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Rekomendacje

Lektura, ktéra motywuje do rachunku Biznesowego Sumienia. Systematyzuje
szeroko pojmowanga wiedze marketingowa, a na konkretnych branzowych
przyktadach prezentuje umiejetne, acz nie do konca etyczne wykorzystanie
narzedzi promocyjnych. Ksiazka wiarygodnie buduje przekonanie o wyzszosci
etyki nad krotkowzroczna checia zysku, jednoczesnie nie wyklucza mozliwosci
budowania wielkich przysztosciowych projektow. Obserwujac, jak zmienia
sie otaczajgca nas rzeczywistosc lektura z kazdym dniem bedzie zyskiwata na
aktualnosci. Polecam!

Dominik Dolinski
OSHEE WORLD - owner

Ksiazka o etyce marketingu jest bardzo potrzebna i obowigzkowa do przeczytania.
Marketerzy oraz cata branza ustug marketingowych dysponujg bowiem wyjatko-
wo silnymi narzedziami wywierania wptywu na konsumentéw. A marketing nie
oszukuje ludzi. Oszukuja ludzie, wykorzystujgc narzedzia marketingu. Markethic
Mariusza Ryciaka zdaje sie potwierdzac te hipoteze. Wspodtczesny marketer jest
tworca, kreatorem rynkéw opartych na monetyzacji wartosci. Swiat marketingu
peten jest koncepcji, wskazowek, roznorodnych doswiadczen, ale jego funda-
mentem nigdy nie byto dziatanie nieetyczne. Warto przeczytac te madra ksiazke.

drinz. Jacek Kotarbinski

autor ksigzek o marketingu, m.in. ,Marka 5.0”
oraz ,,50 praw marketingu Kotarbinskiego”



Prawda w oczy kole. Prawda Mariusza Ryciaka jest nie tylko merytoryczna, ale
troszczy sie o Swiat. O Swiat, w ktérym zyjemy, Swiat naszych dzieci, wnukdw,
prawnukdw. .. Miatem zaszczyt, ale i wielka przyjemnosé wspotpracowac z Ma-
riuszem, dlatego widze ogromna zgodnos$¢ miedzy tekstem, a jego postawa,
jaka znam z wielu wspélnych rozméw. Marketing Mariusza Ryciaka to marketing
wobec najblizszych. Namawia, zeby tak mysle¢ o kliencie: ,spedzimy ze sobg cate
7ycie, a nie tylko ten moment, kiedy chce ci co$ sprzedad”. Lektura obowigzkowa.

Tomasz Rurarz

Marketing & Business Development Officer,
Board Member, North Food

0d 25 lat wspottworze srodowisko etykdw biznesu. Czasem sobie zartowalismy,
ze najtatwiej napisac ksiazke o etyce w marketingu, bo zawierataby ona tylko

jedno zdanie: ,Marketing nie ma nic wspolnego z etyka”. Oczywiscie podczas

wyktadow pojawiaja sie niekiedy zagadnienia z zakresu etyki marketingu, a takze

etyki w marketingu. Niektorzy nawet poswiecaja kilka slajdéw, zeby powiedziec¢

o etyce marketeréw. To wszystko jest jednak przedstawiane w kategoriach

powinnosci, myslenia zyczeniowego, pieknych ideatéw. Bo rzeczywisto$¢ do

naszych ideatow nie dorosta. Dtugo czekatem na przebudzenie moralne, a moze

nawet oswiecenie, w srodowisku marketerow w Polsce. | oto pojawit sie postaniec
dobrej wiadomosci - Mariusz Ryciak - z samego serca tego zepsutego $wiata,
w ktorym za sztuke uwaza sie oktamywanie konsumenta. Sztuka to optacalna -
jak pokazuje dobitnie Ryciak - i petna trikow, ktore mozna stosowac bez konca

z korzyscia dla portfela wtasnego i akcjonariuszy.

Czytajac te ksigzke caty czas myslatem o tym, dlaczego Ryciak zdecydowat sie
na demaskowanie roznych ktamstw i manipulacji z zakresu marketingu, o kto-
rych przeciez nikt wczesniej oficjalnie nie mowit, czy w ten sposéb uprawia
»marketing odkupienia”, czy tez postanowit czyni¢ dobro, tylko dobro, samo
dobro? Przekonuje nas w dodatku, ze na robieniu dobra w marketingu i robieniu
szczerego marketingu mozna dobrze zarobic. Dlaczego? Bo $wiat juz nie ten,
jaki znamy z poczatkow polskiego kapitalizmu, bo ludzie dojrzeli, bo niektore
firmy zaczety dostrzega¢ warto$¢ budowania relacji opartych na wartosciach.

dr hab. Bolestaw Rok, prof. ALK

etyk biznesu



Jako praktyk marketingowy obecny na rynku od 20 lat jestem wdzieczny Ma-
riuszowi Ryciakowi za te publikacje. To wyjatkowa ksiazka, w ktorej bezlitosnie
rozprawia sie z konsumpcjonizmem, fake newsami, patomarketingiem poli-
tycznym i udawanym CSR-em. Z drugiej strony, widzac ogromng przemiane
w swiadomosci konsumentdw i trendach spotecznych, prezentuje recepte na
marketing przysztosci. W oryginalny sposéb daje czytelnikowi wybor miedzy
jego ciemng ijasna strona.

Autor opisuje, jaka potega spoteczna jest marketing. Podkresla i wymienia te
bardziej skomplikowane i te proste mechanizmy psychologiczne do manipulo-
wania zachowaniami ludzkimi, prowadzace w efekcie do zakupu produktu czy
ustugi. Krytycznie przyglada sie celom biznesowym korporacji, ktérych zysk jest
zawsze w centrum uwagi. Niezaleznie od tego, czym obudowany jest gtéwny
cel, niezaleznie od tego, jakie znaczenie w korporacji ma tzw. CSR, to biznes
finalnie zawsze prowadzi do degradacji wartosci.

Ryciak zauwaza, ze ktamstwo i lenistwo lezg u podstaw ludzkiej natury dazacej
do wygody i konsumpcjonizmu. Zadaje niewygodne pytania, jak na przyktad:
,Czy mozna przekonac ludzi, zeby chcieli (kupowali) mniej?”. Kto mogtby by¢
sponsorem takiej kampanii?

