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BOGDAN GREGOR

. EWOLUCJA
ORAZ WSPOLCZESNE KONCEPCJE MARKETINGU

Wprowadzenie

Marketing nie jest zjawiskiem nowym. W Stanach Zjednoczonych jego poczatki sig-
gaja lat 1901-1905. Pierwsza ksiazka, autorstwa Butlera, ukazata si¢ tam w 1911 r. Wiasciwy
rozwoj marketingu, szczegdlnie w Europie Zachodniej, datuje si¢ jednak dopiero od zakon-
czenia drugiej wojny swiatowej!. Koncepcja marketingowa nie powstata w wyniku rozwoju
teorii ekonomicznych, lecz pod wplywem przemian zachodzacych na rynku.

Ewolucja marketingu jest pochodna szybkich i glgbokich zmian w otoczeniu organiza-
cji. Obecne otoczenie cechuje turbulencja, tj. zmiennosé, ztozonos¢ i zawirowanie. Te jego
wymiary nakladaja si¢ na siebie, okre$lajac Iacznie wysoki stopien niepewnosci w dziatalnosci
organizacji. Skuteczno$¢ marketingu jest w duzej mierze zdeterminowana zdolno$ciami dosto-
sowawczymi podmiotéw rynkowych do zmian otoczenia. Szybkie przeobrazenia w otocze-
niu sprawiaja, ze stosowane przez lata reguly prowadzenia biznesu staja si¢ w czesci nieak-
tualne. Teoria i praktyka marketingu musza reagowaé na te wyzwania. Marketing jest zatem
kategorig dynamiczna, pojmowang jako proces ciagtych zmian.

Prezentowane opracowanie ma charakter ogoélny i jest wprowadzeniem do rozwazan
zwigzanych z marketingiem terytorialnym. Jego celem jest zaprezentowanie ewolucji w po-
dejsciu do marketingu. Szczegdlny nacisk potozono na wspodtczesne koncepcje marketingu,
bedace w duzej mierze pochodng wielkich wyzwan zwiazanych z kreowaniem globalnego spo-
leczenstwa informacyjnego .

' J. Dietl: Marketing. Wyd. II, PWE, Warszawa 1985, s. 13.

? Pojecie spoleczensnwa informacyjnego pojawilo si¢ po raz pierwszy w latach 60. XX w. Uzyt go japonski
badacz i ekonomista Tadeo Umesao opisujac ewolucyjng teori¢ spoleczenstwa, na przykladzie spoleczenstwa
Jjaponskiego, w ktorym o standardach gospodarki zaczgly decydowac informagja i technologia (H. Dordic, G. Wang: The
Information Society. A Retrospectwe View. SAGE, London 1995). Kiedy D. Bell pisat o spoleczenstwie postindustrialnym
na poczatku lat 70., zwrécil uwage na nowy typ ustug zwiazanych z informacja; w 1980 r. Y. Masuda opublikowal
w Japonii ksigzke /nformation Society, w 1979 r. we Francji S. Nora i A. Minc pisza o informatyzacji spoleczenstwa
(za: J. Kulpinska, Od spoleczenstwa post-industrialnego do spoleczenstwa informacyjnego — koncepcje i dyskusje, [w:] Polskie
doswiadczenia w ksztaltowaniu spoleczenstwa informacyjnego. Dylematy cywilizacyjno-kulturwe, AGH, Krakow 2001, wersja
elektroniczna: http://www.agh.edu.plVagh/depl/WNSSlkonferencjaldoc/kulpin-ska.doc). Ostatnie dekady XX w. to ozywiona
dyskusja nad tym, jak daleko nastgpujace po sobie generacje technologii teleinformatycznych wptywaja na spoleczen-
stwa najbardziej zaawansowanych gospodarczo 1 technologicznie rejonéw $wiata. Stawiano pytania o istot¢ informacji
W procesie rozwoju spolecznego, starajac si¢ stworzy¢ teorig spoteczenstwa informacyjnego (F. Webster: Theories of the
Information Society. Routledge, London 1995).



Zmiany, jakie niesie ze sobg tworzenie zrgbow spoleczenstwa informacyjnego (postin-
dustrialnego) sa najwazniejsze 1 najgiebsze od czasdw rewolucji przemystowej w XIX w. Co
wiecej, sg one wszechogarniajace i wszechobecne — wywieraja wptyw na kazdego 1 wszedzie.
Unia Europejska uwaza t¢ transformacj¢ zaréwno za jedno z najwiekszych wyzwan ekono-
micznych i spotecznych stojacych obecnie przed Europa, jak 1 wielka szans¢ rozwoju konku-
rencyjnosci, wzrostu zatrudnienia i spdjnosci spolecznej czekajacq na wykorzystanie. Kraje,
kiére wejdq w ere spoleczenstwa informacyjnego zbiorq najwigksze zniwo. To one wyznaczq
droge dla innych. Natomiast te kraje, ktére bedq zwlekac, lub podejmq dzialania polowiczne,
mogq w czasie krétszym od dziesigciolecia stanqé w obliczu zalamania inwestycji i kryzysu na
rynku pracy?.

1. Istota marketingu oraz dotychczasowa jego ewolucja

W literaturze istnieje wiele definicji marketingu. Eksponuje si¢ w nich najczesciej albo
aspekt koncepcyjny marketingu, upatrujac w nim okreslonej koncepcji myslenia i dziatania
na rynku, albo aspekt narzedziowy w procesie oddziatywania przedsigbiorstwa na otoczenie,
albo tez aspekt informacyjno-decyzyjny, zwigzany z procesami kierowania przedsigbiorstwem
oraz mechanizmami podejmowania decyzji*. W definicjach marketingu wyrdznia si¢ dzis dwa
charakterystyczne ujecia’:

o klasyczne (waskie), nawigzujace do dziatalno$ci przedsigbiorczej zorientowanej na zysk;
@ szerokie, nawigzujace do istoty ogdlnie pojetej wymiany wartosci migdzy ludzmi.

W ujeciu klasyeznym marketing moze by¢ interpretowany w trzech zasadniczych
aspektach:

e filozoficznym — jako zasada, zgodnie z ktorg nabywcy tworzacy rynek przedsigbiorstwa
stanowia punkt wyjscia i cel filozofii dziatania;

@ czynnosciowo-instrumentalnym — oznaczajacym systematyczne oddzialywanie na rynek
za pomoca skoordynowanego zestawu narzedzi,

e organizacyjnym — okreslajacym system decyzji rynkowych, ktéry znajduje odzwiercie-
dlenie w planowosci i zinstytucjonalizowanej formie przebiegu procesow decyzyjnych.

W obrebie ujecia klasycznego miesci si¢ definicja Druckera z 1954 r., ktdry przyjat po-
dejscie holistyczne 1 okreslit marketing jako ,,wyrézniajacq i szczegdlng funkcje biznesu ™.
W tym ujeciu marketing jest wrecz utozsamiany z biznesem, jako przedsigwzigciem widzia-
nym ze szczegdlnej perspektywy — z perspektywy klienta. Podobnie inne definicje klasyczne
sprowadzaja podmiotowy zakres marketingu do typowych instytucji gospodarczych — sektora
przedsigbiorstw.

* Fragment z Raportu Bangemanna z 1994 1.

4 Jest juz bogata literatura z zakresu marketingu w jezyku polskim. Najnowsze publikacje to m. in. Ph. Kotler,
G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002; T. Kramer: Podstawy
marketingu. PWE, Warszawa 2000; L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwromy nowoczesnej
Sirmy. PWE, Warszawa 2000, J. J. Lambin: Strategiczne zarzqdzanie marketingowe. PWE, Warszawa 2001; P. Doyle: Marke-
ting wartosci. Wyd. Felberg SIA, Warszawa 2003; N. Piercy: Marketing. Strategiczna reorientacja firmy. Wyd. Felberg SJA,
Warszawa 2003; Kontrowersje wokol marketingu w Polsce — toisamosé, etyka, przysziosé, L. Garbarski, (red.). Wyd. WSzPiZ,
Warszawa 2004; Marketing — handel — konsument, t. 112, B, Gregor (red.). Wyd. UL, Warszawa 2004; Marketing, L. Garbarski
(red.).Wyd. WSzPiZ, Warszawa 2004,

5 Podstawy marketingu, J. Altkorn (red.), Instytut Marketingu, Krakéw 1997, s. 28.

¢ Za I. Unold: Systemy informacyjne marketingu. AE, Wroctaw 2001, s. 33.
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Ujecie szerokie akcentuje pragnienia kryjace sig za okreslonymi potrzebami i zwiazane
z nimi zrodta satysfakcji nabywcy. Reprezentantem takiego podejscia jest niewatpliwie Ko-
tler, ktéry okredla marketing jako .,...proces spoleczny i zarzqdezy, dzieki ktéremu jednostki
i grupy uzyskuja to, czego potrzebujq i pragnq, przez tworzenie oraz wzajemng wymiane pro-
duktow i wartosci’™.

W definicjach nawiazujacych do istoty wymiany znajduje wyraz — co podkresla Alt-
korn — dazenie do uniwersalizacji marketingu i stworzenia zwiazanych z nim zasad, metod
1 narzedzi nie tylko w przedsigwzigciach nastawionych na zysk, lecz rowniez w dziatalnosci
organizacji rzadowych i samorzadowych, politycznych, a takze w realizacji roznych inicjatyw
spotecznych®.

Nadrzednym celem marketingu staje si¢ satysfakcjonowanie nabywcoéw. Nie dziwi
wigc to, ze dzis sukces osiagaja organizacje, ktorych produkty w najwiekszym stopniu zado-
walaja, a nawet — zachwycaja ich klientow. Klient, nabywajac produkt, kupuje w istocie sa-
tysfakcje, co oznacza, ze dokonuje wyboru sposrod produktdéw konkurujacych ze soba rodza-
Jjem, zakresem, stopniem i cena uzyskanej satysfakcji. Przodujace firmy tworzg dzisiaj pewng
filozofig dzialania, w ktdrej wszyscy pracownicy, a nie tylko dzialu marketingu, sq ,.swiadomi
rynku” 1, $wiadomi klienta”. Dobrze ujat to Levitt z Harvardu: ,,...jesli nie myslisz o kliencie,
to znaczy, Ze wcale nie myslisz”. Wreszcie, marketing wychodzi daleko poza zaspokajanie
biezacych potrzeb konsumentdw. Wyrazit to bardzo trafnie Akio Morita, prezes firmy Sony
»---10 ja kreuje rynki”'°. Dobre firmy zaspokajaja potrzeby, najlepsze — tworza rynki. Innowa-
cje powinny wyprzedza¢ u§wiadomione potrzeby. Kompmeyer radzi wigc: ,,...pomysl, czego
ludzie bedq cheieliw przysziosci, choé jeszeze o tym nie wiedzq, wyprodukuj to dla nich i prze-
konaj, ze potrzebujq tego teraz""".

