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Wprowadzenie

Trwajacy od paru lat kryzys gospodarczy sktania do poszukiwania zar6wno
jego przyczyn, jak i sposobow naprawczych. Dzieje sig tak nie tylko w praktyce,
ale rowniez w sferze nauki i metodologii badania procesow gospodarczych. Ce-
lem artykutu jest proba sprecyzowania tych znamion kryzysu, ktére mogty po-
jawi¢ si¢ w systemie informacji i komunikacji marketingowej jako skutek rysy
powstatej w paradygmacie gospodarki opartej na wiedzy (ktora okazala sig¢ nie-
zdolna do zapobiezenia kryzysowi gospodarczemu). Celem artykutu jest takze
wstepne sformutowanie kierunku zmian w systemie komunikacji marketingo-
wej, zgodnych z pojawiajacymi si¢ zrgbami jednego z nowych paradygmatow
rozwoju gospodarczego.

Wiedza zaréwno na temat informacji i komunikacji marketingowej, jak tez
spoleczenstwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy jest obszerna.
W niniejszym artykule, ze wzgledu na jego szczuple ramy, nie bedzie przepro-
wadzana analiza literatury z wymienionych wyzej zakresow. Przedstawiony
bedzie jednak krotki wybor charakterystyk:

a) systemu informacji i komunikacji marketingowe;j,

b) gospodarki opartej na wiedzy (GOW) w kontekscie rozwoju systemu komu-
nikacji przedsigbiorstw z otoczeniem,

¢) systemu jednego z nowych paradygmatdéw rozwoju gospodarczego — gospo-
darki opartej na madrosci (GOM) jako Zrédta zmian w procesie komuniko-
wania si¢ przedsigbiorstw z interesariuszami.
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1. Informacja i komunikacja w przedsiebiorstwie
- podstawowe funkcje

Informacja rozumiana jako zasob strategiczny nowoczesnego przedsigbior-
stwa wystepuje w triadzie: dane, informacja, wiedza. Mozna wigc informacje
traktowac¢ jako merytoryczne i logiczne potaczenie danych, pozwalajace na ob-
jasnienie zjawisk zwiazanych z funkcjonowaniem firmy'. Informacja jest nie-
zbedna, lecz niewystarczajaca, do zapewnienia bezkolizyjnego i efektywnego
procesu podejmowania decyzji. Potrzebna jest jeszcze wiedza definiowana zwy-
kle jako ogét wiarygodnych informacji o rzeczywistosci, wraz z umiejetnoscia
ich wykorzystania. Ten ostatni warunek jest sednem posiadania wiedzy, a umie-
jetno$¢ korzystania z niej opiera si¢ na trzech typach przekonania: przekonanie
w sensie logicznym, przekonanie, ktére posiada uzasadnienie oraz przekonanie
o prawdziwosci (weryfikowalno$ci). Na kazdym etapie powstawania tych przeko-
nan moze wystapi¢ btad, czegsto wskutek wadliwych informacji, ale takze z braku
nagromadzonego do$wiadczenia, ktore jest budulcem kazdego typu przekonan.

Informacja jako wazny element triady jest zasobem strategicznym firmy
o trzech zasadniczych strumieniach. Pierwszy obejmuje informacje tworzone przez
przedsigbiorstwo, drugi — informacje powstajace w otoczeniu i trzeci — informacje
tworzone przez przedsigbiorstwo, ktorych adresatem jest otoczenie firmy. In-
formacyjny zasob ekonomiczny przedsigbiorstwa to wszystkie uzyteczne zbiory
informacji zgromadzone i przechowywane w okreslonym miejscu i czasie, przy
zastosowaniu technologii i organizacji umozliwiajacych ich wykorzystanie przez
uzytkownikow. Pozyskiwanie, przetwarzanie i transfer informacji umozliwia
uruchomienie funkcji informowania o dziatalnosci organizacji, co warunkuje jej
sprawne funkcjonowanie, a takze funkcji komunikowania, gdy sa to informacje
o wspotdziataniu jednostek wewnatrz firmy lub wspotdziatanie przedsigbiorstwa
Z otoczeniem.

Funkcja komunikowania si¢ towarzyszyla zawsze zyciu gospodarczemu,
lecz jej waga wzrosla znacznie w warunkach globalizacji rynkow i zwigkszaja-
cej si¢ konkurencji. Marketing stosowany przez nowoczesne przedsigbiorstwa,
aby by¢ skutecznym musi opiera¢ si¢ na systemie marketingowej komunikacji.
U podstaw systemu komunikacji marketingowej znajdujemy koncepcje oparte
na trzech modelach:

— modelu komunikacji interpersonalnej,
— modelu komunikacji masowe;j,
— modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym?.

' M. Grudzewski, LK. Hejduk: Globalizacja a kierunki rozwoju zarzadzania. ,,Ekonomika i Or-
ganizacja Przedsigbiorstw” 2001, nr 1.

2 J. Wiktor: Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej. ,,Swiat Marketingu”
listopad 2001, s. 5-6.
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Takie uproszczone modele zaproponowali w latach 90. XX w. D.H. Hoffman
i T. Novak, rozpoczynajac dyskusje nad formami rozwijajacej si¢ komunikacji
marketingowe;’.