W petni zgadzam sie z wywodem Autora na temat réznych, niekoniecznie do-
brych praktyk z polskiego rynku reklamowego. Czasem odnosze wrazenie, ze
zyjemy w Swiecie, w ktérym miedzynarodowe koncerny uprawiaja pewien rodzaj
kolonializmu, tylko w nowej, cywilizowanej formule.

Autor wskazuje tez na negatywne zmiany w wiarygodnosci marketingu wywotane
rozwojem technologii i medidw spotecznosciowych. To temat, ktéry na pewno
warto zgtebi¢ w dobie upadku wysokich wartosci i patocelebryctwa.

Markethic siega do dusz i motywacji istnienia doswiadczonych ludzi z marketingu,
a mtodym marketingowcom daje pigutke wiedzy i w przystepny sposob podaje
najcenniejsze doswiadczenia cztowieka, ktéry ogladat marketing z réznych
perspektyw: marketera, cztowieka z agencji, wyktadowcy, prelegenta, stratega
oraz konsumenta.

Podaje unikatowa definicje marketingu, ktéra na pierwszy rzut oka wyglada
na ocene cztowieka zmeczonego tg dziedzing, spotykajacego sie z niejedna
niesprawiedliwoscia i manipulacja konsumentow. Jednak ta jego definicja stuzy
zbudowaniu podtoza pod dalsza cze$¢ wywodu o potrzebnych fundamentalnych



zmianach w mysleniu i nowym spojrzeniu na marketing. Definicja, ktéra odnosi
sie do teorii Kotlera 1,2,3,4,5 ZERO oraz prezentuje, jak ta ma sie do dzisiejszej
praktyki. Definicja niespotykana w innej literaturze, oparta na emocjach, ktére
czesto nazywamy w branzy ,prosto z brzucha” (tzw. gut feeling).

Mariusz Ryciak wskazuje droge dla rozwoju marketingu opartego na emocjach
i budowaniu spotecznie odpowiedzialnych marek. Obserwuje przegiecie w strone
technik zbudowanych na personalizacji, targetowaniu, cookies, ktére wywotuja
efekt odwrotny i zniechecaja ludzi do czytania tresci na stronach marek. Bo ludzie
bombardowani tysigcami komunikatéw podejmuja jeszcze mniej racjonalne
decyzje. Kieruja sie sercem, a do serca przemawiaja kreatywne i emocjonalne,
pobudzajace wyobraznie przekazy. Nie da sie wytgcznie zbierac owocdw z drzewa
(robigc kampanie oparte na danych i nastawione na performance), nie podle-
wajac tego drzewa wystarczajaca iloscig wody (madrymi, odpowiedzialnymi
spotecznie, dziatajgcymi na wyobraznie kampaniami).

W ksiazce zaprezentowano wybrane historie marek, ktore postepowaty wbrew
wszechobowiagzujacemu trendowi konsumpcjonizmu. Tylko czy przyktady firm
takich jak Patagonia (namawianie do kupowania mniejszej ilosci ubran) lub
Zywiec Zdroj (promuje zbieranie butelek plastikowych i recykling), kiedy stang
sie norma spoteczna, wciaz beda wyrdznikiem rynkowym?

Mariusz Ryciak siega do naszych motywacji, zeby zaproponowac trwate i gtebokie
zmiany. Kiedy to nie marki beda musiaty sie wyrézniac, tylko ich konsumenci
beda sami poszukiwali uzasadnienia, dlaczego ich uzywaja, bo najzwyczajnie;
w Swiecie bedg sie z nimi identyfikowac.

Zyczytbym sobie, zeby ksigzke Markethic przeczytat kazdy, bo to tak naprawde
Marketing Wspoétczesnego Cztowieczenstwa.

Marcin Gaworski

wspotzatozyciel niezaleznej agencji kreatywnej 180heartbeats + JUNG v MATT -
10. najlepszej niezaleznej agencji reklamowej na swiecie (Cannes Lions 2019),
AdMan X-lecia, cztonek rady ekspertow osrodka dialogu i analiz ThinkTank
oraz rady nadzorczej Stowarzyszenia Agencji Reklamowych



Spis tresci

Wstep 11

CZESC |
Marketing decoded

)2

S0 &1 e oo

Il

¢
J

Czym marketing sie karmi? 31

] Czym jest naprawde marketing? 27

Z jakich sztuczek korzysta marketing? 35

Swieta prawda, tez prawda i g**** prawda 40

Grzeszki mniejsze i wieksze, czyli co majg za uszami

niektore branze 42

Branza spozywcza 43
Handel 51

Moda 57

Farmacja 61

Branza beauty 65

MLM, czyli marketing kaskadowy
Marketing polityczny 75

.Narzedzia marketingowe” 78

71



CzEse Il
Dlaczego zmiany sg potrzebne?

oo —~ OO O o

Wprowadzenie 83

Ewolucja marketingu 86

Podstawy zmian 89

Nowa generacja = nowa nadzieja 94
Globalne problemy 97

Marketer tez cztowiek 102

CZESC Il
Markethic

13
|
{l
0
4
L
d

Jaki powinien by¢ marketing? 111

Brand Purpose 119

Jak zdoby¢ lojalnosé i zjednaé sobie konsumentow
Wierzchotek gory lodowej 126

Case studies 132

NOTVERTISING, czyli reklama bez reklamy 146

Dlaczego to jedyna droga? 151

Bibliografia 153

122



Wstep

Od dwudziestu pieciu lat pracuje w polskiej branzy reklamowej i marketingo-
wej, ktéra w zatozeniu kieruje sie zasadami sformutowanymi w Kodeksie Etyki
Reklamy. Czy to oznacza, ze wyswietlane przez najrozmaitsze media reklamy
sa etyczne? Z reguty tak. Oczywiscie poza przypadkami, ktore sa kwestiono-
wane przez Rade Etyki Reklamy. Ale czy to przektada sie na to, Ze dziatalnosc¢
marketingowa firm jest etyczna i czy mozemy mowic¢ o marketingu etycznym?
Czy moze tak naprawde marketing etyczny to naiwnos¢ do potegi, nasze
pobozne zyczenie?

Jezeli chcemy porozmawia¢ o marketingu etycznym, na poczatku warto od-
dzieli¢ go od reklamy. Reklama to czes¢ marketingu, zaledwie jeden z jego
aspektow. By zrozumiec, na czym polega etyka w marketingu, musimy spojrze¢
na cate spektrum dziatalnosci marketingowej. W tej ksigzce chciatbym podzieli¢
sie z toba prawdziwym, aktualnym i praktycznym spojrzeniem na marketing
jako z jednej strony proces zaspokajania potrzeb, a z drugiej strony - przejaw
dziatan biznesowych nastawionych na okreslony zysk.

