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Recenzja ksigzki Mariusza Trojanowskiego
Marketing bezposredni.
Koncepcja - zarzgdzanie — instrumenty

Lechosfaw Garbarski

Marketing bezposredni, jako okre§lona koncepcja dzialania na rynku,
jest od lat obecny w praktyce rozwinigtych gospodarek rynkowych. Od pew-
nego czasu toruje sobie rowniez droge w Polsce. Wprawdzie zakres wyko-
rzystania tej koncepcji w Polsce jest skromniejszy niz w bardziej rozwinig-
tych gospodarkach, ale podobnie jak tam, takze w Polsce ogromny
potencjal wykorzystania marketingu bezpo$redniego wystgpuje zwlaszcza
na rynku dobr zaopatrzeniowych i inwestycyjnych (B2B), rynku ustug (roz-
patrywanych z przedmiotowego punktu widzenia) oraz przez male i §rednie
przedsigbiorstwa (rozpatrywanych z podmiotowego punktu widzenia).

Podstawowe zasady marketingu bezposredniego mozna juz znaleié
w wielu ogdlnych podrgcznikach marketingu. Pojawiaja si¢ jednak takze
w Polsce ksigzki oraz monografie po$wigcone wylacznie tej problematyce.
Na tle dotychczasowych pozycji na ten temat, w wielu przypadkach ttuma-
czen caloSci lub fragmentéw opracowan obcojezycznych, warta szczegblnej
uwagi jest ksigzka Mariusza Trojanowskiego pt. Marketing bezposredni. Kon-
cepcja — zarzqdzanie — instrumenty, ktora ukazala si¢ nakladem Polskiego
Wydawnictwa Ekonomicznego. Gdyby probowaé w kilku punktach wskazaé
podstawowe jej zalety, to zapewne warto byloby wymienic:

— kompleksowos¢ (ksiazka ukazuje istot¢ marketingu bezposredniego, spo-
sob jego stosowania, podstawowe instrumenty oraz metody oceny efek-
tywnosci),

— uzyteczno$¢ zardwno dla teoretykOw marketingu (ukazanie m.in. kon-
cepcji oraz jej ewolucji), jak i dla praktykéw (ukazanie wiclu szczego-
towych rozwiazan praktycznych probleméw),

— atrakcyjny sposéb prezentacji (dobra szata graficzna, przyst¢pnie napi-
sane fragmenty tekstu, wspieranie rozwazan krétszymi i dtuzszymi przy-
kiadami, zestawieniami, tabelami itp.).

Jak slusznie zauwaza autor w zakonczeniu ksigzki, ograniczone nadal
zainteresowanie marketingiem bezposrednim wynika z trzech podstawowych
przyczyn. Po pierwsze sam wizerunek marketingu bezposredniego (a zwlasz-
cza niektorych jego narzedzi) czesto nie jest zbyt korzystny. Po drugie efekty
stosowania marketingu bezpo$redniego nie sa natychmiastowe, nalezy je
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obserwowa¢ w diuzszym horyzoncie czasowym, a oczekiwania i niecierpliwos¢
decydentoéw w tym zakresie sg zazwyczaj ogromne. Po trzecie w przypadku
instrumentow marketingu bezposredniego latwiej mozna mierzy¢ skutki ich
wykorzystania niz w przypadku innych sposobow dziatania na rynku. To
pozytywne zjawisko wcale jednak nie musi by¢ zaleta — brak lub ograniczony
stopiefi pomiaru skutkow roznych dziafan rynkowych stwarza bowiem czg-
sto mozliwosci tatwego wytlumaczenia si¢ ze stosowania nieskutecznych
narzedzi.

Calos¢ problematyki zostata podzielona na 11 rozdziatéw ujgtych w trzech
czgsciach.