Komunikacja interpersonalna jest $cisle zwiazana z dziatalno$cia marke-
tingowa. Jej model opisuje proces przekazywania informacji pomigdzy sprze-
dawca a kupujacym. Podmioty reprezentujace sprzedawce i te ktore uosabiaja
nabywce maja coraz bogatsza strukture, a potrzeba wzajemnego porozumiewa-
nia si¢ powoduje wystgpowanie informacji zwrotnej, wyrazajacej badz to zro-
zumienie 1 akceptacje, badZ tez negacje i odrzucenie. W rolach podmiotéw in-
formacji interpersonalnej wystepuja producenci, sprzedawcy i konsumenci, ale
takze pracownicy i personel kierowniczy. Lacznikiem w modelu interpersonal-
nym jest przekaz, ktory wyraza obszar wspolnych potrzeb, zyczen, uwarunkowan
1 interesow. Kontekstem dla tak zdefiniowanego obszaru relacji ze strony przed-
sigbiorstwa jest zespot taktycznych, a czgsto i strategicznych celow funkcjono-
wania firmy. Odbiorca — konsument kieruje si¢ optymalnym zaspokojeniem
potrzeb. Przekazem moze by¢ oferta sprzedazy, demonstracja produktu, reklama
produktu w réznych mediach. Przekazem zwrotnym moze by¢ lista zapytan
o warunki zakupu (cena, transport), warunki uzytkowania (trwatos¢, jako$¢, ob-
shuga) lub warunki bezpieczenstwa transakcji.

Model komunikacji masowej opisuje komunikowanie si¢ firmy z odbior-
cami za pomocg mass mediow. Jest to model jednokierunkowej transmisji. Prze-
kaz kieruje jeden podmiot (ewentualnie jego agendy) do szerokiej publicznosci,
zaktadajac, ze dotrze ona do potencjalnych klientow. Adresat jednak ma nie-
zwykle ograniczona mozliwo$¢ odpowiedzi na otrzymany przekaz, a tym bar-
dziej na uczestniczenie w jakiejkolwiek relacji z przedsigbiorstwem za pomoca
posredniczacych mediow. Nie oznacza to jednak braku skutecznos$ci tej formy
komunikacji, cho¢ wptyw na zachowania obu komunikujacych si¢ stron moze
by¢ odtozony w czasie.

Model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym ta-
czy mozliwosci jakie daja oba wczesniejsze modele, a ponadto wprowadza nowa
jako$¢ procesu komunikacji marketingowej. Po pierwsze, wprowadza nowe zna-
czenie przekazu. Przekaz ma teraz posta¢ multimedialna, niezwykle urozmaico-
na (wystegpuje tu zaréwno tekst, rysunek, obraz, jak i ruch dzwigk, animacja).
Tres¢ i forma przekazu zmienia si¢ jakosciowo, gdyz uczestnicy procesu komu-
nikacji moga zamienia¢ si¢ rolami, a sam przekaz nie jest ograniczany zadnymi
istotnymi barierami o charakterze ekonomicznym, spotecznym czy politycznym.
Oznacza to tez przekraczanie granic panstw branz, sektorow i rynkoéw przedsig-
biorstw. Po drugie, zmieniajq si¢ tez interakcje i relacje podmiotow komunikacji

> D. Hoffman, T. Novak: Marketing in Hypermedia Computer — Mediated Environments: Con-
ceptual Fundations. ,,Journal of Marketing” 1996, Vol. 60, s. 50-53.
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marketingowej. Kazdy z tych podmiotow komunikuje si¢ poprzez interaktywne
media. Medium nie petni juz funkcji tacznika uczestnikow procesu komunikacji
i kanatu transmisji przekazu, ale tworzy odrebne oraz nowe srodowisko komuni-
kowania si¢ 0 wymiarze rzeczywistym i hipermedialnym. Warto przypomniec,
za J. Wiktorem, ze termin ,hipermedialne §rodowisko” oznacza zaréwno wie-
lo$¢ wykorzystywanych mediow, jak i mnogo$é relacji w nim wystepujacych®.
Mozna wigc uznaé, po trzecie, ze w tym modelu komunikacji marketingowe;j
pojawia si¢ nowa interpretacja funkcji medium. Zasadnicza cecha tej nowej
funkcji medium jest selektywno$s¢ w wyborze i utrzymywaniu relacji mi¢dzy
zainteresowanymi podmiotami. Korzystajac z tradycyjnych mediow komunika-
cji masowej (prasy, radia, telewizji), trudno uwolni¢ si¢ od nadmiernych, czy
nawet zbednych informacji (zwlaszcza reklam). Srodowisko hipermedialne daje
uczestnikom procesu komunikacji mozliwo$¢ samodzielnego poszukiwania w
sieci tylko tych informacji (przekazoéw), ktére sa im przydatne i wiaza si¢ z za-
spokojeniem ich potrzeb. Ponadto srodowisko hipermedialne stwarza mozliwos¢
komunikowania si¢ na skale globalna, niedostgpna wczesniejszym formom ko-
munikacji. W $wietle zatozen tego modelu, zmienia si¢ i nadal bedzie ulegat
zmianie sposob prezentacji oferty sprzedawcow. Miejsce reklam w tradycyjnych
mediach masowych zajmie wirtualna komunikacja hipertekstowa, obejmujaca
takze mozliwo$¢ zawierania transakcji w sieci za pomoca medium, co dzieje sig
na duza skale juz teraz. Warto dodaé, ze ten typ komunikowania si¢ jest znacz-
nie tanszy od kazdego, stosowanego dotychczas, co oznacza usunigcie barier
finansowych i daje mozliwo$¢ zaistnienia na rynku globalnym podmiotom, do-
tad w pewnym sensie wykluczonym. Uzyteczno$¢ modelu komunikacji hiper-
medialnej wyraza si¢ takze w potencjalnym zwigkszeniu aktywnosci gospodar-
czej i1 przedsigbiorczosci. Taki proces komunikacji marketingowej jest tez
elementem gospodarki opartej na wiedzy. Problemem jest czy model ten spraw-
dza si¢ w sytuacji kryzysowej i jak bedzie przebiega¢ jego ewolucja.