Koncepcja marketingowa zaktada wigc, ze do osiagnigcia celdw organizacji niezbedne
jest zerwanie z mysleniem zdominowanym przez maksymalizacj¢ sprzedazy (obrotdw) na
rzecz koncentracji na potrzebach klientdéw, ich preferencjach i oczekiwaniach. To podejscie
nie jest negacja przyjmowania pewnego poziomu zysku za jeden z gtéwnych celéw dziatania
firmy 1 kryterium oceny jej sprawnosci. Wskazuje tylko co ma by¢ czynnikiem sprawczym
wzrostu obrotow. Zrodlem sukeesu rynkowego nie moze by¢é koncentracja na aspektach orga-
nizacyjno-technicznych produkcji czy aktywizacja sprzedazy, ale skupienie si¢ na potrzebach
klienta i jak najlepsze zaspokajanie tych potrzeb.

Przyjmujac podejscie funkcjonalne, zmienia si¢ postrzeganie roli marketingu w organi-
zacji. Poczatkowo byt on traktowany jako jedna z réwnorz¢dnych funkeji wypetnianych przez
firme. Nastepnie funkcja marketingu zostata dowartosciowana i wytyczono jej gtdéwna rolg na
tle pozostatych. W koncu w centrum zainteresowania umieszczono klienta, a marketing oka-
zal si¢ funkcjg integrujaca w stosunku do pozostatych funkceji, koordynujac niejako ich wspot-
dzialanie w procesie zaspokajania potrzeb rynku'.

" Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op. cit., s. 39-40.

# Zastosowaniem podejscia marketingowego do rozwigzywania tego typu problemow zajmuje sig tzw. marke-
ting spoteczny. Okreslenic to po raz pierwszy zostalo uzyte przez Ph. Kotlera w 1971 r. (Ph. Kotler, G. Zaltman: Social
Marketing — An Approach to Planned Social Change. .Journal of Marketing” 35, 1971).

" Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Wyd. Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, 5. 27.

" Ibidem.

' R. M. Kompmeyer: Praktyczne metody osiqgania sukcesow. Wyd. Bellona, Warszawa 1990.

> Ph. Kotler: Marketing..., op. cit.,s. 23.
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Ciekawe podejscie do problemu ewolucji marketingu zaprezentowat Castenow, ktory wyod-
rebnit etapy rozwoju marketingu na podstawie kryterium czasu. Analizujac kolejne dekady (poczy-
najac od lat 50.) wskazuje na najbardziej charakterystyczne cechy marketingu (por. tab. 1).

Tabela 1

Najwazniejsze etapy w procesie rozwoju marketingu

Lata 50.

— Wizerunek marki. Strategia ta odnosi sie do wzrostu znaczenia wizerunku (image) marki. Lansowane jest
profilowanie artykutéw markowych gtéwnie za pomoca wizerunku. Termin ten przeniesiono z USA do Niemiec
w polowie lat 50. Ogolnie przyjmuje sie te date za poczatek marketingu.

- Segmentacja rynku. Pojawienie si¢ w marketingu filozofii dzialania zorientowanej na grupy docelowe.

- Koncepcja marketingu. Przedsiebiorstwo nie stanowito prostego zbioru funkcji (produkcja, zbyt, finanse itp.),
lecz tworzylo system zintegrowanych funkgji i dziatan. Wedtug koncepcji marketingu rynek wyznacza i determinuje
caloksztatt dziatan podejmowanych w przedsigbiorstwach.

- Kontrola marketingowa. W koncu lat 50. marketing zostat wzbogacony o zagadnienia dotyczace kontrolingu.
Lata 60.

— Koncepcja 4P. Jej autorem jest J. McCarty, ktory zaproponowat podejscie do marketingu rozumianego jako uktad
scisle ze soba powigzanych elementow: produktu, promocji, ceny i dystrybucji.

— Teorie zachowan nabywcéw. W drugiej potowie lat 60. coraz czesciej podejmowano proby — najpierw w USA,
potem w Niemczech - analiz i interpretacji zachowan nabywcéw (rozumianych jako proces) z punktu widzenia
potrzeb marketingu.

— Rozszerzenie koncepcji marketingu. Wskutek szeroko wystepujacych niepokojow studenckich powstata idea
zastosowania marketingu nie tylko w celach niekomercyjnych, ale rowniez pozaekonomicznych (np. wspieranie
organizacji charytatywnych).

Lata 70.

Marketing spoteczny. Efekt rozszerzenia koncepcji marketingu. Termin marketing spofeczny zostat wprowadzony
w 1971 r. na okreslenie zasad i technik marketingu majacych na celu popieranie wzrostu $wiadomosci spotecznej
i okreslonych zachowan. Z czasem termin ten zastosowano w odniesieniu do techniki zarzadzania, ktora powinna
wplywac na przemiany spoteczne.

Demarketing. Koncepcja opracowana przez Ph. Kotlera, wedtug ktorej marketing nie tylko uwazany byt za
instrument wzrostu popytu, lecz - jesli to byto spolecznie wskazane - rowniez za instrument jego ograniczania (np. w celu
ochrony zasobéw bogactw mineralnych, energii).

Pozycjonowanie (plasowanie). Przy wzrastajacym poziomie nasycenia rynku i coraz silniejszej konkurencji
pojawita sig konieczno$c¢ starannego plasowania produktéw na rynku.

Makromarketing. Marketing dla catej branzy lub nawet gospodarki narodowej w krajach, w ktérych nie rozwingta
sig jeszcze w petni gospodarka rynkowa (np. na Wegrzech).

Lata 80.

- Marketing ,wojenny”. Po zakonczeniu tzw. drugiego kryzysu paliwowego niektore koncepcje marketingu
zdezaktualizowaly sig, rozpoczeta si¢ nowa walka z konkurencja.

- Marketing miedzynarodowy. Internacjonalizacja marketingu byta tematem przede wszystkim w USA gdzie
jeszcze w latach 80. dominowata orientacja na rynek wewnetrzny. Teraz sytuacja ulegta zmianie.

— Marketing globalny. Sukces popularnych na calym $wiecie takich marek, jak np. Marlboro lub Coca-Cola,
doprowadzit do powstania idei marketingu globalnego. Ludzkie potrzeby sa w zasadzie wszedzie takie same,
dlatego markowe produkty uznanych firm mozna oferowaé na wszystkich rynkach.

— Marketing lokalny. Powstat jako reakcja na marketing globalny. Wraz z rozszerzeniem obszaréw dziatania
wielkich koncernow - w celu zaspokojenia potrzeb i zyczen nabywcow - nalezalo takze uwzglednic regionalne
i lokalne odrebnosci (mode, gusty, zwyczaje itp.). Motto ,Mys! globalnie, dziataj lokalnie”.

— Marketing bezposredni. Nowe media tej techniki przyczynity sie do podjecia bezposredniego dialogu
z konsumentami.

— Megamarketing. Ph. Kotler uzupetnit formutg 4P McCarthy'ego o kolejne ,P": Publicity i Power.

2rédto: P. Castenow. Nowy marketing w praktyce. PWE, Warszawa 1996, s. 57-59.

12



Interesujace pole analizy faz rozwoju marketingu stanowia roznorodne obszary jego zain-
teresowania i dokonujace si¢ w ich ramach zmiany. Poczatkowo marketing odnosit sie wytacz-
nie do rynku débr konsumpcyjnych (customer marketing). Lata 60. zapoczatkowaly jego wejécie
takze na rynek dobr inwestycyjnych (industrial marketing), a w nastepnych dekadach zaczely go
wdraza¢ organizacje nie nastawione na zysk (nonprofit marketing) oraz podmioty sektora ushug
(service marketing). Christopher, Payne, Ballantyne uwazaja, ze lata 90. naleza do marketingu
opartego na wigzi, trwatych relacjach firmy i konsumenta, ktéry moze byé realizowany w kaz-
dym sektorze gospodarki. Autorzy ci prognozuja rosnace zainteresowanie powyzsza koncepcja
marketingu, skutkujace powszechnym zastosowaniem w praktyce gospodarczej'>.

W ramach podejscia zakiadajacego koncentracje na potrzebach klienta ulegly przewarto-
Sciowaniu rézne opcje (typy) marketingu. Chronologicznie ujmujac, mozna wyrozni¢ marketing:
— masowy,

— rdéznicowania produktu,
— segmentow,

— nisz,

— indywidualny.

W latach 50. 1 60. postrzegano klientow jako duzy masowy rynek, ktdrego potrzeby sa
wzglednie homogeniczne. Firma angazowata sie w masowa produkcje, intensywna dystrybu-
cje i promocj¢ w mass mediach jednego produktu dla wszystkich nabywcow. Dzigki takiemu
podejsciu, a przede wszystkim dzigki generowanym w ten sposob efektom skali, uzyskano
niskie koszty produkcji i marketingu, a w wyniku tego stosowano nizsze ceny, ktore byly waz-
nym elementem przewagi konkurencyjnej.

Wraz z narastajacg konkurencja, wzrostem swiadomosci konsumentow i réznicowaniem
sig ich potrzeb i oczekiwan, firmy zdaly sobie sprawe z tego, ze uzyskanie przewagi konkuren-
cyjnej na coraz bardziej ,,zattoczonym” rynku jest mozliwe dzieki takiej modyfikacji produktu
1 pozostatych instrumentéw marketingu-mix, ktéra — cho¢ nie zapewnia tak duzych efektow
skali — bardziej odpowiada potrzebom okreslonej grupy (segmentu). Marketing segmentéw
ktadt wiekszy nacisk na doktadniejsze poznanie nabywcdow. Wazne byto bowiem nie tylko to,
aby umiejetnie wybraé sposrdd nich atrakcyjna grupe docelowa, ale takze zaprojektowaé odpo-
wiednie strategie wyrdzniajace produkt lub catg firme na tle konkurentow (pozycjonowanie).
Podejscie mowiace o koniecznosdci rozdrabniania rynku na coraz mniejsze, réznigce si¢ mig-
dzy soba czgsci utrwala si¢ w latach 80. Rynek dzieli si¢ na niewielkie liczebnie nisze, czgsto
o nietypowych, rzadko spotykanych potrzebach'*. Trendy dywersyfikacji rynku i dalszego jego
rozdrobnienia trwaja do dzis. W tym stanie rzeczy coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ mar-
ketingowi indywidualnemu. Sprowadza si¢ on do rozpoznania i obstugi wyselekcjonowanych
klientéw, ktoérych indywidualne profile s znane firmie. Oznacza nawiazanie bezpoéredniego
kontaktu z klientem, dla ktérego planowane s3 indywidualne dziatania marketingowe.