Czgéé pierwsza, obejmujgca dwa pierwsze rozdzialy, ukazuje podstawowe
koncepcje marketingu bezposredniego. W sposob poglebiony zostaly przed-
stawione rozne sposoby podejscia w zakresie ujmowania istoty koncepcji
marketingu bezpos$redniego. Rzeczywiscie, w dotychczasowej literaturze
mozna odnalezé zroznicowane postrzeganic marketingu bezpoSredniego:
jako szczegolnego kanatu dystrybucji, jako narzgdzia promocji, jako sposobu
dziatania wykorzystujacego bazy danych. W kazdym z dotychczasowych spo-
sobow patrzenia jest uwzglgdniany wybrany aspekt marketingu bezposred-
niego, ale zaden z nich nie ujmuje jego istoty. Z tego punktu widzenia
ujecie autora ksigzki, postrzegajacego marketing bezposredni jako ,,proces
polegajacy na identyfikowaniu pojedynczych nabywcow, okreflaniu ich
potrzeb i preferencji, motywowaniu do zakupu i podtrzymywaniu z nimi
relacji przez zaspokojenie ich indywidualnych potrzeb, (...) wymagajacy
uzycia bazy danych”, nalezy uzna¢ za ujecie kompleksowe i oddajace sens
omawianej koncepcji. Jednak konsekwencje réznego sposobu rozumienia
marketingu bezposredniego mozna nadal odnalezé w rdéznych sposobach
jego praktycznego wykorzystania. Te wiasnie sposoby praktycznego wyko-
rzystania autor ksigzki rozpoznaje w czterech modelach praktyki gospodar-
czej: modelu strategicznym petnozakresowym, modelu strategicznym nie-
pelnozakresowym, modelu taktycznym selektywnym oraz modelu taktycznym
masowym. Ogromne znaczenie baz danych w marketingu bezpoSrednim
znalazio swoj wyraz w obszernym i napisanym w sposob pogiebiony rozdziale
drugim.

Cze$é druga ksiazki, obejmujaca cztery kolejne rozdzialy, przedstawia
problemy zarzadzania marketingiem bezposrednim. Sposdb wyodrgbnienia
poszczegdlnych rozdzialow w tej czgsci nawiazuje do klasycznego Kotlerow-
skiego ujmowania problematyki zarzadzania marketingiem. W jego znanym
na calym $wiecie podreczniku pt. Zarzqdzanie marketingiem rozwazania byly
prowadzone wokot czterech wyodrgbnionych aspektow: analizy, planowania,
wdrazania i kontroli. Praktycznie taki sam sposOb ujmowania problematyki
zarzadzania marketingiem bezposrednim zastosowal Mariusz Trojanowski.
Cze$é druga rozpoczyna rozdzial po$wigcony analizom marketingowym.
Autor odnosi si¢ w nim do analizy zachowan zakupowych klientow, analizy
wartosci zyciowej klientow (ta relatywnie nowa koncepcja nie jest jeszcze
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zbyt czgsto przedstawiana w polskiej literaturze), analizy segmentacyjnej
oraz analiz w obrgbie baz danych. W przypadku kolejnych wznowien ksiazki
warto poglebi¢ rozwazania dotyczace koncepcji wartoéci klienta oraz
zewngtrznych baz danych. Rozdzial poswigcony planowaniu dziatafi mar-
ketingowych przedstawia problematyke celow marketingu bezposredniego,
wyboru grup docelowych, ksztattowania marketingu-mix oraz fundamental-
nych probleméw kazdej dzialalnosci gospodarczej — zdobywania i utrzymy-
wania klientow. W rozdziale poswigconym realizacji dziatan marketingu
bezposSredniego autor przedstawia istot¢ programéw realizacyjnych oraz ich
organizacjg, a takze dwukierunkowy mechanizm oddziatywania — kreowania
przekazu komunikacyjnego skierowanego do klientow oraz obstugi reakgji
klientow na uruchomiony przeckaz. W ostatnim rozdziale drugiej czesci
zostaly przedstawione niestychanie istotne problemy kontroli i pomiaru
efektywnosci dziatafh marketingowych. W kazdym z wyodrgbnionych w cze-
Sci drugiej rozdzialéw autor prezentuje wiele interesujacych przyktadow
dziatan, zamieszcza szczegblowe tabele zbiorcze, ktore sa bardzo uzyteczne
dla praktykow gospodarczych. Kazdy z rozdziatow kofczy si¢ takze analiza
obszerniejszego przypadku zaczerpnigtego z praktyki dzialania przedsig-
biorstw w Polsce.