2. Gospodarka oparta na wiedzy — wnioski dla systemow
komunikacji

2.1. Spoteczenstwo informacyjne

Systemy komunikacji marketingowej rozwijaly si¢ rownolegle do formo-
wania si¢ spoteczenstwa informacyjnego. Dzieje si¢ to w warunkach globalizacji
1 procesOw integracyjnych, dla ktorych cechy spoteczenstwa informacyjnego sa
warunkiem i katalizatorem powodzenia. Spoteczenstwo informacyjne to efekt

4 J. Wiktor: Op. cit., 5. 7.
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rozwoju spotecznego i gospodarczego. Po spoleczenstwie ery przemystowej jest

to kolejny etap rozwoju, ktorego poczatek zaznaczyt sig¢ w latach 60. XX w. Ten

nowy etap jest takze nazywany era spoteczenstwa ponowoczesnego lub poprze-
mystowego. Jego znakiem rozpoznawczym jest zmiana jaka dokonata si¢

w naturze informacji, ktora stala si¢ szczegdlnym dobrem niematerialnym, row-

nowaznym lub nawet cenniejszym od dobr materialnych oraz weszta na rynek wraz

z wiazka ustug potaczonych z jej przesylaniem, przetwarzaniem i przechowy-

waniem. Spoteczenstwo informacyjne odznacza si¢ nowymi aspektami we

wszystkich dziedzinach opisujacych jego istotg, a wiec w dziedzinie ekonomicz-
nej, spotecznej, na polu technologii i kultury, a takze struktur przestrzennych.

Spoteczenstwo informacyjne powstaje i ksztaltuje si¢ w krajach o wysokim

stopniu rozwoju technologicznego (co oznacza, ze rowniez o wysokim stopniu

rozwoju gospodarczego), gdzie zarzadzanie informacja, jej jakos¢ i szybkosc
przeptywu sa zasadniczymi czynnikami konkurencyjnosci zar6wno w przemy-

Sle, jak 1 w ustugach, a dynamika ich rozwoju wymaga nowych technik groma-

dzenia przechowywania, przetwarzania i uzytkowania informacji. Spoleczen-

stwo informacyjne nie tylko posiada rozwinigte §rodki przetwarzania informacji

i komunikowania, lecz $rodki te sa takze podstawa tworzenia dochodu narodo-

wego oraz dostarczaja zrodla utrzymania wiekszosci spoleczenstwa’. Takie spo-

teczenstwo wytwarza réwniez informacje sprawdzajace efektywnos$¢ i spoteczna
racjonalno$¢ dziatania informacyjnych technologii. Cechy wyrdzniajace spote-
czenstwa informacyjne daja si¢ opisa¢ w kilku znamiennych charakterystykach:

— gospodarka oparta na wiedzy,

— rozwinigty sektor ustlug, w tym zwlaszcza profesjonalnych, co jest mierzone
udziatem zatrudnienia w ogdlnej liczbie zawodowo czynnych, ktory to udziat
sigga nawet 80%,

— wysoki i strukturalnie optymalny poziom skolaryzacji,

— odczuwalne bogactwo zycia spotecznego,

— postgpujacy proces decentralizacji wtadzy,

— odrodzenie sig i rozw06j spotecznosci lokalnych,

— odbicie tych procesé6w w jakosci zycia ludnosci.

2.2. Przedmiotowe i podmiotowe ujecie gospodarki opartej na wiedzy

Termin ,,gospodarka oparta na wiedzy” (GOW) jest mlodym pojeciem, tak
jak mlode jest jeszcze spoleczenstwo informacyjne. Nic dziwnego, ze GOW
okresla wiele definicji i by¢ moze otwiera je sformutowanie P. Druckera, ze
GOW jest porzadkiem ekonomicznym, w ktorym wiedza, a nie praca, surowce

> T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz: Spoleczefistwo informacyjne: szanse, zagrozenia, wyzwania.
Wydawnictwo Fundacji Postepu Telekomunikacji, Krakow 1999, s. 52.
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lub kapitat jest kluczowym zasobem; jest takze porzadkiem spotecznym, dla ktoérego
nier6wno$¢ spoleczna oparta na wiedzy jest gldwnym wyzwaniem oraz systemem,
w ktorym rzad nie moze rozwiazywaé spotecznych i ekonomicznych problemow’.

Wedhug A.K. Kozminskiego gospodarka oparta na wiedzy — filar spote-
czenstwa — jest to taka gospodarka, w ktorej dziata wiele podmiotow (przedsie-
biorstw 1 instytucji) opierajacych swoja przewage konkurencyjna na wiedzy.

Wiedza to jest ten nieuchwytny i trudny do skopiowania zaséb firmy, na
ktory sktadaja sie wszelkiego rodzaju uzyteczne informacje, jakich inni nie po-
siadaja i nie potrafia uzytkowa¢’. Wiedza jest wynikiem potencjatu intelektual-
nego przedsigbiorstwa, a ten powstaje tylko w szczegdlnych warunkach, two-
rzonych przez podmioty zewngtrzne, takie jak panstwo, wiladze lokalne,
przedsigbiorstwa z otoczenia, srodowiska akademickie. Te zewngtrzne podmioty
spelniaja taka role, jesli same posiadaja stosowne kompetencje, co takze jest
cecha gospodarki opartej na wiedzy.