W potowie lat 90. XX w. dalo si¢ zauwazy¢ przesuniecie dotychczasowej orientacji
na nabywece — klienta w kierunku marketingu strategicznego. Ten ostatni zaktada dazenie nie
tyle do zysku, ile do tworzenia warto$ci dla wszystkich interesariuszy, sposréd ktorych pod-
stawowym jest nabywca. Koncepcja marketingu strategicznego ktadzie nacisk na zarzadzanie

M. Christopher, A. Payn, D. Ballantyne: Relationship Marketing. Butterworth-Heinemann Ltd, Oxford
1991, 5. 9 (za J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wyd. C. H. Beck, Warszawa 2001, s. 31).

14 D. Siemieniako: Strategia dzialania w niszach rynkowych. Zasady ksztaftowania i mozliwos¢ wykorzysta-
nia. Wyd. Politechniki Bialostockiej, Biatystok 2000, s. 18.
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partnerstwem strategicznym i usytuowanie przedsigbiorstwa w fancuchu wartosci migdzy do-
stawcami i odbiorcami, w celu wytworzenia i dostarczenia wartosci dla nabywey".

2. Zmiany otoczenia a wspélczesny marketing

2.1. Otoczenie jako determinanta funkcjonowania organizacji

Otoczenie przedsigbiorstwa to skomplikowany system wielu zmiennych zewnetrz-
nych (m.in. trendéw, zdarzen, rynkow), ktdre tworza kontekst funkcjonowania przedsigbior-
stwa'¢. Dla podkreslenia potrzeby szerokiego pojmowania otoczenia (nie tylko jako rynku czy
tez branzy) w literaturze wystepuje rowniez termin srodowisko.

Otoczenie jako podstawowa zmienna niezalezna wptywa wielostronnie na przedsigbior-
stwo. Ksztaltuje przysziosé przedsigbiorstwa oraz wyznacza warunki jego funkcjonowania,
zmuszajac do dziatan przystosowawczych, ktdrych wyrazem jest przyjeta strategia organizacji
oddziatujaca na strukture¢ organizacji oraz system zarzadzania'’.

Otoczenie zaczg¢lo odgrywac coraz wigksza role w zyciu organizacji. Docenia si¢ jego
wplyw nie tylko na powodzenie rynkowe, ale takze na myslenie o samym ksztalcie przedsigbior-
stwa. Prawie powszechnie akceptowane jest dzisiaj stwierdzenie, ze ,,to co dzieje si¢ w otocze-
niu, ma wigksze znaczenie dla przetrwania organizacji, niz to co odbywa si¢ W jej ramach”'®.

Podstawowga cecha wspolczesnego otoczenia biznesu jest jednoczesne wystgpowanie
niepewnosci (co skutkuje ograniczeniem zdolnosci przewidywania) i zlozonosci (wyrazonej
liczba 1 roznorodnoscia elementdw). Zmiany w otoczeniu przebiegaja ponadto coraz szybciej
1 stajg si¢ coraz bardziej rozlegle (globalizujacy sie rynek, powszechny przeplyw informacji)
i kompleksowe (wystgpuje coraz wigksza wspodtzaleznosé procesow i zjawisk)'. Liczba i réz-
norodnos¢ sktadnikow otoczenia sprawia, ze nie wszystkie w jednakowym stopniu wptywaja
na przedsigbiorstwo. Poza tym waga kazdego z tych skladnikdéw nie jest stala, wraz z uply-
wem czasu oddzialywanie jednych determinant staje si¢ stabsze, innych — silniejsze. Ztozo-
nos¢ 1 zmienno$¢ sa tymi cechami otoczenia, ktére wymuszaja na przedsigbiorstwie rozwija-
nie zdolnosci dostosowawczych, czyli elastycznodci i adaptacyjnosci.

Jak stwierdza Kotler ,,Wspodtczesny krajobraz ekonomiczny ksztaltuja dwa kluczowe
czynniki: rozwoj technologiczny i globalizacja”. Sa one powiazane, a ich stymulujace dzia-
fania na proces rozwoju organizacji powinny by¢é rozwazane w ujeciu synergetycznym. Roz-

1% J.N. Saykiewicz: Uwagi na temat rozwoju mysli i koncepcji marketingu, [w) Konsekwencje wokot marketin-
guw Polsce — tozsamosé, etyka, przyszlosé, L. Garbarski (red.). Wyd. WSzPiZ, Warszawa 2005, s. 52.

> K. Obloj: Strategia organizacji. PWE, Warszawa 1998, s. 103.

M. Bielski: Organizacje. Istota, struktury, procesy. Wyd. UL, Lodz 1996, s. 124-125.

™ G. Nizard: Metamorfozy przedsiebiorstwa. Zarzqdzanie w zmiennym otoczeniu organizacji. PWN, War-
szawa 1998, s. 11.

¥ Na podstawie badan przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych, mozna zauwazyé¢ wyrazne rozni-
ce w ocenie zmian zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstw na przestrzeni lat. Na poczatku lat 70. amerykanscy
menedzerowie postrzegali otoczenie i przyszlos¢ przedsigbiorstw w nastgpujacych kategoriach: brak istotnych zmian
w otoczeniu i sposobie dziatania — 60% odpowiedzi; powolne, systematyczne zmiany — 35%; ciagle, zachodzace na sie-
bie zmiany — 5%. Dwadziescia lat pdznicj (poczatek lat 90.) opinie menedzerow byly juz catkowicie odmienne, a struk-
tura wypowiedzi przedstawiala si¢ odpowiednio: 1, 24 i 75% (1. Swiatek-Barylska: Restrukturvzacja prywatyzowanych
przedsiebiorstw pansnvowyeh. Oficyna Wydawnicza PROXIMA, Warszawa 1998, s. 36).

* Ph. Kotler: Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowywaé rynki. Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1999, s. 18.
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woj technologii stymuluje proces globalizacji. Globalizacja gospodarki prowadzi z kolei do
wzrostu zapotrzebowania ze strony przedsiebiorstw na nowe technologie; sprzyja wigc dalszej
rewolucji informacyjnej. Zarowno globalizacja, jak i postgp w technologiach teleinformatycz-
nych sg zwigzane z wykorzystaniem informacji oraz szeroko rozumianej wiedzy. Niezwykle
trafnie ujal to Ploszajski, stwierdzajac, ze nowoczesne organizacje stajg si¢ miejscem, w kto-
rym si¢ przede wszystkim mysli, a dopiero pdzniej produkuje?'.

Przyjrzyjmy sig blizej tym trzem elementom otoczenia. Glgbokie przeobrazenia w oto-
czeniu musza naturalnie znalez¢ reperkusje, zardbwno w strukturze organizacji oraz jej proce-
sie dostosowawczym, jak i zakresie dzialania oraz sposobach ekspansji rynkowej. Wyrazem
tych przeksztatcen beda w szczegdlnosci dziatania marketingowe, ktore sq odpowiedzialne za
skuteczne dla przedsigbiorstwa relacje z otoczeniem rynkowym?.

2.2. Procesy globalizacji

Mimo ze proces globalizacji nie jest zjawiskiem nowym, to jednak szybkos¢ i nateze-
nie zmian w roznych sferach zycia spolecznego i gospodarczego sprawia, ze globalizacja stata
si¢ w ostatnich latach przedmiotem szczegélnego zainteresowania. Uwaza si¢ ja za najszerszy,
zlozony 1 fundamentalny proces zmian w sferze ekonomicznej 1 spotecznej, dokonujacych si¢
obecnie na swiecie.

Wigkszos¢ publikacji poswigconych problematyce globalizacji rozpoczyna si¢ od
stwierdzenia, ze brakuje ujednoliconej, szeroko akceptowanej definicji tego pojgcia®. Nie-
jednokrotnie méwiac o globalizacji, mamy na mysli jej wymiary, czynniki czy strategie.
Globalizacja utozsamiana jest takze z powstaniem globalnego $wiata, globalnej gospodarki,
globalnego ,,podworka” czy ,,wioski” globalnej, a wigc z efektami dokonujacych sig proceséw
reorganizacji gospodarek krajowych. Powszechne staly si¢ pojgcia spoleczenstwa globalnego,
globalnej konsumpcji, globalizacji styléw zycia, finansow, strategii i wielu innych.

Wedhug Stys globalizacja jest konceptem abstrakcyjnym, ktéry dotyczy nie konkretnego
obiektu, lecz procesu spolecznego, a wlasciwie jego interpretacji*.

Z ekonomicznego punktu widzenia istota globalizacji jest poszerzanie 1 poglebianie
podziatu pracy uwarunkowane liberalizacjg wymiany dobr, ustug, kapitati, wiedzy 1 transfe-
ru ludzi. Wydaje si¢ zatem, ze u podstaw nowego fadu gospodarczego Swiata lezy realizacja
zasad liberalnej ekonomii®. Poczatkowo postrzegano globalizacje jako proces prowadzacy do
ujednolicania metod i form dzialania. Obecnie popularny staje si¢ poglad, ze wzajemne od-
dziatywanie na siebie podmiotéw gospodarczych dziatajacych w réznych krajach, przenikanie

2 P, Ploszajski: Organizacja w przyszlosci: przerazony kameleon, [w:] Menedzer u progu XXI w., S. Borkow-
ska, P. Bohdziewicz (red.). Wyd. WSH-E, Lodz 1998, s. 23.

2 J. Dietl: Wyzwania rynku globalnego dla konkurencyjnosci polskiego biznesu, [w:] Euromarketing. Koncep-
cje. strategie, metody, J. W. Wiktor (red.). Wyd. AE, Krakow 1999, s. 12.

3 Por. m.in.: W. Aniol: Geneza i rozwdj globalizacji. COM SNP, Warszawa 1989, s. 37; Grupa Lizbonska,
Granice konkurencji, POLTEX, Warszawa 1996, s. 48; A. Zaorska: Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach
transnarodowych i gospodarce Swiatowej. PWN, Warszawa 1998, s. 13; J. Godlow-Legigdz, J. Dzionek-Kozlowska:
Liberalizm wobec globalizacji. Z perspektywy historii mysli ekonomicznej, [w:] Zarzqdzanie organizacjami gospodar-
czymi w warunkach globalizacji, J. Lewandowski (red.). Wyd. Politechniki Lodzkiej, Lodz 2000, s. 28.