Pracowatem w dziatach marketingu réznych branz, a takze w agencjach re-
klamowych na zlecenie tychze dziatow. Wystepowatem tez w roli konsultanta
marketingowego wspotpracujacego zarowno z agencjami reklamowymi, jak
i bezposrednio z firmami. Stworzytem i zaimplementowatem na rynek marke
Fitella z innowacyjnymi - jak na te kategorie i czasy - opakowaniami ,on the
go”. Jako pracownik albo wtasciciel agencji reklamowych pracowatem dla takich
marek, jak: Nikon, DHL, Kompania Piwowarska, North Fish, Oerlemans, Radio
Zet, Dr Gerard, Fundacja Kronenberga przy Citibanku, ALMAR, Grupa Radiowa
Agory i wielu innych. Jako marketer po stronie klienta pracowatem z markami
Era GSM (teraz T-Mobile), OSHEE, Sonko, Kinga Pieninska, Goplana, Grzeski,
Jezyki, Sliwka Nateczowska.

11
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tacznie zetknagtem sie zawodowo z kilkudziesiecioma markami i z kilkunastoma
roznymi branzami. Doradzatem firmom, jak zyskac klientow i sktonic¢ ich do
lojalnosci, a takze jak komunikowac sie z nimi i zacheci¢ do kupienia produktu
czy ustugi. W mojej pracy stosowatem wiedze z roznych teorii marketingowych
i postugiwatem sie rozmaitymi metodami. W zasadzie zetknatem sie z kazdym
aspektem pracy marketingowca.

Jako ekspert branzowy zasiadatem przez dziesie¢ lat w kapitule konkursu Dyrek-
tor Marketingu Roku (CMO of the Year) oraz przez trzy lata w kapitule konkursu
EFFIE Poland. W roku 2021 zostatem zaproszony do Rady Etyki Reklamy. Dzis,
z perspektywy ¢wieréwiecza pracy w marketingu, przyznaje, ze... nie robitem
nic odkrywczego. Wykonywatem swoja prace z przekonaniem, ze robie dobra
robote dla moich klientow, pracodawcodw oraz samego siebie. Nie trzeba byc
marketingowcem, zeby dazy¢ do osiggniecia sukcesu firmy, w ktorej sie pracuje.
To cel kazdego przedsiebiorcy.

Na ludzi zawodowo zajmujacych sie marketingiem i sprzedaza wywierana jest
presja ciagtego rozwoju, maksymalizacji sprzedazy, zwiekszania udziatéw ryn-
kowych, rotacji produktéw, lojalnosci i satysfakcji klientdw. .. Presja osiggania
LLargetu”, czyli zatozonych wynikéw, ktére nalezy osiagna¢ miesiac do miesiaca,
kwartat do kwartatu, rok do roku. Im wieksza organizacja, tym wieksza presja.
Korporacje sa w tym ,mistrzami”, sg bowiem systemami, w ktorych wiele osob
pracuje, by zyska¢ mogli ich wtasciciele - inwestorzy. Ludzie z marketingu
i sprzedazy maja mnostwo celow biznesowych, z ktérych sa rozliczani i od
ktérych zalezy ich sukces oraz - przede wszystkim - byt. Jeszcze wieksza presja
ciazy na podwykonawcach tych firm. Realizujg one wiele zadan ustugowych
dla biznesu, przez co presja jest niejednokrotnie silniejsza. Sg przeciez zalezni
od zleceniodawcow.

Presja wyniku i zysku rozktada sie piramidalnie, czemu towarzyszy swoisty ,tan-
cuch pokarmowy”. Na tym polega kapitalizm w praktyce. | w sumie, czy jest w tym
cos ztego? Teoretycznie nic. Kazdy, kto zaktada firme lub inwestuje w jakis biznes,
chce, by sie one rozwijaty i przynosity zyski. Korporacje to z kolei systemy, ktére
gromadza inwestordéw oczekujacych zyskow oraz menedzerow i pracownikow,
ktorzy ten zysk majg w okreslony sposéb wypracowad. ,Okreslony”, czyli jaki?

Swiat wokot nas zmienit sie tak bardzo, ze dzi$ stoimy przed koniecznoscia
nowej definicji zysku, ktory wykracza dalece poza wymiar stricte ekonomiczny.
Wraz z kolejnymi wersjami Marketingu 1.0, 2.0, 3.0 czy 4.0 pojawiaja sie inne
pomysty na rozwoj branzy, ale czy tak naprawde wtasnie tego oczekujemy?



Wystarczy popatrzec¢ na Swiat wokét nas, a refleksja w zasadzie nasuwa sie
sama - potrzebujemy nie nowych teorii marketingowych, ale nowego sposobu
myslenia i dziatania, a moze nawet rewolucyjnego spojrzenia na role i funkcje
marketingu w biznesie.

Czuje potrzebe nowej definicji marketingu nie tylko z fachowego punktu wi-
dzenia, ale przede wszystkim jako cztowiek obserwujacy szybko postepujace
i niepokojace zmiany klimatyczne oraz katastrofalne konsekwencje ogromne;j
konsumpgji i pedu za zyskiem. Jestem tez tatg dwojki cudownych, petnych ener-
gii chtopcédw w wieku szkolnym. Moja praca zawodowa, owszem, jest Zrodtem
mojego utrzymania oraz samorealizacji, ale chciatbym, zeby takze byta czyms
wiecej. Marketing jest i powinien by¢ ta dziedzing w prowadzeniu biznesu, kto-
ra w koncu powinna zaja¢ sie dostarczaniem wartosci ludziom, zgodnie z ich
potrzebami, ale tymi, ktére uwzgledniaja miejsce cztowieka w Swiecie i jego
przysztosc. Nie oszukujmy sie jednak — niestety tak nie jest. | trzeba to zmienic.