Problemem pozostaje dookreslenie stanu potencjatu intelektualnego przed-
sigbiorstwa, a takze warunkéw jakie musza powstaé by ciagle stymulowac ten
potencjal i w efekcie rozwdj wiedzy jako zasobu firmy.

Rozwo6j GOW jest rezultatem historycznych przemian o zasiggu spotecz-
nym, ekonomicznym i politycznym. Rozw6j GOW posiada zarowno aspekt
spontaniczny, jak i sterowany. GOW jest produktem rozwoju spontanicznych sit
rynkowych, a zwlaszcza globalizacji, ktora jest waznym procesem innowacyjnej
transformacji technologii, gospodarki i spoteczenstwa. Jednakze ten spontanicz-
ny rozwdj GOW jest rowniez przedmiotem oddziatywania charakterystycznym
dla globalnej gospodarki wielkich podmiotdw, takich jak organizacje mi¢dzyna-
rodowe, wspolnoty gospodarcze, panstwa i regiony oraz korporacje transnaro-
dowe. Te wielkie podmioty maja wystarczajace sily, aby podejmowac skuteczne
dziatania o charakterze sterujacym GOW, w roznych jej przekrojach.

Podmiotowy przekroj GOW pozwala wyodrebni¢ dwie najwazniejsze grupy
podmiotéw zaangazowanych w proces budowy nowego porzadku gospodarcze-
go. Pierwsza grupa podmiotow to przedsigbiorstwa i instytucje gospodarcze
zdolne budowaé swoja przewage konkurencyjna na wiedzy. Proces budowania
takiej przewagi jest spolaryzowany i silnie zr6znicowany w czasie i przestrzeni.
Dynamika tego procesu jest uzalezniona od spontanicznych sit wolnego rynku,
a takze od skali sterowania strategicznego przez wielkie podmioty gospodarcze
i polityczne. W przypadku polskich przedsigbiorstw i instytucji takim najwaz-
niejszym, sterujacym podmiotem jest Unia Europejska, a takze OECD, Bank
Swiatowy. Podmioty te, wazne takze dla innych gospodarek europejskich, nie

® P.F. Drucker: The Age of Social Transformations. ,,The Atlantic Monthly” November 1994.
7 AX. Kozmifski: Jak stworzy¢ gospodarke oparta na wiedzy. W: Strategia rozwoju Polski u progu
XXI. Kancelaria Prezydenta RP i Komitet Prognoz ,,Polska 2000 Plus” PAN, Warszawa 2001.
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podjely dotad badan empirycznych na duza skalg, nad funkcjonowaniem przed-
sigbiorstw opartych na wiedzy, w réznych przekrojach czasowych i przestrzen-
nych. Bank Swiatowy zainicjowat badania nad stanem gospodarki opartej na
wiedzy, lecz badania te, oparte na ok. 80 zmiennych, odnosza si¢ raczej do ma-
kroskali gospodarki poszczegdlnych krajow europejskich, co blizej okresla spo-
leczenstwo gospodarujace, ale nie informuje o populacji przedsigbiorstw opar-
tych na wiedzy i ich zr6znicowaniu co do stopnia konkurencyjnosci w zwiazku
z posiadanymi kompetencjami GOW. W polskich realiach rozwinat si¢ nurt
badan zwiazany z zarzadzaniem wiedza w przedsiebiorstwach®.

Druga grupe podmiotéw mozna okresli¢ terminem: spoleczenstwo zorgani-
zowane. Tu mieszcza si¢ wladze publiczne, rzadowe i samorzadowe, instytucje
nauki, techniki i kultury, zbior organizacji pozarzadowych. Dzigki tym wszyst-
kim instytucjom spontaniczny rozwo6j gospodarki rynkowej moze doprowadzic¢
do gospodarki opartej na wiedzy. O zbiorowych efektach dziatania firm i pod-
miotow, ktore ogarnia termin spoleczenstwo zorganizowane informuja wyniki
wspomnianego wyzej badania za pomoca interaktywnej metody Banku Swiato-
wego (Knowledge Assessment Methodology KAM)’. W 2006 r. badanie przy
pomocy KAM opierato si¢ na 81 ilosciowo-jako$ciowych zmiennych opisuja-
cych cztery, kluczowe z punktu widzenia GOW, obszary:

— porzadek ekonomiczny i instytucjonalny,

— system innowacyjny,

— technologie informatyczne i telekomunikacyjne,
— system edukacyjny.

Stan GOW w Polsce ustalony wedlug tej metody plasuje nasz kraj na koncu
listy, co potwierdza wyniki przeprowadzonych wczesniej badan nad GOW dla
2000 r."°. Nosnikami GOW w tym badaniu byly: przemyst wysokiej techniki,
nauka i B+R, edukacja, ustugi biznesowe zwigzane z GOW, ustlugi spoteczen-
stwa informacyjnego. Wskaznikami dla tych obszarow bylto zatrudnienie i war-
tos¢ produkcji sprzedanej w stosunku do takich wskaznikéw dla gospodarki
ogdtem. Udzial nosnikéw GOW wyniost ok. 9% calo$ci zatrudnienia, co ozna-
czato koficowe miejsce wsrdd krajow Unii Europejskiej. Wskazniki te jednak
wykazywaly tendencje wzrostowa, zblizajac Polske do $wiata sukcesow GOW.
Whioski z badan pokazywaty duze zréznicowanie poziomu gospodarki opartej
na wiedzy w roéznych przekrojach i zawieraty informacje o czynnikach stymulu-

8 W.M. Grudzewski, I. Hejduk: Zarzadzanie wiedza w organizacjach. ,,E-mentor” 2005, nr 1.

? R. Zelazny: Gospodarka oparta na wiedzy w Polsce — diagnoza stanu wedlug Knowledge
Asessment Methology 2006. W: Unia Europejska w kontekscie strategii lizbonskiej oraz go-
spodarki i spoteczenstwa wiedzy w Polsce. Red. E. Okon-Horodynska, K. Piech. Instytut Wie-
dzy i Innowacji, Warszawa 2006.