» A Stys: Marketing. Wyzwania wspolczesnosci i problemy prospektywne, [w:] Marketing — przefom wiekow,
K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys (red.). Wyd. AE, Wroclaw 2000, s. 25.

» J. Godlow-Legiedz, op. cit., s. 29.
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sie spoteczenstw moze skutkowaé zwigkszona mozliwo$ciq wspotdziatania réznych podmio-
tow, krzyzowania sie réznych procesow, co ostatecznie moze doprowadzi¢ do przeksztatcania
procesu globalizacji w proces globalnej hybrydyzacji*.

Autorzy czesto operuja terminem globalizacja w odniesieniu do og6lnego stanu, w ja-
kim znajduje sie gospodarka $wiatowa, uwzgledniajac intensyfikacje proceséw integracji
$wiatowej oraz postepujacego umiedzynarodowienia zycia gospodarczego?’. Charakteryzuje
ja swobodne przemieszczanie si¢ ogromnych kapitaléw w poszukiwaniu zyskownych inwe-
stycji, czesto skutkujacych deregulacja gospodarek i rynkow narodowych, otwierajac je na
zagraniczna konkurencje, tak w sektorze produkcyjnym, finansowym, jak i ustugowym?.

Wypada réwniez wspomnie¢ o dos¢ szerokiej definicji globalizacji przyjgtej przez
Grupe Lizbonska, w ktérej pojecie to utozsamiano z wieloscig powiazan i sprz¢zen migdzy
panstwami, przedsiebiorstwami i spoleczenstwami, ktdre tworza obecny system $wiata. Za-
chodzace miedzy nimi interakcje powoduja, ze wydarzenia, decyzje i dzialania podejmowane
w okreslonej czesci $wiata niosg ze soba wiele konsekwencji dla pojedynczych ludzi, przed-
sigbiorstw lub ich grup w innych czesciach globu®.

Niektorzy badacze uwazaja globalizacje za jeden z etapow rozwoju firmy, a konkret-
nie za najbardziej zaawansowang formeg, jaka moze przybrac proces internacjonalizacji, czyli
umigdzynarodowienia funkcjonowania rynkow, sektordw badz przedsigbiorstw’.

U podstaw globalizacji przejawiajacej si¢ w zaciesnianiu miedzynarodowych wspélzalez-
nosci gospodarczych i ekspansji korporacji transnarodowych leza dwie podstawowe przestanki:
® postep naukowo-techniczny, zwlaszcza nowe technologie informatyczne i komunikacyjne;
e liberalizacja warunkéw rozwoju handlu migdzynarodowego, inwestycji zagranicznych

rynkéw finansowych.

Ta druga przestanka oznacza realizacj¢ podstawowego postulatu ekonomii klasycznej:
wolnego handlu jako warunku statego obnizania kosztow produkeji i zwigkszania dobrobytu.
W rozwoju korporacji transnarodowych®' prowadzacym do nowego migdzynarodowego po-
dziatu pracy oraz aktywizacji miedzynarodowych przeptywow towarow i1 czynnikéw produk-
¢ji mozna upatrywacd realizacje klasycznej wizji efektywnej gospodarki bez granic®.

Globalizacja oraz towarzyszace jej procesy majg charakter nieodwracalny. Zmieniaja
one warunki dziatania biznesu. Zacieraja si¢ granice panstwowe dla prowadzenia dziatalnosci

* A. Zaorska, op. cit. Podobne stanowisko zajmuje réwniez A. Gwiazda, akcentujac wzrost roznego rodza-
ju powiazan migdzy podmiotami zycia migdzynarodowego oraz wzajemne, najczesciej asymetryczne oddziatywania
we wszystkich sferach zycia spoteczenstwa (A. Gwiazda: Globalizacja i regionalizacja gospodarki Swiatowej. Wyd.
Adam Marszatek, Torun 1998, s. 9).

¥ Por. m. in. J. Friedrichs: Globalisierung — Begriff und grundlegende Annahmen. ,Aus Politik und Zeit-
geschichte™ 33-34, 1997, s. 3-4.

* J. Stowinska: Perspektywy rozwoju organizacji gospodarczych w warunkach globalizacji, [w:] Zarzqdzanic
organizacjami..., op. cit., s. 485.

¥ Grupa Lizbonska, Granice... op. cit., s. 50.

% Por. m.in.: B. Fisher: Globalization and the Compelitiveness of Regional Blocs. ,Intereconomics”1998, No. 4,
s. 164-165; P. Dicken: Global Shifi. The International of Economic Activity. Gniford Press,New York — London 1992, s. 12.

*! Eksperci genewskiej centrali ONZ ds. gospodarki $wiatowej podaja, ze w 1999 r. dzialalo 53 tys. ponadna-
rodowych przedsigbiorstw i 450 tys. ich filii. Obstugiwaly one 2/3 handlu swiatowego. W ostatnich latach powstaje
ponad 1,5 mIn wynalazk6éw rocznie (tyle jest zglaszanych oficjalnie do ochrony). Najwigcej patentujg miedzynarodo-
we firmy Mitsubishi, Simens (ok. 1000 rocznie), Toshiba, Hitachi (ok. 900), Fuji, Philips (ok. 800). Por. A. Pomykal-
ski: Globalizacja procesu innowacji, [w:] Zarzqdzanie organizacjami gospodarczymi... op. cit., s. 129.

*2J. Godlow-Legiedz, op. cit., s. 35.
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Tabela 2

Roéznice w sposobie myslenia i dziatania liderow globalizacji i pozostatych firm

Lider globalizaciji Pozostaie firmy

Widzi proces globalizacji jako czynnik kreujacy olbrzymig | Postrzega proces globalizacii jako zagrozenie.
liczbe nowych mozliwosci.

Inwestuje, aby by¢ wszedzie obecnym. Skupia sig na wiasnym rynku.

Korzysta z utalentowanych ludzi z catego $wiata. Poszukuje pracownikdw na rynek lokalny.
Ustala zasady gry. Dostosowuje sie do istniejacych zasad.
Wchodzi czesto w spotki i w sieci. Dziata, opierajgc sie na wiasnych zasobach.

Zrédio: J. Fraser, J. Oppenheim: What's New about Globalization, .The Mc Kinsey Quarterly” 2, 1997, 5. 173.

gospodarczej, ma miejsce globalizacja rynkdw, a tym samym nasila si¢ konkurencja, spada
rola panstwa narodowego, nastgpuje wzrost potegi korporacji globalnych, rosnie miedzyna-
rodowa wspotzalezno$é przedsigbiorstw. Zmiany otoczenia, bedace nastgpstwem globalizacji,
daja duze szanse ale jednoczesnie niektdre zjawiska moga stanowi¢ zagrozenie dla przedsig-
biorstw. Zmieni¢ si¢ musi sposob myslenia i dziatania firm. Pokazuje to tabela 2.

Globalizacja jest czesto utozsamiana z kulturg korporacyjna. Wiaczenie si¢ do miedzy-
narodowego rynku jest jednak szansg dla wszystkich przedsigbiorczych, dla firm ktére sg inno-
wacyjne i ekspansywne, bez wzgledu na ich wielkos$é. Podaé mozna przyktady wielu matych
preznych firm, ktore osiagaja swiatowy sukces®.

Globalizacja oznacza konieczno$é zaaprobowania kulturowej réznorodnosci i odrzu-
cenia postaw ksenofobicznych. Jak juz wspomniano, globalny rynek musi by¢ traktowany
jako szansa, a nie bariera rozwoju. Konkurencja na globalnym rynku oparta bedzie przede
wszystkim na wiedzy, innowacjach i nowoczesnym marketingu. Dzieje si¢ tak, gdyz jak mowi
Kenicki ,,nic juz nie jest za granica” i w zwigzku z tym: ,,Gracze swiatowi musza mie$ energie
i wiedzeg, ktére umozliwiajg im ruch do przodu. Musza by¢ doktadnie zaznajomieni ze swymi
najwazniejszymi rynkami”,

Postegpujace umigdzynarodowienie gospodarki sprawi, ze w niedlugim czasie nie tylko
duze, ale takze $rednie 1 male firmy oraz organizacje spoza $wiata biznesu bgda zmuszone
do stosowania globalnej strategii. Jak twierdzi Drucker ,,chociaz ich zasieg moze nadal mie¢
charakter lokalny lub regionalny to jednak dzialaja one w warunkach globalnej konkurencji.
Dlatego tez strategia ich dziatania takze musi mie¢ charakter globalny, zaréwno w stosunku do
techniki i finanséw, produktéw i rynkow zbytu, jak i wobec informacji 1 ludzi”®. Konieczna
jest wiec zmiana podejscia do prowadzonego biznesu.

Realizacja wizji strategicznej musi zwycigzy¢ nad koncepcja reagowania na wydarzenia
biezace, a systemowe podejscie do dzialan powinno zastapi¢ waskie ujgcie branzowe.

33 Szczegolnie interesujaca jest praca H. Simon: Hidden Champions. Harvard Business School Press, Boston,
Massachusetts 1996. Autor przedstawia bogaty material empiryczny odnoszacy si¢ do 500 matych przedsigbiorstw
(glownie niemieckich), ktore na podstawie strategii niszy rynkowej na rynku globalnym odniosty sukces (roczny ich
przychod przekraczat 1 mld USD).

3 Za: W. Polak, Zarzqdzanie w warunkach gospodarki informacyjnej, [w:] Wspolczesne tendencje w zarzg-
dzaniu. Teoria i prakiyka, A. Potocki (red). WSzPiM, Chrzanow 2000, s. 114,

3 P. F. Drucker: W kierunku organizacji nowego typu, F. Hesselbein, M. Goldsmith i R. Beckard (red.). War-
szawa 1998, s.19.
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Globalizacja w coraz wigkszym stopniu dotyka rowniez polskie przedsigbiorstwa® co
wigze sie m.in. z wlaczaniem naszego kraju do struktur Unii Europejskiej?*’.

2.3. Poste¢p technologiczny

Ogromny postep technologiczny, bedacy sitq napgdowa rozwoju spoleczenstwa infor-
macyjnego, przeksztalca praktycznie wszystkie dziedziny zycia, w tym takze gospodarke.
Jak przewidywal juz w 1981 r. Butler ,,rewolucja telematyczna jest wielka rewolucja spo-
feczenstwa, zdolng do transformacji ludzi jako pracownikéw, konsumentow, mieszkancow
i jednostek™®. W opinii przedstawicieli Banku Swiatowego ,,globalna teleekonomia narodzi
sie w ciggu jednego pokolenia™. Jest to wynikiem postepu, jaki dokonal si¢ w ciagu kilku
ostatnich dziesigcioleci w obszarze technologii informatycznych i mediow elektronicznych.