Nie jest tak, poniewaz dzi$, kiedy mysle o swojej dotychczasowej pracy zawo-
dowej, uczciwie musze przyznac, ze nie zawsze dziatatem w zgodzie z samym
sobg i swoimi zasadami. Jako marketingowiec po prostu realizowatem zadania,
ktore byty wtasciwe z punktu widzenia rozwoju firmy. Cel biznesowy i wynikajace
z niego cele sprzedazowe i marketingowe byty wyrocznia sposobu dziatania. Taki
juz jest marketing. Zauwazytem tez, ze marketerzy maja ogromna wtadze. Sa
w stanie badac opinie, potrzeby i pragnienia, aby na tej bazie kreowac postawy
spoteczne i okreslone emocje, ktore powoduja konkretne reakcje. Sg w stanie
wptywad na popyt, kreowac stereotypy, tworzy¢ normy spoteczne, pobudzac
pewne zachowania, a w koncu kreowa¢ trendy, mode, méwic, co jest dobre,
a co juz nie. To dziatania marketingowe wspieraja ludzi w tym, aby ich zycie
byto lekkie, tatwe i wygodne. W ten oto sposdb my, marketerzy, wykreowalismy
- irobimy to bez przerwy - mode na wygodne zycie. | to sie udato!

Wraz z wytworzeniem popytu na wygodne zycie pojawit sie, niestety, skutek
uboczny w postaci niezliczonych ton jednorazowych torebek foliowych, plasti-
kowych butelek, pudetek i opakowan, w ktore wktada sie wszystko od warzyw
i owocdw po plastikowa zabawke, elektrosmieci, zuzytych ubran i catej masy
zupetnie niepotrzebnych gadzetéw, ktére finalnie trafiaja na Smietnik. .. Widzi-
my, jak przez ten ped do wygodnego zycia zasmieciliSmy - i wcigz zasmiecamy
- nasza planete. Zrobilismy to my, marketerzy, wmawiajac ludziom, ze takie
wygodne, petne plastiku zycie to co$ absolutnie pozadanego.

Ateraz prébujemy to odkrecic.
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Misja

Toniemy w plastiku, bo nie potrafimy sobie poradzi¢ z jego recyklingiem. Na-
uczylismy ludzi, jak z niego korzystac, ale nie nauczylismy, co z nim dalej robic.
Nauczylismy ich, jak zy¢ wygodnie, ale nie przewidzielismy, ze za chwile
za te wygode bedziemy musieli zaptaci¢ wysoka cene — wraz z odsetkami.

Wtasciwie nasuwa sie pytanie, czy w ogdle myslelismy o przysztosci, realizu-
jac nasze zadania? Nie spedzilismy ani minuty, by pomyslec¢ o konsekwen-
cjach. | u wielu z nas rodzi sie ogromny sprzeciw na to, jak wyglada dzi$
Swiat ery konsumpcjonizmu. U mnie tez nie ma zgody na taka kolej rzeczy.
Czuje sie wspotodpowiedzialny za to, co marketerzy zrobili Swiatu - i nadal
zreszta robia.

O ile nie zawsze praca, ktorg wykonywatem, byta zgodna ze mng i moimi za-
sadami, o tyle nigdy nie miatem poczucia, Ze robie cos ztego, destrukcyjnego
i niemoralnego. Wielokrotnie obserwowatem niemoralne i nieetyczne dziatania
marketingowe w dziataniach réznych firm. Nie miatem jednak przekonania,
ze moge co$ z tym zrobic.

Jako pracownik, ktory od lat dziata w marketingu i reklamie, jestem praktykiem,
ktéry zna proces powstawania przekazu reklamowego - od zalazka pomystu
do jego realizacji i efektu ,na zewnatrz” w postaci kampanii reklamowej i kon-
kretnych materiatéw, ktore widzi odbiorca. Na co dzien stykam sie z ludzmi,
ktérzy dziataja i mysla podobnie jak ja. Kazdy z nas jest raczej przyzwoitym
i wrazliwym cztowiekiem - boli nas wycinanie puszczy, pozary laséw, cierpienie
zwierzat i zmiany klimatyczne.

Mamy wptyw na to, kogo wybieramy do rzadzenia. Mamy wptyw na to, ja-
kie produkty wybieramy na co dzien. JesteSmy systemem naczyn potaczo-
nych. Nasze postawy determinuja dzis to, jaki Swiat przekazemy naszym
dzieciom. Mamy tez wptyw na to, jak wykonujemy swojg prace. Moim celem
pracy w marketingu i reklamie stata sie zmiana podejscia do realizacji mar-
ketingu, aby nie byt jedynie bezwzglednym narzedziem do osiggania jeszcze
wiekszych profitéw przez korporacje. Skoro jestesmy wspdtodpowiedzialni
za to, ze my, marketerzy, doprowadzamy naszymi dziataniami swiat wokot
do sytuacji, ktora staje sie problemem dla ludzkosci, mamy moralny obo-
wigzek wzig¢ za to odpowiedzialnos$¢ oraz podjac natychmiastowe kroki
naprawcze.



Skoro jestesmy w stanie kreowac
postawy konsumpcyjne i takie,
Ktore szkodzag swiatu i ludziom,

mozemy wykreowac postawy odwrotne.
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Skoro jestesmy w stanie kreowac postawy konsumpcyjne i takie, ktore
szkodzg sSwiatu i ludziom, mozemy wykreowa¢ postawy odwrotne.

Mamy ogromne narzedzie: budzety, dostep do wielu danych i umiejetnosci two-
rzenia skutecznego przekazu. Wydajemy ogromne kwoty na kampanie promo-
cyjneina ,zmuszanie” ludzi do wziecia udziatu w akcji typu ,kup dwa produkty
w cenie jednego”, a nie potrafilibysmy przekonac ich do kupowania w modelu,
ktéry naprawia $wiat? Na przyktad owoce tylko na wage, a nie w plastiku?

Marketing przeszedt ogromna ewolucje. Od prostego komunikowania cech
fizycznych produktow, poprzez odwotywanie sie do emocji i ich sprzedawanie,
az do potrzeby zaspokajania wyzszych aspiracji ludzi. To droga od Marketingu
1.0 do 3.0, tak trafnie opisana przez Philipa Kotlera i jego wspotpracownikdw.
Potrafimy dostosowac sie do zmieniajacych sie norm spotecznych, trendéw,
zjawisk socjologicznych. Potrafimy gra¢ na emocjach i wyciskac tzy, korzystajac
z tak modnego ostatnio storytellingu. Potrafimy ptaci¢ ogromne sumy mtodym
ludziom, prowadzacym nic niewnoszace do $wiata konta na Instagramie tylko
za to, ze pokaza nasz produkt w swojej historyjce.