10" A. Kuklinski: Gospodarka oparta na wiedzy (GOW) jako nowy paradygmat trwalego rozwoju.
W: Rozwdj, region, przestrzen. Red. G. Gorzelak, A. Tucholska. Akademia Rozwoju Regional-
nego EUROREG, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2007, s. 12.
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jacych jej rozwdj. Kryzys lat 2008-2011 przerwal niezaklécony dotad rozwoj
gospodarki opartej na wiedzy. Teoretyczna i praktyczna konstrukcja GOW i sita
funkcjonujacych wedlug jej regul podmiotow nie sprawdzila sig¢, wykazujac nie-
zdolnos$¢ przewidywania charakteru i skali swiatowego kryzysu gospodarczego.

2.3. Przedsiebiorstwo o orientacji na wiedze — wyzwania dla systemu
komunikacji marketingowej

Warto przypomnie¢, ze termin ,,oparty na wiedzy” powinien by¢ utozsa-
miany z nakladami, procesami i wynikami dzialalnos$ci cztowieka, ktore sa bar-
dziej efektywne po zastosowaniu wiedzy, oraz powinien kojarzy¢ si¢ z warto$cia
dodana pochodzaca z wiedzy. Zanim przedsigbiorstwo uzyska taka warto$¢ do-
dana, musi zmieni¢ ,,orientacj¢” w sposobie zarzadzania. W pierwszej potowie
XX w. wystepowaly glownie przedsigbiorstwa zorientowane na produkt, czemu
towarzyszyl chtonny rynek i oczekiwanie na standaryzowany produkt dla przeciegt-
nego odbiorcy. Kolejna faza gospodarki rynkowej — lata 60. i 70. XX w. — odzna-
czala si¢ nasyconym rynkiem, rozwojem marketingu i dtugimi horyzontami
planéw strategicznych. Ta faza przyniosta orientacje przedsigbiorstw na rynek.
Dalszy rozwdj gospodarki w wiodacych krajach kapitalistycznych (lata 80. i 90.)
doprowadzit do swoistej przewagi ofert dla klienta nad efektywnym popytem
o takim nasileniu, ze wywotana tym walka konkurencyjna wymagata innych,
nowych metod i srodkow. Powstata wowczas nowa orientacja w sposobie zarza-
dzania, przynoszaca wigksza konkurencyjno$¢ firm. Charakteryzuja ja takie
cechy, jak: sp6jnos¢ systemu zarzadzania bez dominacji jakiegokolwiek z jego
podsystemow oraz catkowite podporzadkowanie oczekiwaniom i potrzebom
klientow, elastyczne reagowanie na impulsy zewngtrzne, zdolnos¢ do samoorga-
nizacji. Takie przedsigbiorstwo jest zorientowane na wiedze¢ o klientach, konku-
rentach, o wlasnych pracownikach w konteks$cie nowych pomystow na produkt
iushuge o innowacyjnych cechach. Przedsigbiorstwo zorientowane na wiedzg
dziata zwykle w sieci i stosuje si¢ do zasad marketingu relacji. Wiedza o kon-
sumencie i doskonalenie na jej podstawie relacji pozwala zglgbi¢ skomplikowa-
na struktureg jego potrzeb, ktore tacza si¢ w tancuchy i ponadto uktadaja si¢ hie-
rarchicznie. Wiedza ta pozwolila na powstanie systeméw produktéow — jak
nazywa je P. Kotler, ktory réwnoczesnie definiuje je jako grupe odmiennych, ale
powiazanych ze soba produktow, ktorych funkcje si¢ uzupeiniaja. Bardziej pre-
cyzyjna definicje takich produktéw prezentuje L. Zabifiski: ,,[...] produkty sys-
temowe [...] to nowa generacja ztozonych, wielordzeniowych produktow, w tym
ushug, ktorej pojawienie si¢ w wysoko rozwinigtych, zserwicyzowanych gospo-
darkach rynkowych umozliwil dynamiczny postep technologiczny w zakresie
mikroelektroniki i technik informatycznych oraz to, ze na ogoét lepiej i bardziej
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kompleksowo zaspokajaja potrzeby nabywcow finalnych.”!!. Produkty syste-
mowe maja kilka istotnych cech. Do najwazniejszych nalezy: aktywny wspot-
udzial konsumentéw oraz posrednikow w kompozycji tych produktéw, produkty
te maja znacznie wicksza zdolno$¢ konkurowania, ale tez kooperacji migdzy
firmami; produkty systemowe wymuszaja innowacyjnos¢ organizacyjna, wzbo-
gacaja kulture organizacji, stwarzaja potrzebg nowych form komunikacji.