Ostatnie dwie dekady ubieglego stulecia to okres gwaltownego rozwoju nowych tech-
nologii informatycznych i komunikacyjnych. Rok 1980 okazatl si¢ poczatkiem ery kompute-
réw osobistych. Dostgp do komputera stal si¢ niemal nieograniczony. Z biegiem lat pojawity
si¢ na masowa skalg tanie, coraz mniejsze komputery (notebooki), zaistniata §wiatowa sieé
komputerowa WWW (World Wide Web) oraz cyfrowa telefonia komdrkowa. Pojawienie sie
Internetu potaczylo wszystkie elektroniczne media w jedng catos¢. Obraz, dzwigk, grafika,
dane moga by¢ taczone, wspolnie przetwarzane i wykorzystywane przy uzyciu odbiornika te-
lewizyjnego, komputera i telefonu.

Niespotykane wczesniej tempo rozwoju nowoczesnych technologii niesie ze sobg wiele
trudnych wyzwan i dylematdw. Niezaleznie jednak od prognoz dotyczacych kierunkéw oma-
wianych zmian czy tez potencjalnych kosztow spotecznych, pewne obszary ludzkiej aktywno-
$ci powinny staé si¢ szczegolnymi beneficjentami rewolucji informacyjnej. Dotyczy to w szcze-
g6lnosci biznesu, a méwiac precyzyjniej zarzadzania podmiotami gospodarczymi. Jeszcze na
poczatku lat 80. przewazaly poglady, ze mozliwosci oferowane przez technik¢ komputerowg
w niewielkim tylko stopniu wplyna na pracg menedzeréw*’. Nastgpnie upowszechnit si¢ po-
glad, ze rozwdj technologii informatycznych spowoduje zalew informacyjny, prowadzacy do
catkowitego paralizu istniejacych struktur zarzadzania®. Wystarczyta dekada, aby uznaé, ze to
wlasnie swiat biznesu bedzie nadawal tempo rewolucji informacyjnej, w obszarze zarzadzania

* Polska znalazia si¢ na 25 miejscu w rankingu panstw najbardziej zintegrowanych z gospodarka swiatowa,
opublikowanym przez prestizowy amerykanski kwartalnik ,,Foreign Policy”. Klasyfikacja objela 50 krajow swiata,
ktorych produkcja stanowi 95% swiatowej produkcji. Przy opracowywaniu ,,wskaznika globalizacji” wzigto pod uwa-
ge takie elementy, jak: udziat eksportu i importu w PKB, wartos¢ bezposrednich inwestycji zagranicznych, przeptyw
kapitatu czy tez korzystanie z nowoczesnych srodkow facznosei, w tym Internetu. Na pierwszym miejscu znalazl sig
Singapur. Stany Zjednoczone uplasowaly si¢ dopiero na 12 miejscu, a Wegrzy znaleZli si¢ na 17 pozycji (T. Teluk:
Czy powinnismy baé si¢ globalizacji? ,Modern Marketing” 2, 2001,s. 49).

*7 Literatura na ten temat jest bogata (por. m.in. J. Dietl: Wyzwania rynku globalnego..., op. cit.; 1. Rutkowski: Pol-
skie przedsigbiorstwa a jednolity Rynek Europejski — wyzwania marketingowe, [w:] Euro-marketing..., op. cit.; Zarzqdzanie
przedsiebiorstwem, M. Struzycki (red.). Difin, Warszawa 2002; K. Jedralska: Zarzqdzanie globalne, [w:] Strategia i zarzq-
dzanie przedsigbiorstwami w realiach procesow integracji Polski = Uniq Europejskq i globalizacji ynkéw. PTE, Katowice
1998; A. Sznajder: Euromarketing. Uwarunkowania na nynku Unii Europejskiej. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999.

* D. Butler: Britain and the Information Society. Heyden, London 1981, s. 4.

¥ Za: J. Unold: Systemy informacyjne..., op. cit., s. 13.

J. Gerdon: Will the Computer Change the Job of Top Management? ,.Sloan Management Review” |, Vol. 25,
1983.

1 J. 0’Connor, E. Galvin: Marketing and Information Technology. The Strategy Application and Implementation
of IT. Marketing. Financial Times, Pitman Publishing, London 1997, s. 101.
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bowiem po raz pierwszy zaczgto stosowaé najnowsze rozwigzania technologiczne**. Technolo-
gie informacyjne sa dzisiaj podstawowym elementem infrastruktury zarzadzania*’, wspomaga-
Jacym (lub opdzniajacym) proces podejmowania decyzji na réznych szczeblach zarzadzania.

Technologia utatwiajgca przeptyw 1 analiz¢ informacji moze staé si¢ narzedziem o stra-
tegicznym znaczeniu w biznesie. Gates pordwnuje system organizacji nowoczesnie zarzadza-
nego przedsigbiorstwa do cyfrowego systemu nerwowego, ktorego osig jest szybki dostep do
informacji. Jego zdaniem, gospodarka zmieni si¢ w najblizszym dziesiecioleciu bardziej niz
przez ostatnie 50 lat. Tylko firmy, ktore dostrzega nowe mozliwosci i wykorzystajg narzedzia
elektroniczne, zaréwno do przesytania informacji wewnatrz przedsiebiorstwa, jak i do tego,
aby dotrze¢ do klientéw nowymi metodami, stang si¢ liderami przemian*.

Koniecznos¢ inwestowania w technologie informatyczne najwczesniej uswiadomily sobie
firmy amerykanskie. Podstawa boomu gospodarczego w latach 90. w USA byly wieloletnie pra-
ce nad innowacjami w zakresie teleinformatyki. Wydatki na ten cel stanowity w 1999 r. 5% PKB
1 nadal charakteryzuja si¢ duza dynamika®. Caly przemyst amerykanski zostat wyposazony w no-
woczesne urzadzenia wspomagajace zarzadzanie 1 przeplyw informacji, oparty na rozwiazaniach
elektronicznych*. Dzieki temu przedsigbiorstwa amerykanskie maja obecnie przewage technolo-
giczna nad firmami azjatyckimi i europejskimi w elektronice i technologiach informatycznych.

Wprowadzenie technologii informatycznych w dzialalnos¢ biznesowa jest jednym z naj-
trudniejszych i najbardziej zlozonych przedsiewzigé, z jakimi spotyka si¢ menedzer. Te nowe
technologie wymagaja, aby zaréwno $wiat biznesu, jak i $wiat technikow oraz informatykow
zjednoczyly si¢ w jeden sprawnie dzialajacy organizm. To, ze coraz wigksza liczba firm staje
si¢ uzytkownikami tych technologii, prowadzi do radykalnych zmian na rynku. W rezultacie
jedne firmy odnoszg sukces, podczas gdy inne padaja, nie chcac lub nie potrafiac skorzystaé
z dobrodziejstw technologicznych. Technologie informatyczne radykalnie zmieniaja dzisiaj
reguly biznesu. Wykorzystuja gléwnie innowacje z obszaru cybernetyki i informatyki. Zasto-
sowanie za$ takiej technologii w produkcie (np. komputer osobisty) lub ustudze (np. sprzedaz
przez Internet) pociaga za sobg niezwykle szybkie i daleko idace zmiany w funkcjonowaniu
praktycznie kazdej firmy i branzy.

Decydujacy wplyw na dynamik¢ w gospodarce ma przede wszystkim rozwoj Internetu.
Globalna sie¢ Internetu doprowadzita do powstania tzw. cyberprzestrzeni, czyli rzeczywi-
stosci wirtualnej. Zmienia si¢ charakter kontaktu migdzy uczestnikami procesu biznesowego.
Nie jest to juz wylacznie tradycyjny, bezposredni kontakt (np. sprzedawca — klient), lecz kon-
takt elektroniczny lub wirtualny.

Rosnacy w btyskawicznym tempie krag ludzi (firm) korzystajacych z Internetu sprawia,
ze Internet, wzmaga konkurencje w biznesie, globalizuje ja, oddziatuje na postawy konsumen-

*2J. Unold, op. cit., s. 40.

# ). Kisielnicki: Infrastrukiura zarzqdzania— Polska w Europie. , Master of Business Administration” 1, 2002, s. 20.

* B. Gates: Biznes szybki jak mysl. Wyd. Proszynski i S-ka, Warszawa 1999. Autor przytacza przyktady firm
(z Microsoftem wlacznie), gdzie cyfrowe podejscie radykalnie usprawnito zarzadzanie i poprawito efekty dziatania.

¥ A. . Stepien: Arrakcyjnosé wirtualnej gospodarki, [w:) Zarzqdzanie organizacjami gospodarczymi...,
op. cit., s. 328.

* Wydatki na badania i rozwdj w 300 czolowych przedsigbiorstwach migdzynarodowych wzrastaty w ostat-
nich latach o ok. 12% rocznie, a w 1998 r. osiagnely poziom 234 mld USD. Najwigkszy udzial miaty naklady na
technologie informatyczne (70 mld USD). W gronie tych przedsigbiorstw znalazto si¢ 130 firm amerykanskich (M.
K. Nowakowski, J. J. Wajszczuk: Globalne uwarunkowania we wspolczesnvm marketingu, [w:] Marketing przetomu
wicekow..., op. cit, s. 55.
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Tabela 3

Czynniki sukcesu w tradycyjnej i nowej gospodarce

Tradycyjna gospodarka E-gospodarka
Stabilny i przewidywalny sposob dziatalnosci Ogodlnie dostepna
Korzysci skali Stosunki bezposrednie (one-to-one)
Rownowaga, oparcie na czynnikach geograficznych i ka- Zmiany
pitale
Migracja wartosci
Pozycjonowanie Dziatania w czasie rzeczywistym (sprawnosc)
Planowanie diugookresowe Kanibalizacja produktow, rynkow i kanatow dystrybucji

Ochrona produktéw, rynkéw i kanatow dystrybucji
Ksztattowanie lub adaptacja do przysztosci

Przewidywanie przysziosci Zacheta do eksperymentowania

Zacheta do powtarzalnosci Zarzadzanie opcjami

Szczegdtowe plany dziatania Sieci nieformalnych powiazan

Strukturalne, formalne alianse Niepowodzenie jest oczekiwane

Awersja do niepowodzenia Bezposrednie powigzania migdzy ryzykiem a korzysciami

Stabe powiazania migdzy wynikami i korzy$ciami

Zrodlo: A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, op.cit., s. XV.

tow majacych dzigki niemu dostep do olbrzymiego zakresu informacji i mogacych z tatwoscig
porownywac oferowane im produkty. Jakkolwiek dostarcza takze organizacjom nowe, nie-
znane dotad mozliwosci rozwoju, sposoby dziatania i konkurowania, udostgpnia nowe kanaty
dystrybucji, utatwia dostgp do rynku, daje mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej. Te
nowe uwarunkowania wymagaja od firm nowe;j strategii. Strategia ta musi uwzgledniac ,.cy-
frowe srodowisko biznesu” (por. tab. 3).

