub sprzeda-
zowo zostata pozytywnie zweryfikowana w licznych badaniach, takze w ta-
kich, o ktérych mowa byta w niniejszym artykule).
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MARKETING AND MARKET REORIENTATION
AND ITS RELATION WITH THE PROCESS
OF ORGANIZATION’S ADAPTATION
Abstract: The terms of market or marketing reorientation are ones of the most often and widely
used concepts in the area of marketing literature and practice. Unfortunately, to this day they

haven’t had one clear, unambiguous definition yet — they are considered as a substitute of each
other or used as a synonym for marketing and market orientation. The main purpose of this article
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is to propose an interpretation of these two considered terms (marketing and market reorientation)
and then, in the next step, to explore and discuss in which way these two processes of reorienta-
tion could be associated with the term of organization’s adaptation. Presented article is a continu-
ation of the considerations made in the previous author’s publication entitled “Organization’s
adaptation and its components from the perspective of the systems approach” (AUNC Manage-
ment XXXIX, No. 407), in which the author (by transferring the term of adaptation from systems
science into an area of organization) attempted to propose a new definition for organization’s
adaptation and create one clear and simple classification for all organizational changes which can
be considered as adaptive ones.

Keywords: marketing and market orientation; process of marketing and market reorientation;
organization’s adaptation