Produkty systemowe sa najdobitniejszym przejawem funkcjonowania
przedsigbiorstwa o orientacji na wiedzg. Takie przedsigbiorstwo miesci sig
w modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku, opisanym w 1 punkcie
niniejszego opracowania pod pewnymi warunkami: pozyskiwanie, przetwarza-
nie, transferowanie i wykorzystywanie zasobow wiedzy (wystepujacych w po-
staci baz danych, specjalistycznych programow, procedur dziatania, kompetencji
profesjonalistow) nie moze pozostawa¢ w przegrodach dzialow czy biur jako
nieskoordynowane inicjatywy albo rutynowe dzialania. Orientacja na wiedz¢
zmienia istot¢ funkcjonowania przedsigbiorstwa, ktére staje si¢ struktura zorga-
nizowana wokot uzytecznej wiedzy. Zwykle jednak przedsigbiorstwa stopniowo
staja si¢ organizacjami zorientowanymi na wiedz¢. Bardzo czgsto poprzestaja
tez na poczatkowym stadium zamyshu budowania przewagi konkurencyjnej na
wiedzy, czyli przekraczaja zaledwie etap wyposazania w sprzet (hardware),
oprogramowanie (software) i telekomunikacje w sieci (Internet, intranet, extra-
net). Orientacja przedsigbiorstwa na wiedz¢ wymaga zarzadzania wiedza przy-
noszacego efekt synergiczny i stwarzajacego podstawe ciaglosci pomnazania
pomystéw innowacyjnych. Nie mniej wazne od technologii sa cele, kapitat ludz-
ki, struktura organizacyjna i kultura organizacji, wszystko, co oparte na nowo-
czesnym systemie komunikacji marketingowe;j.

3. Symptomy gospodarki opartej na madrosci (GOM)
a marketingowa komunikacja

Paradygmat gospodarki opartej na wiedzy (GOW) jest tworem dwudziesto-
lecia 1990-2010. A. Kuklinski nazywa ten okres prawdziwym koficem XX w.'%.
Istotne dla tego paradygmatu jest nadanie dynamiki rozwojowi spoleczenstwa
informacyjnego (nowej ery poprzemystowej). Osiagnigcia tego okresu stanowia
warunek konieczny dla konstrukcji nowego paradygmatu, lecz sa niewystarcza-
jace dla przezwycigzenia skutkow:

— 1iluzji, ze GOW jest innowacja przetomowa, ktéra wyzwolila swiatowa go-
spodarke kapitalistyczna od grozby zatamania cyklu koniunkturalnego,

" Marketing produktow systemowych. Red. L. Zabinski. PWE, Warszawa 2012, s. 19.
12 A. Kuklinski: Od gospodarki opartej na wiedzy do gospodarki opartej na madrosci. W: Polska
mys$l strategiczna — na spotkanie z enigma XXI wieku. Biuletyn PTE 2011, nr 2, s. 65.
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— braku mozliwo$ci przewidywania oznak, ksztattu, rozmiarow i czasu kryzysu
2008-2011,

— bezradnosci w procesie poszukiwania nowego paradygmatu przetamujacego
neoliberalny porzadek ekonomiczny, ktory doprowadzil do podwazenia po-
rzadku globalnego"’.

Koncepcji gospodarki opartej na wiedzy brakowato szczegolnej wyobrazni
pozwalajacej widzie¢ dtugookresowe konsekwencje podejmowanych decyzji
przez wszystkich aktorow sceny globalnej, europejskiej, krajowej i1 regionalne;.
Mozna wyrazi¢ watpliwos¢ czy wiedza istotnie moze funkcjonowaé bez takiej
wyobrazni i trzeba, biorac pod uwage fakty, uznac, ze jest to mozliwe, zwlasz-
cza ze u zrodet wiedzy w trakcie powstawania jej uzytecznych elementow wy-
obraznia atomizuje si¢, a mechanizm budowania wyobrazni co do skutkow
wprowadzenia zblokowanych innowacji (czasem produktow systemowych) nie
byl mocna strong lub nie wystgpowatl wcale w paradygmacie GOW.

Pierwszym wyr6znionym elementem brakujacym koncepcji GOW jest wigc
szczegdlny rodzaj wyobrazni jako no$nika proceséw myslenia strategicznego.
Drugim elementem jest nowa interpretacja doswiadczenia. Do§wiadczenie moze
by¢ cennym zasobem dla przysztosci, jesli pozbawi si¢ je cech zachowawczych
i zapewni sprzgzenie z wyobraznig. Trzecim brakujacym elementem jest osta-
biony lub brakujacy w gospodarce kanon etyKi.

Juz termin ,,gospodarka oparta na wiedzy” byl trudny do wlasciwego zdefi-
niowania, zwazywszy, ze kazde dziatanie cztowieka od zarania dziejow wyma-
galo pewnej wiedzy. W ciagu ostatnich 20 lat zdotano jednak uzgodni¢ zawar-
tos¢ tego terminu i funkcjonuje ono w miar¢ prawidlowo wsrdod pojec
ekonomicznych. ,,Gospodarka oparta na madro$ci”’ to nowe wyzwanie termino-
logiczne', gdyz madro§é jest trudna do naukowego zdefiniowania. Madro$é,
ktorej zabrakto w paradygmacie GOW powinna z natury rzeczy towarzyszy¢
wiedzy, lecz czas $§wiatowego kryzysu §wiadczy o braku tej symbiozy. O niedo-
statku wyzej wymienionych sktadnikow madro$ci w paradygmacie i praktyce
GOW napisano juz sporo. Traktuje o tym literatura poswigcona zagrozeniom
ekologicznym i naruszeniom rownowagi ekonomicznej, demograficznej i poli-
tycznej. Warto tu przywolaé jako przyktad pozycje J. Ortegi y Gasseta" (ta
ksiazka wywotata ciekawa, wielowatkowa dyskusje) i L.C. Thurowa'®. Autorzy
nowszych pozycji to: J.E. Stiglitz'” i J.C. Bogle'®. Autorzy tych ksiazek ostrze-

" Ibid., s. 68.