Otellini, wiceprezes firmy INTEL, najwigkszego producenta mikroprocesorow powie-
dzial we wrzedniu 1999 r. w Warszawie, ze ,,albo firmy przestawia si¢ na nowy sposob pro-
wadzenia biznesu z wykorzystaniem mozliwosci, jakie daje Internet, albo zaryzykuja zupeing
marginalizacj¢”™. Jego zdaniem, w gospodarce nadchodzi era ekonomii internetowe;.

Pojawienie si¢ w 1993 r. pierwszej graficznej przegladarki zasobow WWW oznaczalo
w praktyce narodziny prawdziwego rynku elektronicznego (eMarker). Miliony potencjalnych
klientow na calym $wiecie zaczely regularnie odwiedzad i penetrowaé multimedialng czes¢
Internetu, sprawiajac, ze rynek elektroniczny stat si¢ pierwszym rynkiem globalnym i po-
wszechnie dostgpnym?*. Narodziny i ekspansja rynku elektronicznego, czyli tez elektronicznej
przestrzeni rynkowej” sprzyjaja zmianom organizacyjnym i tworzeniu nowych form dziata-
nia organizacji. Taka nowa postacig aktywnosci biznesowej, oparta na zastosowaniu najnow-
szych osiagni¢é IT, szczegdlnie globalnych systemdéw informacyjnych oraz olbrzymich baz
danych, sg tzw. organizacje wirtualne.

2.4. Kluczowe znaczenie kapitalu intelektualnego

Przelom cywilizacyjny, ktorego jestesmy Swiadkami jest zwigzany z pojawieniem sig¢
gospodarki opartej na wiedzy, ktora staje si¢ zasobem strategicznym na wszystkich szczeblach
gospodarowania. Obecnie to nie kapital materialny ale intelektualny ma kluczowe znaczenie
W rozwoju organizacji i jest podstawowym czynnikiem jej sukcesu. Wplywa na to gtownie

7 Za: M. K. Nowakowski, J. J. Wajszczuk, op. cit., s. 58.
*C. Anderson: In Search of the Perfect Market. ,,The Economist” 1997,10 May.
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potegujaca si¢ zmienno$¢ otoczenia oraz coraz silniejsza konkurencja, charakteryzujaca dzi-
siejszy rynek. Ma to bezposrednie przefozenie na rosnaca niepewnos¢ i ryzyko w dziatalnosci
organizacji. Role wiedzy w zarzadzaniu wspdlczesna organizacja akcentuje szczegdlnie mocno
Drucker: ,,Tradycyjne czynniki produkceji — ziemia, praca, kapitat — nie zniknety. Jednak straci-
ty na wartosci. Mozna je uzyskad, i to tatwo, pod warunkiem, ze zostanie stworzone zaplecze
w postaci wiedzy. Wiedza jest nowym kluczem do osiagnigcia rezultatow w dziedzinie spolecz-
nej i ekonomicznej. To wlasnie ona staje sig¢ jedynym istotnym zasobem™”, Posiadanie wiedzy
otwiera dostgp do pozostatych zasobow i umozliwia dziatania tworzace bogactwo. ,Jedynie
ludzie sg bowiem zdolni do tworzenia wartosci dodanej ukrytej w innych zasobach™. Wiedza
stala sig¢ synonimem wiadzy’!, a wedlug szacunkéw Druckera corocznie wydaje sie na Swiecie
ponad 1 bilion dolarédw na rozwdj nowych technologii informatycznych i komunikacyjnych,
oprogramowania i sprzgtu, aby wykorzysta¢ wiedzg jako zrédto przewagi konkurencyjne;j>.

Wiedza ma charakter dynamiczny, staje si¢ najbardziej poszukiwanym produktem i kapi-
talem. Wszystko bowiem ma swoj poczatek w umystach ludzi, postawach, wrazliwosci, ogra-
niczeniach poznawczych, kompetencjach i systemie motywacyjnym. Wiedza jest czym$ wigcej
niz informacja, jako ze jest ucielesniona w ludziach. Wiedza stanowi domen¢ cztowieka, a nie
maszyny. Nosnikiem informacji moze by¢ np. komputer, podczas gdy zdobywac wiedze, dosko-
nalié, przetwarzaé i przekazywaé innym potrafi tylko cztowiek. Czlowiek jest zatem tyle wart,
ile potrafi przekazaé innym. Wiedza, ktora nie shuzy innym pozostaje bezuzyteczna®.

Znaczenie wiedzy oraz kwalifikacji pracownikow widaé wyraznie przy analizie wyni-
kéw osigganych przez niektére $wiatowe koncerny. Pozycja i warto$¢ rynkowa takich firm,
jak Microsoft, Intel czy AT&T nie sg pochodna wielkiego majatku trwatego, lecz wynikaja
z wyceny wiedzy, ktorg te firmy dysponuja. Jest to wiedza indywidualna menedzerdw, pra-
cownikdéw oraz wiedza zbiorowa calej firmy. Przedsigbiorstwa te inwestuja w kapitat intelek-
tualny i dzigki temu osiagajg przewage konkurencyjna nad innymi®*.

Wzrost znaczenia wiedzy zmienia postawy menedzeréw wobec biznesu i pracownikow.
Roéwniez nasi menedzerowie musza uswiadomié sobie to, ze wkrétce bedziemy uczestniczyé
przede wszystkim w konkurowaniu intelektem®. Sama umiejetnosé produkeji dobr material-
nych czy §wiadczenia ushug to zbyt mato, aby odnies¢ sukces. Dzi$ klienta trzeba zaskoczyé
(w pozytywnym znaczeniu tego stowa) i oczarowaé. Moga to zrobi¢ tylko firmy, ktére maja
wyksztalcone kadry. Obecny wiek bedzie wymagaé nie tyle ludzi z dyplomami, ile permanent-
nego doskonalenia ich umiejetnosci®®. Firmy same musza przeksztalcié si¢ w uczgce organi-

¥ Za: M. de Kare-Silver: e-Szok. Rewolucja elektroniczna w handlu. PWE, Warszawa 2002, s. 2235.

" T. Rojek: Zarzqdzanie wiedzq a procesy restrukturyzacji i rozwoju przedsiebiorstw. , ,Przeglad Organizacji”
1,2001.

SUF. Bacon juz w 1597 r. powiedzial, ze wiedza to wladza. Na wiedzg, jako jedno ze zrodet wladzy, obok prze-
mocy i pienigdzy wskazuje takze A. Toftler. Natomiast W. Churchill stwierdzit, ze bogaczami przyszlosci beda bogaci
w intelekt (M. Szarafin: Knowledge Management stowo (przed)wstepne. , Problemy Jakosci” 3, 1999, s. 12).

52 Za: M. de Kare-Silver, op. cit., s. 226.

5 E. Skrzypek: Jakosé i efektywnosé. Wyd. UMCS, Lublin 2000, s. 282-300.

3 J. Kuklinski, powolujac si¢ na opracowanie OECD z 1999 r., stwierdzil, ze gospodarka oparta na wiedzy jest
obecnie zjawiskiem dominujacym w osmiu krajach; przewiduje si¢ natomiast, ze w ciggu 20-30 lat bedzie ich 40-50 (Por. R.
Trochimiuk: Konferencja Zarzqdzanie wiedzq w przedsigbiorstwie. , Master of Business Administration” 1, 2002, s. 35.

5 A1 H. Toffierowie: Budowa nowej cywilizacji. Polityka trzeciej fali. Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 1996, s. 28-
35; W. Gonciarski: Wyzwania XXI wicku. Zarzqdzanie w warunkach ciqgfych zmian i wzrostu aspiracji spoleczen-
stwa. Personel” 4, 1999,

W, Polak: Zarzqdzanie w warunkach..., op. cit.,s. 117.
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zacje, ktore rozumiejg swoje miejsce w systemie gospodarczym, elastycznie ksztaltujq swoje

stosunki z otoczeniem oraz gromadza wiedze pozwalajaca osiagnac ambitne cele.

Suma wiedzy posiadanej przez jednostki tworzace organizacje wraz z mozliwosciami
jej wykorzystania i przeksztalcenia w wiedzg calej organizacji, w celu zwigkszenia efektyw-
nosci dziatania, a w konsekwencji rozwoj organizacji jest okreslona jako kapital intelektual-
ny (intellectual capital)®’. Moze on by¢ opisany jako zasoby niematerialne przedsigbiorstwa
1 moze by¢ zmierzony jako roznica migdzy jego wartoscia rynkowa a jego wartoscia ksig-
gowa, wyrazong jako skorygowana wartosé akcji udziatowcdw™*. Kapital intelektualny jest
trudny do zmierzenia w tradycyjnych systemach ksiggowosci, poniewaz dotyczy stosunkow
migdzyludzkich migdzy uczestnikami procesow dla wspdlnego wzrostu wartosci.

Rdzeniem kapitatlu intelektualnego jest zdolno$¢é przedsigbiorstwa do zarabiania
w przysztosci z uwzglednieniem gligbszej, szerszej i bardziej ludzkiej perspektywy niz spra-
wozdania finansowe®.

Kapital intelektualny obejmuje:

e kapital ludzki (human capital) — wiedzg indywidualnych pracownikéw poszerzajaca moz-
liwosci firmy w zakresie zaspokajania potrzeb klientow;

e kapital strukturalny (structural capital) — przetworzenie intelektu pracownikow na formal-
ne rozwiazania wykorzystywane dla dobra firmy w systemach i procesach umozliwiaja-
cych przeptyw wiedzy;

e kapital rynkowy (customer capital) — dotyczacy wigzi z klientem, marki produktu, dzigki
ktorej firma zyskuje i utrzymuje klientow.

Kapitahi intelektualnego nie mozna tworzy¢ i przeksztalcac opierajac sie wylacznie na
jednym z jego elementéw. Sifa kapitatu intelektualnego wynika z interakeji poszczegdlnych
jego elementow®.