Niestety, robimy to z tych samych pobudek, co kiedys$ - wyrachowanie i czysta
ched zysku. W zdecydowanej wiekszosci nie ma w tym prawdy ani uczciwosci.

Sa jednak swiadome firmy, ktore maja wpisane w swoje DNA prawdziwe wartosci
stanowigce jej misje. Misja firmy stusznie kojarzy nam sie ze zlepkiem madrych
stéw, tworzacych gornolotne zdanie, ktore nijak sie ma do rzeczywistosci, wazne,
zeby dobrze wszystko brzmiato. Idea misji firmy nieraz byta wysmiewana. Zeby po-
kazac¢ karykaturalno$¢ pojecia misji firm, Dilbert stworzyt generator misji. Wbijasz
pare stow i otrzymujesz piekng misje w postaci jednego zdania, z ktdrego nic nie
wynika. Ale brzmi dumnie. Bo w misji firmy najczesciej chodzi o to, zeby brzmiata
dumnie. Wina nalezy obarczy¢ gtownie swiat korporacyjny - to tam powstato
wiele ,dumnych” misji, wypisanych na sztandarze ,dumnych” pracownikow.

Uwazam, ze na marketerach ciazy odpowiedzialnos¢ wykreowania innych
niz do tej pory postaw i nawykow spotecznych. Uwazam, ze jako ludzie
jestesmy to winni $wiatu.

Oprocz obowigzkdw wykonywanych wobec swoich pracodawcow powinnismy
poczu¢ w sobie, oprocz marketera-zimnego profesjonalisty, takze cztowieka. Nie
dasiejuz rozdziela¢ zadan zawodowych od zadahn humanistycznych. Wszystko
w Swiecie taczy sie i wptywa na siebie.



| wtasnie teraz, w czasach kryzysu klimatycznego, widac to tak wyraZznie. Pierwszy
odruch moze by¢ jednak taki: ,katwo mowic! Bede realizowac misje, a po mie-
sigcu mdj szef mnie zwolni, bo nie wykonuje zadan, bo nie mam efektéw...”. Bo
szef ma innego szefa, ktory chce widzie¢ wyniki. A tamten szef ma zarzad, rzecz
jasna rozliczany przez inwestorow, ktérzy oczekujg wytacznie efektow w tabelce
z cyframi bez rubryki pod tytutem ,sprawy planety” czy ,przysztosc ludzkosci”.

Ot67 jestem przekonany, czego dowiode w tej ksigzce, Ze w grze o biznes moze
by¢ wilk syty, i owca cata. Mowiac jezykiem branzowym: zmiana podejscia do
prowadzenia marketingu moze byc¢ sytuacja, w ktorej obie strony wygrywaja.
Swiat sie zmienit, a wraz z nim zmienili sie ludzie i ich podejscie do zycia, marek,
konsumpcji, ze jesli dostrzega w tym, co robisz, cos waznego, nie bedziesz musiat
namawiac ich do kupowania twojego produktu. Oni to zrobig z szacunku do
tego, co robisz, z szacunku do tego, ze nie probujesz jedynie wbijac im do gtowy:
,Kupuj! Kupuj! Kupuj!”. Bo nie musisz namawiac, zeby namoéwic. To bedzie efekt
uboczny twojej etycznej postawy.

Osobiscie gteboko wierze w to, ze Swiat moze sie zmienic¢ dzieki marketerom,
zreszta tak samo jak dzieki przedstawicielom innych zawodéw. Uwazam, ze
marketer to kto$, kto powinien kierowac sie etyka na pierwszym miejscu i przy-
czyniac sie do dziatan marketingowych, w tym przede wszystkim do tworzenia
produktow, ktére beda dostarczac wartos¢ klientom, realizowac cele finansowe
firm, ale przede wszystkim beda tez realizowac cele etyczne, proekologiczne
i prozdrowotne. Mozemy zrobic¢ co$ wiecej, niz tylko rokrocznie zwiekszac cele
sprzedazy. Nie ma nic ztego w sprzedawaniu, osigganiu zyskdw, bogaceniu sie
i budowaniu biznesu. Nie ma tez nic ztego w tym, aby prowadzi¢ biznes etycznie
i na tym dobrze zarabiac.

Marketing, tak jak kazda inna dziedzina Zycia, potrzebuje dzi$ rewolucji i zmiany
myslenia. Niepokojgce zmiany wokét nas i niepewna przyszto$¢ naszych dzieci
to podstawowe przestanki, aby zmieni¢ podejscie w prowadzeniu dziatah mar-
ketingowych, zaczynajac od kreowania produktow, a konczac na komunikagji
z otoczeniem.

Dlaczego Markethic?

Moze ci sie wydawac, Ze skoro naktaniam do idei marketingu etycznego, to
znaczy, ze ten ,aktualny” traktuje jako nieetyczny. Nic bardziej mylnego. Nie
jest to bowiem sytuacja zero-jedynkowa. Nie twierdze, ze marketing w swoich
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zatoZeniach jest nieetyczny. Czy jakikolwiek podrecznik marketingu dawat
wskazdwki, jak sprytnie zastawiac sidta na ludzi, aby wiecej kupowali? Czy kiedy-
kolwiek tworcy teorii czy praktycy marketingowi namawiali na eksploatowanie
Swiata, aby jak najwiecej mogt na tym skorzystac biznes i ludzie za nim stojacy?
Nigdy. Powstato i powstaje wiele teorii, poradnikow, wskazowek, jak skutecznie
dociera¢ z przekazem marketingowym do ludzi, jak umiejetnie przekonywac,
jak odnosi¢ sukces. Ale nikt nie namawia do nieetycznych dziatan.

Marketing to sztuka. Sztuka dawania odpowiedzi na pytania i potrzeby kon-
sumenta/cztowieka. Marketer szuka potrzeby, opracowuje produkt lub ustuge,
ktora te potrzeby zaspokaja. Potem mowi o tym konsumentowi, oczekujac
jego reakcji. Gdy konsument juz sie przekona i nabedzie produkt lub ustuge,
marketer pracuje nad tym, by zostat z nim jak najdtuzej. Czesto konczy sie to
na etapie nabycia - i to jest juz pdjscie na tatwizne, bo ten ostatni etap bywa
najtrudniejszy.