4 E. Maczynska: Dychotomia wiedzy i madroéci. W: Polska My$l Strategiczna. Biuletyn PTE,
kwiecien 2011, nr 2, s. 71.

'3 J. Ortega y Gasset: Bunt mas. Muza, Warszawa 2002.

'8 1.C. Thurow: Przysztos¢ kapitalizmu: jak dzisiejsze sity ekonomiczne ksztaltuja $wiat jutra.
Wydawnictwo Dolno§laskie, Wroctaw 1999.

'7 JE. Stiglitz: Freefall. Jazda bez trzymanki: Ameryka, wolne rynki i tonigcie gospodarki $wia-
towej. PTE, Warszawa 2010.

'8 J.C. Bogle: Dos¢. Prawdziwe miary bogactwa, biznesu i zycia. PTE, Warszawa 2009.
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gali przed konsekwencjami dziatania nowych sit ekonomicznych, ktoére beda
ksztattowaly §wiat jutra oraz pokazywali miary brzegowe bogactwa i biznesu.
Posiadali juz pierwsze sprawdzone informacje o symptomach kryzysu.

Przyktady niedostatkdw madrosci w koncepcji GOW zostaty niejednokrot-
nie przywolane jako reakcja na skutki kryzysu gospodarczego. Niedostatek wy-
obrazni przedstawil G. Ritzer, odnoszac si¢ do nowoczesnych technologii jako
podstawy GOW'. Z jednej strony nowoczesne technologie sa niedajacym sig
niczym zastapi¢ zasobem gospodarki. Z drugiej, ich efektywnos¢, przewidywal-
no$¢, szybko$¢, sterowanie czy tez manipulowanie ludzmi bez ich udziatu to
cechy o wysokim stopniu racjonalnosci, ktore jednak doprowadzaja nieuchron-
nie do zachowan nieracjonalnych na duza skalg (przypadek kryzysu na rynkach
finansowych, kryzys na rynku nieruchomos$ci w USA). Niedostatek nowego
podejscia do wartos$ci doswiadczenia wsrod decydentdw gospodarczych budzi
zdziwienie, zwazywszy, ze bogactwo informacji o wszelkich przekrojach zda-
rzen juz doswiadczonych jest imponujace. Doswiadczenie wystgpujace pod po-
staciag licznych diagnoz gospodarczych nie jest kojarzone z wyobraznia. Dotyczy
to zarowno diagnoz o wyczerpujacych si¢ surowcach, jak i o depresji demogra-
ficznej. Wyobraznia na poziomie wdrozenia systemow innowacyjnych rzadko
laczy si¢ z doswiadczeniem, ktore w czasach GOW jest czgsciej traktowane jako
ograniczenie i hamulec postepu. Aspekty moralne i etyczne schodza na dalszy
plan wobec panujacej dos¢ powszechnie interpretacji funkcjonowania mechani-
zmu rynkowego (niewidzialna r¢ka rynku). Neoliberalne podejscie do samo-
czynnych procesow rynkowych majacych bez zadnej ingerencji doprowadzi¢ do
rozwoju organizacji i branz bardziej konkurencyjnych jest interpretowane jako
prawo i obowiazek dziatania zgodnie z interesem witasnym i swojej firmy (insty-
tucji, regionu). Ta postawa doprowadza do licznych destrukcyjnych zjawisk
(konsumpcjonizm) i marginalizuje aspekt etyczny w zyciu gospodarczym.

Konczac tak nakreslone poszukiwania nowych elementéw paradygmatu go-
spodarki pozostajacej w kryzysie nalezy jeszcze raz przesledzi¢ funkcjonujace
systemy komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa i komunikacje firmy z otocze-
niem. Stosowany przez wiele firm w krajach gospodarczo rozwinigtych marke-
ting wewnetrzny jest krokiem w dobrym kierunku i zdradza udzial wyobrazni
i doswiadczenia w jego konstrukcji (pracownik jest zarazem wewngtrznym
klientem, a to zobowiazuje pracodawce do dbatosci o pozyskanie i utrzymanie
takiego klienta). Na doswiadczeniu jest oparte uzyskanie efektu takich dziatan,
czyli satysfakcjonujace i przynoszace korzysci dziatania pracownikow w intere-
sie klientow firmy. Marketing wewngtrzny nie moze funkcjonowac bez perfek-
cyjnego systemu komunikacji wewngetrzne;.