Kapitat intelektualny mozna réwniez podzielié¢ na®':

@ dostepny,

e ukryty:

— rzeczywisty,
— potencjalny.

Na kapital intelektualny dostgpny skfadaja si¢ wszelkie zapisane procedury dzialania
znane organizacji.

Kapitatl intelektualny ukryty tworzy cala wiedza, ktéra maja pracownicy zatrudnieni
w organizacji, jak iich potencjal i przyszie mozliwosci rozwigzywania problemow. Wiedza
poszczegdlnych jednostek stanowi wprawdzie kapitat intelektualny ukryty, gdyz nie jest znany
calej organizacji 1 dostgpny dla wszystkich jej cztonkdw, ale jest on kapitalem rzeczywistym,
mozliwym do przeksztatcenia w wiedzg calej organizacji.

Kapitat intelektualny potencjalny stanowig mozliwos$ci uczenia si¢ 1 znajdowania roz-
wiazan przez poszczegodlne jednostki oraz przyrost wiedzy na skutek laczenia sie w zespoty
zadaniowe, a wigc potencjalna wiedza, ktorg pracownicy mogg wytworzy¢ w przysziosci.

" T. Rojek, op. cit.

® B. Skuza: Zarzqdzanie kapitalem intelektualnym na podstawie Grupy Skandia. ,Master of Business
Admnistration” 1, 2002, s. 24.

* Ibidem.

“ M. Molasy, op. cit., s. 107.

' T. Rojek, op. cit.
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Zadaniem stojacym przed nowoczesnymi organizacjami jest znalezienie metod przeksztal-
cenia kapitatu intelektualnego ukrytego w dostepny, czyli odpowiedz na pytanie, jak dokonaé
transformacji wiedzy posiadane;j i zdobywanej przez jednostki w wiedzg calej organizacji”®.

Rosnace znaczenie wiedzy dla powodzenia organizacji narzuca potrzebe zarzgdzania
wiedzg. Wedtug Bukowitz i Williams: ,,Zarzadzanie wiedza jest procesem, przy pomocy ktore-
go organizacja generuje bogactwo w oparciu o swoje intelektualne lub oparte na wiedzy aktywa
organizacyjne”®. Wyniki dotychczasowych badan wyraznie dowodza, ze mimo powszechne;j
w zasadzie akceptacji roli wiedzy jako elementu zarzadzania biznesem, zarzadzanie wiedza,
jako codzienna praktyka, jest udziatem §ladowe;j liczby przedsi¢biorstw. Zatem, albo nie ma
Jjeszcze §wiadomosci, ze wiedzq mozna zarzadzaé, albo tez nie ma kompetencji w zakresie, jak
to robi¢®. Brak jest bowiem sprawdzonych modeli i procedur, ktére moglyby stuzy¢ organiza-
cjom jako rodzaj przewodnika. Zdaniem Wawrzyniaka nie ma jednej, uniwersalnej — sprawdzo-
nej w praktyce — koncepcji zarzadzania wiedza®. Oznacza to, ze kierownictwa przedsigbiorstw
musza samodzielnie tworzy¢ systemy zarzadzania wiedzg w swoich organizacjach.

2.5. Wyzwania zmian otoczenia dla wspdlczesnego marketingu

Wszelkie organizacje, duze i mate, dazaq do sukcesu. Na powodzenie przedsigbiorstwa
wplywaja rézne czynniki — strategie, zaangazowanie pracownikéw, dobry system informacji,
bezbtedne wdrazanie. Wszystkie firmy, ktdre odniosty sukces majg jednak — zdaniem Kotlera
— jedna wspdlng ceche: sa silnie zorientowane na klienta i gteboko przekonane do marketin-
gu®. Tym co je laczy jest catkowite oddanie sprawie rozpoznania i zaspokojenia klientow na
dobrze okreslonych rynkach docelowych, a wigc stuzenie klientom. Dostarczanie klientom
wartosci i zadowolenia to sedno nowoczesnej filozofii myslenia i dziatania firmy.

Jest coraz wigcej dowodow na to, ze cykl rozwojowy marketingu zmusza do ponowne-
go zdefiniowania roli, jaka powinien on odgrywaé w przysztosci w organizacjach funkcjonu-
jacych w coraz bardziej niepewnym i zmiennym $rodowisku. Jak zauwaza Dietl formuta za-
interesowania otoczeniem ulega poszerzeniu w przekrojach czasu, przestrzeni, podmiotowym
1 przedmiotowym, a marketing u progu XXI w. staje si¢ w coraz wigkszym zakresie istotnym
elementem globalnego myslenia strategicznego®’.

Rozwazajac wyzwania, przed jakimi stoi wspdlczesny marketing, Dietl zwraca uwage —z czym
si¢ nalezy w petni zgodzi¢ — na coraz wyrazniejsze ograniczenia wyodrebnionych obszardw funkcjo-
nalnych organizacji, powiazane ze splaszczeniem struktur organizacyjnych, decentralizacja procesu
decyzyjnego, rozwinigciem poziomych powigzan informacyjnych migdzy tymi obszarami, wzrostem
znaczenia interdyscyplinamych zespoléw pracowniczych®. Wyodrebnienie dziatalnosci marketingo-

o Ihidem.

0 Za B. Wawrzyniak: Od koncepcji do praktyki zarzqdzania wiedzq w przedsi¢biorstvie. ,,Master of Business
Administration” 1, 2002, s. 30.

S Ibidem, s. 32.

 Ibidem.

* Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op. cit., s. 37.

7 J. Dietl: Marketing u progu XXI wicku. ,Marketing i Rynek” 2, 2000, s. 2.

¢ J. Dietl: Perspektywy marketingu — zmierzch czy rozwdj? [w] Marketing u progu XXI w. Ksigga jubileuszo-
wa dla uczczenia 70. urodzin Profesora Jerzego Altkorna, AE, Krakéw 2001, s. 37 oraz Czy ekspansja marketingu
moze spowodowaé jego unicestwienie? [w] Kontrowersje wokol marketingu w Polsce — tozsamos$é, etyka, przyszilosé,
L. Garbarski (red.). Wyd. WSzPiZ, Warszawa 2005, s. 18-19.
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wej bedzie coraz trudniejsze, mimo wzrostu jej znaczenia, gdyz cele marketingowe beda akceptowane
1 realizowane w ramach réznych obszaréw funkcjonalnych biznesu. Marketing ma bowiem charakter
interdyscyplinamy. Oddzielenie go od takich dziedzin zarzadzania biznesem, jak planowanie strate-
giczne czy tez zarzadzanie zmianami staje si¢ coraz trudniejsze, jesli w ogéle mozliwe.

Pelne ujecie marketingu w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa, w postaci np.
dzialu marketingu, jest niewykonalne. Traktujac marketing jako filozofi¢ myslenia i dziatania
firmy zorientowanej na rynek (klienta), zakres odpowiedzialnosci za decyzje marketingowe
spoczywa nie tylko na pracownikach komorek marketingowych ale praktycznie na osobach
pracujacych we wszystkich komorkach. Shapiro zauwaza®: ,,Orientacja na klienta nie moze
by¢ traktowana w kategoriach banatu... termin ten okresla szereg procesdéw, obejmujacych
wszystkie aspekty funkcjonowania przedsigbiorstwa”. Bardzo trafnie podszedt do tej kwestii
Webster ujmujac zarzadzanie marketingowe jako zarzadzanie wszystkimi procesami w firmie,
ktore sa niezbgdne, by zdefiniowaé, wykreowaé i dostarczyé wartos¢ klientom™. Jeszcze bar-
dziej stanowczo wypowiada si¢ Beckwith: ,,Marketing to nie dziat firmy. To caty twdj biznes™”'.
Im bardziej poglebia si¢ spojnosé procesdw zachodzacych w przedsigbiorstwie, im bardziej
marketing wkomponowany jest w proces produkeji i dostaw, tym mniejsza jest potrzeba wy-
odrebniania (tworzenia) dziatéw marketingu™. Kryteria bowiem, ktore decydujg o przyjeciu
przez przedsigbiorstwo orientacji rynkowej nie uwzgledniaja koniecznosci posiadania dziatu
marketingu, ale gromadzenia wiedzy o rynku, jej rozpowszechniania we wszystkich cztonach
struktury i reagowania na t¢ wiedzg”™. Jak stusznie konstatuje Gumesson™, zamiast postrzegaé
dzial marketingu jako najbardziej pewna i doskonatq forme realizacji funkcji marketingowych,
lepiej jest gdy jego role sprowadza si¢ do uzupehiania wszystkich zdarzen ,,marketingotwor-
czych” w ramach ogoélnej strategii przedsigbiorstwa. Zdaniem McKenna w przodujacych fir-
mach funkcja dzialéw marketingu zostata obecnie ograniczona do reklamy i public relations.
Inne funkcje, dotychczas wypetniane przez te dzialy (np. ustalanie cen, organizacja dystrybuciji)
sq przejmowane przez dyrekcje, informatykow, a nawet programy komputerowe. W wielu fir-
mach gtéwny informatyk jest w praktyce bardziej odpowiedzialny za marketing niz dyrektor
marketingu, a gléwnym marketerem jest dyrektor naczelny. Trudno dzi§ oddzieli¢ strategie
marketingowa od calo$ciowej strategii firmy. Teza , koniec marketingu”, wypowiedziana przez
McKenna w wywiadzie opublikowanym przez dwutygodnik Business 2.0, oznacza wigc, ze
marketing zanika, jak i staje si¢ aspektem wszystkiego (Marketing is everything)™.

Koniec lat 80. ujawnil powazny kryzys typowego dzialu marketingu. Badania prze-
prowadzone w 1993 r. w 100 czotowych przedsiebiorstwach brytyjskich, przez znana firme
konsultingowa Coopers & Lybrand potwierdzily, ze dzial ten przestat odgrywac istotniejsza

% B. Shapiro: What the Hell Is ,, Market-oriented”’? ,, Harvard Business Review”, November — December 1988, s. 120.

™ Za: E. Frackiewicz, E. Rudawska: Zarzqdzanie marketingiem a zarzqdzanie marketingowe, [w] Kontrower-
sje wokol marketingu..., op. cit, s. 93.

" H. Beckwith: Sprzedaé niewidzialne. Wyd. Prészynski i S-ka, Warszawa 2000.

72 Ponad polowa japonskich przedsigbiorstw nie zawraca sobie glowy tworzeniem osobnej komérki marketin-
gu. Uwazaja bowiem, ze marketing jest po czgsci sprawg kazdego pracownika (/bidem).