Tizecia z wyodrgbnionych czgSci podrgceznika, obejmujaca 5 ostatnich
rozdzialow, przedstawia instrumenty marketingu bezpo$redniego. Dotyczg
one kolejno: reklamy zwrotnego odzewu, przesylek pocztowych (direct mail),
katalogu sprzedazy wysylkowej, telemarketingu oraz narzedzi marketingu
bezposredniego stosowanych w Internecie. Kazdy z wyodrebnionych w tej
czgSci rozdzialéw ma podobna konstrukcje metodyczna: najpierw ukazanie
og0lnej koncepcji i istoty omawianego instrumentu, zalet i wad jego stoso-
wania, sposobu projektowania (planowania), szczegétowych aspektow tech-
nicznych praktycznego uruchamiania oraz sposobu pomiaru i analizy rezul-
tatow oddzialywania. Podobnie jak w czesci drugiej, takze i tutaj mamy
przedstawione na koficu rozdzialéw interesujace, obszerne przykiady dzia-
tania w polskiej rzeczywisto$ci gospodarczej. Bardzo pomocne w zrozumie-
niu, a takze zaplanowaniu wlasnych dziataf majg zamieszczone w tekscie
fotografie ukazujace interesujace rozwiazania praktyczne. Zaleta rozwazan
w czgsci trzeciej jest takze przytaczanie informacji o realnych kosztach zwia-
zanych z wykorzystywaniem poszczegdlnych instrumentéw. Oczywiscie, sa
to w wielu przypadkach informacje przyblizone, ale ich uzyteczno$é dla
»~hiewtajemniczonych” czytelnikéw planujacych podjgcie okreslonych przed-
sigwzig¢ z zakresu marketingu bezposredniego jest ogromna. Wazne jest
1zecz jasna aktualizowanie tych informacji w przypadku kolejnych wydan
ksiazki.

W omawianej ksigzce wystepuja takze trzy uzyteczne aneksy. Pierwszy
z nich nawiazuje do zyskujacych wspolczesnie na znaczeniu rozwazan doty-
czacych aspektow etycznych oraz odpowiedzialnosci spolecznej przedsic-
biorstw. Problemy te s3 oczywiscie analizowane w kontekscie przedsigbiorstw
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wykorzystujacych narz¢dzia marketingu bezposredniego. W zakresie tych
wlasnie narzedzi wrazliwo$¢ klientow jest z cala pewnoscia ponadprzecigtna.
Aneksy drugi i trzeci ukazuja wyniki badan empirycznych przeprowadzonych
przez autora, a dotyczacych ewolucji zainteresowania i stosowania marke-
tingu bezposredniego w Polsce. Badania te, zrealizowane na duzej (ponad
1000 respondentéw) probie, pokazujg, fotografie” stanu w trzech momen-
tach — w 1998 t., 2002 r. i 2007 r. Rzadko mamy do czynienia w polskich
publikacjach z pogl¢biona analiza empiryczng danych kwestionariuszowych
gromadzonych w tak diugim okresie.

Warto takze zwrdcié uwage na warto§ciowa, rozbudowang bibliografig
stanowiaca ostatni czton podrgcznika. Autor przedstawia w niej ponad 140
pozycji, w tym bardzo wiele obcojezycznych. Mozna w niej odnalez¢ zardwno
pozycje klasyczne, jak i wspolczesne. Zaleta tak rozbudowanc;j bibliografii
jest wskazanie osobom zainteresowanym problematyka marketingu bezpo-
sredniego zrodet wielu dalszych informacji.

Ksigzka Mariusza Trojanowskiego moze by¢ traktowana nie tylko jako
interesujaca monografia zyskujacej na znaczeniu koncepcji. Jest ona de
facto kompleksowym, polskim podregcznikiem z zakresu marketingu bezpo-
sredniego. Z tego punktu widzenia grono potencjalnych czytelnikow i uzyt-
kownikow tej wartosciowej pozycji znacznie rozszerza sig. W niektorych
polskich uczelniach marketing bezposredni wystgpuje juz od lat jako samo-
dzielny przedmiot specjalistyczny w ramach specjalizacji marketingowe;j.
Z tego punktu widzenia wyktadowcy i studenci uzyskujg dobra, godna pole-
cenia pomoc dydaktyczng.
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