Diabet tkwi w szczegdtach. Do realizacji kolejnych punktdw tego procesu wkra-
daja sierézneintencje. Czasem z wyrachowania, czasem z niewiedzy, a czasem
po prostu z gtupoty. Marketing to taka dziedzina, ktéra de facto jest uprawiana
przez kazdego. Codziennie mamy do czynienia z sytuacjami, w ktérych musimy
uzywac naszych, czesto nieuswiadomionych marketingowych umiejetnosci.
Sztuka przekonywania, argumentowania i uzywanie jezyka korzysci to co-
dzienno$¢ - jak przygotowujesz obiad i negocjujesz z dzieckiem, by zjadto co$
innego niz nalesniki czy piers z kurczaka, jak idziesz do szefa po podwyzke, jak
prezentujesz nowy pomyst w firmie, jak organizujesz impreze urodzinowa i za-
praszasz znajomych. Wszedzie jest marketing. Mozna wiec powiedzie¢, ze zna
sie na nim kazdy. Tak rzeczywiscie mysli spora grupa prezeséw czy dyrektorow
sprzedazy. | tak jak w zyciu, nieSwiadomie uprawiajac marketing, posuwamy
sie do forteli, sztuczek, nie do konca gry fair play, tak i zawodowo pozwalamy
sobie, jako marketerzy, na nie do konca czyste zagrywki. Traktujemy konsu-
menta przedmiotowo, znieksztatcamy fakty, uzywamy technik manipulacji
i wptywania na psychike.

Po co to wszystko? Dlatego ze zrobito sie tak ciasno na rynku débr konsumen-
ckich, ze przepychajac sie, trzeba uzywac chwytow ponizej pasa. Ale czy rzeczy-
wiscie trzeba? Mysle, ze nie. Negatywne zachowania na rynku wynikaja z braku
doswiadczenia, odwagi, kreatywnosci, czasem rzeczywiscie z niepohamowanej
73dzy pieniadza, czyli z wyrachowania. Ludzie zyja coraz szybciej i coraz czescie]
szukaja drogi na skroty.



Swiat sie zmienia, zmieniaja sie ludzie, a wiele dziedzin zycia ewoluuje. Nauka
ewoluuje. Marketing tez powinien. Ktos powie: ,Przeciez marketing reaguje na

kazde zmiany spoteczne, by dostosowac swoja narracje do tych zmian”. Rzeczy-
wiscie, takie mozna odnies¢ wrazenie. Reaguje, ale czesto tez z wyrachowania.

Spotkatem sie wielokrotnie z potrzeba wprowadzenia dziatan z zakresu CSR
(Corporate Social Responsibility, czyli spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu)
w firmach, gdzie nadrzedna intencja nie byta realna che¢ pomocy, ale zyski
PR-owe, jakie mozna dzieki temu wyniesc i czesto przykry¢ inne, nie do konca
uczciwe dziatania, lub po prostu zyskac przychylnosc grup, ktére moga dac
firmie nowe korzysci i nowe zyski. Idea CSR zreszta szybko sie zdewaluowata

jako ta, ktora niewiele miata wspolnego z realnym dziataniem pro publico bono.

CSR wywotywata usmiech na twarzy niejednego PR-owca, bo CSR byta przede
wszystkim odpowiedzialna za wizerunek przedsiebiorstwa, ktory byt mierzony

na podobienstwo realizacji celéw sprzedazowych i osiggania zyskow finanso-

wych sktadajacych sie na przyszte wysokie premie dla szeféw rozbudowanych
dziatéw public relations.

Zmiany trendow konsumenckich w zakresie zdrowia sktaniajg wiele firm do wy-

myslania claiméw na opakowania, ktore w ten trend sie wpisuja, cho¢ nie zawsze
sg zgodne z prawda. W spoteczenstwie z tendencja do lekomanii wymyslane sa
coraz to nowe schorzenia, by zaraz potem zaproponowac na nie specyfik. Taki
jest marketing, a nie taki powinien by¢. Nie ma u mnie zgody na to i wierze, ze
cate pokolenie milenialsow i mtodsze pokolenie Z tez ma z tym problem. | to
do was kieruje te ksiazke, ufajac, ze wasze intencje prosrodowiskowe i nacisk
na uczciwe dziatanie w biznesie sa prawdziwe, a nie tylko deklaratywne, tadnie
brzmiace odpowiedzi w ankietach. To w was widze nadzieje.

Wierze, ze mtode pokolenie w marketingu wtaczy do swojej pracy tez moralnosc¢
i etyke. Wierze, ze marketing przez was robiony bedzie bardziej ,ludzki”, czyli
tworzony z mysla o cztowieku, jego przysztosci i dobrostanie. W koncu méwimy

do ludzi. Mtode pokolenie patrzy inaczej na $wiat niz to nieco starsze, moje...

Widac to w badaniach, ktére marketerzy tak uwielbiajg. Widac inne wartosci
i przesuniecie sity ciezkosci w kierunku wyzszych wartosci, wartosci w ogole.

| owszem, marketerzy mojego pokolenia biora to pod uwage i staraja sie kon-

struowac komunikaty marketingowe pod te zalecenia. Ale, niestety, konczy sie
to czesto na komunikatach. Czyli robi sie to, co sie robito, tylko ubiera inaczej
i prébuje przekonac, ze to jest co$ innego. Zupetnie jakbysmy chcieli drewniany
dom oblepic tapeta ze wzorem cegtly i wszystkim wmowic, ze oto mamy dom
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murowany. Ale przy pozarze szybko wyjdzie na jaw, jak szybko ta ,cegta” sie
paliijak nas oszukano.

Starsze pokolenie marketerow czy doswiadczonych pracownikow agencji rekla-
mowych wygrywa dtugoletnia praktyka. Brakuje im jednak potrzeby naprawiania
Swiata. To my swoimi réznymi decyzjami doprowadzilismy $wiat do tego momen-
tu, w ktérym mtodzi krzycza: ,Zrébmy cos, bo za chwile nastgpi nieodwracalna
katastrofal”. To mtodzi w swojej dziewiczej naiwnosci - i zaznaczam, ze w tym
kontekscie stowo to nie ma znaczenia pejoratywnego — to oni wierza, ze mozna
cos$ zmieni¢, ze trzeba co$ zmienic. Przeciez te wszystkie protesty, alarmujace
raporty, nawotywanie do zmiany wynikaja z zaangazowania mtodych ludzi.