' G. Ritzer: Makdonaldyzacja spoteczenstwa. Muza, Warszawa 1999, s. 41-44.
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Komunikacja przedsigbiorstwa z otoczeniem w §wietle takich cech, jak wy-
obraznia, do§wiadczenie i postawy etyczne, moze budzi¢ wiele watpliwosci
i pytan. Komunikacja przedsigbiorstwa o orientacji na wiedzg¢ z wszystkimi inte-
resariuszami wydaje si¢ by¢ niesymetryczna. Teoretycznie na rownych prawach
wobec siebie pozostaja konkurenci. Marketingowy system komunikacji
i badania marketingowe dysponuja metodami i do§wiadczeniami wspotdziatania
z klientami, ale tez te do$wiadczenia nierzadko stuza do stymulacji nadmiernej
konsumpcji i dezinformacji poprzez ktamliwa reklamg. W $wietle przewidywa-
nych zmian paradygmatu wspotczesnej gospodarki potrzebne jest rozszyfrowa-
nie i sformutowanie na nowo pojegcia ,,interes klienta”. Dziatania firmy w intere-
sie klienta oznaczaja zaspokajanie jego zindywidualizowanych potrzeb, cho¢
w spoteczenstwach rozwinigtych potrzeby te wystepuja w pakietach o bogatej
strukturze (np. produkty telekomunikacyjne zaspokajaja cata grupg potrzeb
zwiazanych z uslugami komunikacji, ale takze z ustugami turystycznymi, han-
dlowymi, bankowymi). Produkt systemowy jakim jest np. smartfon ,,skazuje na
$mier¢” wiele typdéw produktdéw, niekiedy wysoko technicznie wyposazonych,
takich jak aparaty fotograficzne, telefony stacjonarne, a w sprzgzeniu z kompu-
terem, takze wiele stanowisk pracy, np. w biurach podrézy, zaktadach fotogra-
ficznych, obstudze kolei i lotnisk. Interes klienta z takiej perspektywy przestaje
by¢ tylko indywidualny, a urasta do rzg¢du interesu réznych grup konsumentow
w blizszej, a zwlaszcza dalszej przysztosci zainteresowanych kosztami wycofa-
nych produktow linii produkcyjnych, urzadzen i kwalifikacji §wiadczenia roz-
nych ustug. Swiatowy kryzys gospodarczy sprawil, ze propozycje ekologdw,
strategobw gospodarczych, socjologéw co do ksztattu gospodarczego rozwoju
zroOwnowazonego oraz zrownowazonej konsumpcji uzyskalty nowy wymiar i
sens. Sa tez przyczynkiem do definiowania od nowa interesu klienta. Ma to
wielkie znaczenie dla wspomnianego w punkcie 1 niniejszego opracowania mo-
delu komunikacji w hiperaktywnym $rodowisku komputerowym, sigga bowiem
do najistotniejszego elementu tego modelu — do tre$ci przekazu. Medium spetnia
kreatywna rolg, cho¢ nie ingeruje w tre$¢ komunikatu ani nie bierze udziatu
w procesie decyzyjnym. Tres¢ t¢ tworza wszystkie strony relacji biznesowych
i moze ona wypetia¢ misj¢ stymulowania zrownowazonej konsumpcji i ograni-
czania wadliwych stron konsumpcjonizmu. Bgdzie w ten sposob wspottworza-
cym elementem paradygmatu ,,gospodarki opartej na madrosci”.

Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze sposoby gromadzenia, klasyfikacji i selekcji informa-
cji dla przedsigbiorstw i o przedsigbiorstwach wymagaja ciagtego rozwoju, po-
dobnie jak tres¢ i sprawno$¢ komunikowania si¢. Warto tez przypomnieé, ze
wiedza, na ktorej w obowigzujacym paradygmacie opiera si¢ gospodarka nie jest
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nagromadzeniem informacji, lecz skomplikowanym systemem, w ktéorym waz-
nymi no$nikami sa m.in. przemyst wysokiej techniki, nauka i B+R, edukacja,
ustugi biznesowe i ushugi spoteczenstwa informacyjnego. Polska jest dopiero na
drodze do uzyskania wysokich wskaznikow udzialu no§nikow GOW w gospo-
darce. Kraje rozwinigte, o wysokich wskaznikach udzialu nos$nikow GOW
w gospodarce (w rozny sposob liczonych) dotarty do granicy w ich nieskrepo-
wanym rozwoju, postawionej przez kryzys gospodarczy, co nie pozostato bez
wplywu na cala gospodarke §wiatowa. Symptomy kryzysu, juz wczesniej za-
uwazone przez badaczy proceséw spotecznych i gospodarczych, wywotaly po-
trzebe poszukiwan nowych paradygmatow rozwoju. Jedna z takich drog poszu-
kiwania nowego paradygmatu rozwoju zasygnalizowano w artykule. Jest to
paradygmat gospodarki opartej na madrosci (GOM), ktory nie mogtby powstac
bez GOW i znaczacego rozwoju innowacyjnej gospodarki. Ta czg$¢ wiedzy,
ktoéra umozliwia przedsigbiorstwom komunikowanie si¢ z otoczeniem, zwlasz-
cza z klientami indywidualnymi i grupami klientow, przeptywa przez rézne me-
dia w formie komunikatéw. W dobie wysokiej technologii wyzwania i atrakcyj-
no$¢ samej drogi oraz potaczen komunikacyjnych usuwa czgsto w cien sam
komunikat i jego tre$¢, bedace poza kompetencjami medidéw. Nowy paradygmat
rozwoju gospodarczego pozwala i sktania do uwypuklenia roli i funkcji komuni-
katu, rozszerzajac jego nowa misje¢ 0 nowe elementy spotecznej odpowiedzial-
nosci przedsigbiorstw. Komunikat moze i powinien uwzglednia¢ zasady ekoro-
Zwoju i zrownowazonej konsumpcji.

INFORMATION AND COMMUNICATION SYSTEMS REGARDING
TO MARKETING CHALLENGES BASED ON THE KNOWLEDGE
ECONOMY AND WISDOM

Summary

Extraction, processing and transformation of information determine the smooth
functioning of the organization. This enables the important function of communication
within the company and to communicate with the environment. Marketing communica-
tion systems developed along with the formation of the information society. An impor-
tant feature of the information society is a knowledge-based economy. It is an economic
order in which knowledge is a key resource, not work and assets. The company
knowledge oriented, has the knowledge about customers, competitors and its own em-
ployees, apples relationship marketing and internal marketing. However, the paradigm of
the knowledge economy has been shaken by the global economic crisis. The discussion
has become a new paradigm: an economy based on wisdom, that is, except the knowled-
ge that takes into account imagination, the experience and ethics. This is important for
the content of the message which is the core of communication.