Greta Thunberg to chyba najbardziej znana aktywistka na $wiecie. Ma nawet juz
swoje miejsce w Wikipedii. W wieku pietnastu lat protestowata przed szwedz-
kim parlamentem w obronie klimatu. Méwi gtosno o tym, Ze nie zgadza sie na
to, co robig $wiatu przywodcy w zakresie degradacji srodowiska naturalnego.
Zostata nagrodzona tytutem Cztowieka Roku tygodnika , Time" i wieloma in-
nymi nagrodami. Napisata kilka ksiazek. To ona jest gtosem pokolenia, ktore
sie nie zgadza. Co robi Greta? Greta uprawia. .. marketing. Komunikuje idee, by
przekona¢ do swojego punktu widzenia, ktéry jest gtosem catego pokolenia.
Namawia do zmiany postaw. Nagtasnia problem, by zmieni¢ obecng sytuacje.
To jest marketing. Greta robi to wyjatkowo skutecznie, stad jej popularnos¢. Jak
to sie przetozy na realne dziatania tych, do ktérych adresuje swoj przekaz - nie
wiadomo. Ale na pewno jej gtos rezonuje w spoteczenstwie.

Jej ksiazki sa czytane, jej idee rozlewaja sie po swiecie. To jest skuteczny mar-
keting w stuzbie dobrej sprawy. To jest marketing etyczny. Kto$ powie: ,Ale to,
co robi Greta jest z definicji zwiazane z etyka i inaczej by¢ nie mozel”. Tak, ale
ja tylko chce powiedziec, ze takie idee rezonuja coraz mocniej. Nie trzeba sie
wstydzic¢ bycia cztowiekiem i swojej wrazliwosci na to, co ztego dzieje sie wokat.

Stysze juz gtosy typu: ,Jak ja, bedac producentem cukierkdw, moge méwic
o takich rzeczach w moim marketingu? W koncu jestem tylko producentem
cukierkéw...”. Zadaj sobie wiec pytanie, czy to, co robisz, jest zgodne z wyzna-
wanymi przez ciebie wartosciami? Czy bedac osoba Swiadoma, z wiedza, jaka
masz, to, co robisz i co komunikujesz, nie wywotuje dysonansu poznawczego?
Czy wiedzac, ze gtdbwnym winowajca otytosci i wielu innych chorob jest najtansza
forma cukru, czyli cukier glukozowo-fruktozowy, nadal powiniene$ nim stodzi¢
swoje jedzenie? Czy majac go w swoich produktach, dajesz je swoim dzieciom
zupetnie bezrefleksyjnie? O tym moéwie. O Swiadomosci i odpowiedzialnosci.



Co znajdziesz w tej ksigzce?

W tej ksigzce postanowitem przyjrzec¢ sie marketingowi w niektorych branzach.
Jak jest prowadzony, jak tworzy sie przekaz marki, jak sie nim manipuluje, jak
zataja pewne fakty. Kazda branza ma swoje metody, kazda ma co$ ,za uszami”
i kazda ma liste swoich grzeszkow.

Ksiazka bedzie kompilacjg wiedzy o Marketingu 3.0, CSR, zrownowazonym
rozwoju, ale tez apelem do marketerow, od ktérych zalezy wspotczesny obraz
Swiata. Zycie marketera nie sprowadza sie tylko do sprawnego wykonywania
zawodu - on tez jest cztowiekiem i, nie zapominajmy, konsumentem. Chciat-
bym rozpali¢ pragnienie zmiany polityki firm bez wiekszego uszczerbku
dla biznesu.

W pierwszej czesci ksiazki przedstawie kilka branz i pokaze, jak obecnie funk-
cjonuje tam marketing: jakie sztuczki stosuja marketerzy, co tuszuja, co jest
norma marketingu i z czego konsument nie zdaje sobie sprawy. Porozmawiam
z ekspertami z tych branz, ktorzy zdradza mi sekrety réznych dziatafn. W wiekszo-
&ci zrobia to anonimowo - kazdy z nich chce jednak nadal tam pracowac. Nie
chceis¢ na wojne z branza ani nie chce obnazac jej tajemnic. Przede wszystkim
pragne pokazac, ze mozna inaczeji trzeba inaczej mysle¢. Podkresle jeszcze raz
podstawowa teze tej ksigzki:

Zmieniajacy sie Swiat wymaga radykalnie innego podejscia do dziatan
marketingowych i redefinicji tego, czym jest zysk.

Szczegolnie jest to konieczne wiasnie teraz. Pisze te ksiazke w potowie 2020 roku,
w czasie pandemii COVID-19, ktora wywrdcita nasz Swiat do gory nogami. .. Nie
mielismy w historii ludzkosci takiej sytuacji. Na tak wysokim poziomie rozwoju
gospodarczego i technologicznego zostali$my zatrzymani, zamknieci i sparali-
zowani. Taki stan rzeczy w oczywisty sposob wptywa na zmiane postaw. Kreuje
sie nowa ,normalno$¢”, choc raczej adekwatne bytoby tu wyrazenie ,nienor-
malnosc”. Jedno jest pewne — zmieni sie wszystko. Od naszego postrzegania
Swiata jako ludzi, przez styl Zycia, priorytety, wyznawane wartosci, az do $wiata
biznesu, marek, produktow.

To ogromne wyzwanie dla przedsiebiorcéw. Ogromne wyzwanie dla marke-
terow. Kazdy swiatowy kryzys byt katalizatorem zmian w marketingu. Kryzys
gospodarczy w Ameryce lat 70. XX wieku dat poczatek Marketingowi 2.0 (tak go



Zmieniajgcy sie Swiat wymaga
radykalnie innego podejscia
do dziatan marketingowych

i redefinicji tego, czym jest zysk.



nazwat guru marketingu Philip Kotler), kryzys 2009 roku to z kolei nowa era Mar-
ketingu 3.0, gdzie stawia sie cztowieka i jego holistyczne potrzeby na pierwszym
miejscu. Gdzie nie méwi sie o konsumencie, ale o cztowieku. To postawienie
zdecydowanego kroku w kierunku marketingu etycznego. Pandemia COVID-19
zmienita podejscie przedsiebiorstw w komunikacji marketingowej, ktéra polega
na rozsagdnym doborze stéw, wspieraniu konsumentéw i wyrazaniu empatii.
Tutaj na scene wchodzi nowa koncepcja marketingu — Markethic, ktora stanie
sie nowa norma, jedyna mozliwg w przysztosci.

Tak, uwazam, ze Markethic bedzie marketingiem przysztosci. Zmieni sie styl
konsumpcji - i caty handel bedzie musiat sie do tego dostosowac, zmieni sie
styl spedzania wolnego czasu, podrézowania. Zmienia sie nasze nawyki zywie-
niowe. Az w koncu nasza psychika. Bo nasz umyst potrzebuje od 21 do 40 dni
(wedtug roznych zrodet) na to, by zmieni¢ swoje przekonania i nawyki. Mielismy
wiec wystarczajaco duzo czasu na kwarantannie, by nasz umyst stat sie inny niz
wczesniej. Mamy wiec kolejny kryzys i kolejne wyzwanie przed marketerami.
Wykorzystajmy te szanse dobrze.

Jakto zrobic¢? Istnieje juz wiele przyktaddw, ktdre mniej lub bardziej Swiadomie
realizujg idee marketingu przysztosci. Dzieje sie tak gtéwnie dlatego, ze decyzje
podejmuja tam ludzie, a nie brand managerowie czy dyrektorzy marketingu.
Kazdy z nich pozwala sobie na bycie cztowiekiem i to, co robi z marketingiem
i swoja firma czy marka jest podyktowane tym cztowieczenstwem.

Z markami powinnismy sie obchodzi¢ jak z ludZzmi. W kofncu one maja juz tak
mocna pozycje w otaczajacym nas $wiecie, ze nie ma sensu traktowac ich jako
intruza. A skoro sa obok nas, jak nasi znajomi, przyjaciele, rodzina, traktujmy ich
w tym samym modelu. Kazdy chyba wie intuicyjnie, co robic¢ i czego nie robic
w kontaktach miedzyludzkich. Czasem popetniamy gafy, nie radzimy sobie
spotecznie, ale intuicyjnie wiemy, ze trzeba by¢ uczciwym, zeby by¢ uczciwie
traktowanym, Ze nalezy sie szacunek, jesli oczekujemy szacunku, i ze zto zawsze
wraca. Przestanmy rozdzielac te $wiaty — konsumentéw i bezosobowych firm,
ktére w zaleznosci od sytuacji przyjmuja role kumpli, a w trudnych dla siebie
chwilach - bezosobowych korporacji chronionych przez sztab prawnikow.

Wierze, ze nam sie uda. Chce przekonac ciebie do idei Markethicu. Dla twojego
dobra, twoich bliskich i $wiata, w ktérym zyjemy.



Dlaczego zmiany
sg potrzebne?



Wprowadzenie

Marketing to tworzenie postaw, za ktorymi ma p6j$¢ maksymalizacja zyskow
przedsiebiorstwa. Postawy te kreowane sa na podstawie obserwacji trendow,
zachowan spotecznych, ktére z kolei sg zwiazane ze zmianami kulturowymi,

spotecznymi, demograficznymi, a nawet politycznymi. Marketingowcy obser-

wuja, rachuja i przygotowuja doktadnie spreparowane dziatania, by osiagac
postawione przed nimi cele. Jesli beda jedynie korporobotami z wycietym
kregostupem moralnym i sercem, beda dazy¢ do tych celéw bez wzgledu
na podjete Srodki.

Na koncu jest jednak konsument, cho¢ wolatbym méwié: cztowiek. Ten cztowiek
kieruje sie coraz czesciej nie tylko rozumem, ale i sercem. Coraz wieksza rola
serca w procesie decyzyjnym skutkuje tym, ze wtasnie marketing przechodzi
ewolucje. Powoduje to, ze matematycznie wyliczone modele marketingowe
zaczynaja mie¢ wady, nie wykazywac tak duzej skutecznosci, jak do tej pory
uwazano. Stare zostaje dominowane przez nowe.

Tak sie dzieje na catym swiecie. Nie powinno to dziwi¢. Nowe technologie za-

stepuja tradycyjne metody, nowsze formy transportu eliminuja stare, nowe
trendy w modzie co roku wypieraja kolekcje z zesztego sezonu. W skrécie: nowe

detronizuje stare. Warto jednak zauwazy¢, ze to ,nowe” to w sumie stare. Wyob-

razmy sobie, jak mogtyby dziata¢ mechanizmy marketingowe, np. pobudzenie
popytu i sprzedazy, w Sredniowieczu. Rycerz, szukajac dobrego miecza, nie
przegladat zottej ksiazki telefonicznej, tylko opierat swoja wiedze na tym, co
ustyszat od innych. Jak widac¢ juz w Sredniowieczu odkryto to nowoczesne

narzedzie marketingowe, czyli word-of-mouth. Rzemieslnicy z kolei nie wyku-
pywali billboarddw przy ruchliwej drodze lub popularnych miejscach rozgry-

wania bitew. Robili swoje, najlepiej jak potrafili i dlatego wracali do nich klienci,
no i przybywali nowi.
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Zysk budowano na najlepszej jakosci i relacjach z klientami. Swiezo upieczony
rycerz nie trafiat do tego, ktory krzyczat najgtosniej, ze ma piekne, tanie chinskie
miecze na kazda okazje, tylko dlatego Ze w okolicy uchodzit za najlepszego spe-
cjaliste od mieczy. Zaktadam, ze w IX wieku najlepiej funkcjonowata piekarnia,
ktdra robita po prostu najlepsze chleby w miescie. Jej renoma, a tym samym
zyski, zbudowane zostaty na dbaniu o jakos¢ i relacjach z klientami. Robili do-
bre chleby z prawdziwych, wartosciowych sktadnikéw, rozmawiali z klientami,
ktdrzy przychodzili do ich sklepu.

Jakos¢ i wartosci same sie bronity. Do momentu az wynaleziono marke-
ting. Wtedy zauwazono, zZe liczy sie to, kto krzyczy gtosniej. Nie zawsze to, kto
da konsumentowi lepszy towar. Az do dzisiaj. Nie byto i nie jest to oczywiscie
reguta. Ale jesli okazja czyni ztodzieja, to obiektywnie nalezy przyznac, ze z okazji
tej skorzystato wielu. Zeby pokazac kierunek na przysztos¢, warto postuzyc sie
analiza przesztosci. | tu z pomoca przychodzi pan Kotler, ktory bardzo dobrze
opisat historie marketingu, dochodzac finalnie do ostatniej jego wersji, czyli
Marketingu 3.0.



Jakosc i wartosci same sie bronity.
Do momentu az wynaleziono marketing.