”» W. Potwora: Orientacja marketingowa — mit czy koniecznosé, [w:] Innowacje w marketingu, Uniwersytet
Gdanski, Sopot 2001, s. 377.

™ E. Gumesson: Marketing - Orientation Revisitet: The Crucial Role of the Part-time Marketers. , European
Journal of Marketing”. 1, 1991, s. 62.

5 S. Kuchinskas: The End of Marketing. ,Business 2.0” 2000.
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role w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa’. Wérod glownych przyczyn tego stanu rzeczy wy-
mieniono nastgpujace:

e podejmowanie nieokreslonych i niesystematycznych dziatan;

krétkowzroczno$é i niewykorzystanie rynkowych szans;

brak jasno zdefiniowanego zakresu czynnosci i odpowiedzialnosci,

zanik gtéwnej roli w kreowaniu przedsigbiorczo$ci w organizacji;

marginalizacja dziatania.

Potwora zwraca uwage na potrzebe zmiany podejscia w metodologii marketingu z do-
tychczas dominujacego — ilosciowego (technicznego) na jakosciowe (procesowe)’’. Dazenie
do osiagnigcia wielowymiarowych efektdw strategicznych i synergicznych we wspoétczesnym
zarzadzaniu, oznacza m.in. konieczno$¢ znalezienia wspolnego mianownika (integracji) dla
pojawiajacych si¢ nowych koncepcji (takich jak np. TQM, JIT, ECR). Orientacja procesualna
moze niewatpliwie petni¢ funkcje tego rodzaju integratora’.

Podejscie procesowe kwestionuje konwencjonalne rozumienie zadan, jakie spetniaja
poszczegdlne komoérki organizacyjne firmy. W podejsciu tym przedsigbiorstwo traktuje sig
jako zestrukturyzowana sie¢ dynamicznych proceséw kreujacych pozadany system wartosci,
a nie jako zbidr statycznych funkeji, ktérych cele s niejednokrotnie ze soba sprzeczne. Zatem
organizacja, ktora nie koncentruje si¢ w sposob zdecydowany na swoich klientach i na swoich
procesach, kreujacych warto$¢ dla nich, nie utrzyma si¢ dlugo na rynku”. Zaskakuje wigc to,
ze marketing, ktéry niejako genetycznie zwiazany jest z klientem, tak pézno ,,odkryt” mozli-
woscl, jakie niesie ze sobg podejscie procesowe.

Wszystkie te okolicznos$ci zdajq si¢ przemawiaé za zasadnoscig odejscia od zarzadzania
marketingiem na rzecz zarzadzania przedsigbiorstwem zorientowanym marketingowo®.

Ewolucja marketingu jest wymuszona przez zmiany w otoczeniu organizacji. Nie tylko
wystepowanie tych zmian i ich szerokie spektrum oddzialywania ma znaczenie dla marketingu,
ale takze — co juz podkreslano — zawrotne tempo. Ze wzgledu na szybkos¢ przeobrazen zacho-
dzacych w otoczeniu wzrasta rola czynnika czasu. Przyspieszenie zmian otoczenia zwigeksza zna-
czenie myslenia w dhugim okresie i marketingowych decyzji strategicznych ukierunkowanych na
efektywna alokacje zasobow ekonomicznych. Coraz wigcej zmiennych otoczenia nalezy uwzgled-
niaé w podejmowaniu tych decyzji. Co wigcej, zmiany otoczenia majg coraz czgsciej charakter
nieciagly, rozszerzajac tym samym zakres niepewnosci i ograniczajac mozliwos¢ przewidywania.
W takich warunkach czas staje si¢ samoistng wartoscia, czynnikiem produkcji. Przyspieszenie
decyzji i poprzedzenie nimi zmian otoczenia biznesu niejednokrotnie decyduje o sukcesie®'.

Najwazniejszym podmiotem otoczenia sa niewatpliwie potencjalni i aktualni klienci
firmy. Zachowania konsumentéw w coraz wigkszym stopniu determinowane s przez uwa-
runkowania zewnetrzne o zasiegu globalnym. Na ich postepowanie wplywaja megatrendy
oraz problemy o $wiatowym znaczeniu®? (m.in. procesy globalizacji i postgp technologiczny).

7 J. Unold, op. cit., s. 37.

7W. Potwora, op. cit., s. 379; por. takze M. Struzycki: Marketing w zarzqdzaniu procesowym, [w] Kontrower-
sje wokol marketingu..., op. cit., s. 82.

™ Ibidem.

™ M. Hammer: ReinZynieria i jej nastgpstwa. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 20.

% W. Potwora, op. cit., s. 382.

81 J. Dietl: Marketing u progu XXI wieku, op. cit., s. 3.

2 B. Gregor, M. Kalinska-Kula: Kierunki zmian w otoczeniu biznesu a wspolczesny marketing. , Studia i Ma-
tertaly WSzMiB” 7, 2001, s. 59-74.
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Czynniki te oddzialywuja silnie na psychike cztowieka, powodujac zmiany w jego sposobie
my$lenia. W ten sposob otoczenie ksztattuje nowego konsumenta.

Obserwujac nawyki konsumpcyjne 1zachowania nabywcze, dostrzegamy tak liczne
sprzecznosci i reakcje wrecz absurdalne, ze staje si¢ jasne, ze mamy do czynienia z zupelnie
nowym konsumentem, ktorego nie mozna sklasyfikowac. Przyczyna jego powstania sg diame-
tralne zmiany, jakie zaszly w systemie wartosci czlowieka oraz cechujacy go niepokoj i nadpo-
budliwosé. Konsument lat 90. cechuje si¢ duza zmiennoscia w podejmowaniu decyzji i poste-
powaniu na rynku. Staje si¢ coraz bardziej sceptyczny i wymagajacy. Oczekuje wigkszej liczby
bardziej zréznicowanych ofert, poprawy jakosci ustug oraz wigkszego zaangazowania firmy nie
tylko do momentu dokonania zakupu, ale takze po zawarciu transakcji. Bez wzgledu na rodzaj
nabywanego dobra domaga si¢ jego zindywidualizowanej formy, czy to w zakresie samego pro-
duktu, czy ushug dodatkowych, Srodkéw komunikacji czy tez kanatéw dystrybucji.

Odrzucenie cywilizacji konsumpcyjnej lat 70. wyraza si¢ w zmniejszeniu zakupow
emocjonalnych, nierozwaznych i w przyjmowaniu postawy polegajacej na ich racjonaliza-
cji, doktadnej analizie wydatkow, krytycznym stosunku do oferowanego asortymentu dobr
1 ustug®. Obserwuje si¢ malejaca lojalno$¢ konsumentéw w stosunku do marek i brak zaufa-
nia do tradycyjnych masowych form promocji. Coraz lepiej wyedukowani nabywcey zadaja
coraz wigcej informacji, przekazywanej nowoczesnymi, bezposrednimi kanatami.

Czlowiek naszych czaséw pragnie podkresli¢ swojg indywidualnosé. Przejawem tego da-
zenia do wyrdznienia siebie w thumie innych ludzi, sa czgsto zachowania diametralnie rozne od
powszechnie przyjetych. Byt czas gdy ludzie dazyli do unifikacji z reszta spoleczenistwa, w ktérym
zyli bojac si¢ krytyki 1 dezaprobaty. Dzi$ egocentryzm i hedonizm dodaja odwagi do zamanifesto-
wania swojej odmiennosci. Ludzie mysla o sobie, przede wszystkim, jak o niepowtarzalnej jedno-
stce i tak chea by¢ postrzegani i traktowani. Whasne , ja” jest coraz silniej eksponowane.

Charakterystycznymi cechami nowych form konsumpc;ji sa:

o poszukiwanie indywidualnej tozsamosci;

@ rosngca dywersyfikacja popytu;
wzrost znaczenia wigzi spolecznych, a co za tym idzie poszukiwanie dobr i ustug utatwia-
Jjacych interakcje spoleczne;

e wspolistnienie elementow przeciwstawnych®,

Trend rozwoju wiasnych $rodkéw przekazu po stronie konsumentdéw (nowe technologie
informacyjne), uzupetniony zjawiskiem wzrastajacej fragmentaryzacji spoleczenstwa, zanikiem
systemu og6lnie obowiazujacych norm, jasnych wzorcéw postgpowania czy tez dlugofalowych
koncepcji stylu zycia, prowadzi do coraz wigkszego réznicowania si¢ konsumentéw, ktorzy co-
raz czgdciej oczekujg czegos innego. Zmieniajace si¢ otoczenie powoduje, ze potrzebne sg nowe
koncepcje, nowy sposob myslenia. W przyszlosci marketing nie bedzie juz mogt funkcjonowaé
jako liniowy instrument zbytu, lecz musi by¢é pojmowany jako globalne narzedzie zarzadzania.

Zidentyfikowanie problemdw i zagrozen tradycyjnego marketingu zbiegto sie w czasie
z poczatkiem rewolucji informacyjnej. Wyzwanie, jakim bylo dynamiczne rozprzestrzenianie
si¢ nowoczesnej technologii informatycznej, stato si¢ jednoczesnie szansa dla marketingu.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na pewien logiczny proces ewolucji orientacji
marketingowej: marketing masowy (mass marketing) — marketing docelowy (target mar-

* K. Mazurek-Lopacinska: Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej. Wyd. AE, Wro-

claw 1997, 5. 19,
¥ Sprawozdanie z konferencji: Euromarketing. Koncepcje — strategie — metody,  Marketing i Rynek” 2, 2000, s. 38.
] g Pl 8 g1 Ry
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keting) — marketing nisz rynkowych (niche marketing) — mikromarketing (micromarketing/
hyper-segmentation) — masowa indywidualizacja (mass customization) — personalizacja (per-
sonalization, one-to-one marketing, finer segmentation)®.

Nazwy poszczegolnych koncepcji marketingowych wskazuja kierunek przemian, ja-
kie dokonaly (dokonuja) si¢ w podejsciu do konsumentéw. Docelowym rynkiem dziatania
przedsigbiorstw staja si¢ coraz mniejsze, a zarazem bardziej zréznicowane grupy nabywcow.
Zaprezentowane w latach 90. podejscia zaktadaja juz skrajna wersje podziatu rynku®®. Bazujg
bowiem na zatozeniu, ze kazdy konsument jest tak autonomiczna, wewnetrznie zréznicowang
1 niepowtarzalng jednostka, ze samodzielnie tworzy docelowy segment (segment of one).

Do koniecznosci indywidualnego traktowania konsumenta (co jest uwarunkowane
wspomnianym juz procesem réoznicowania nabywcow i coraz wieksza dynamika zmian w oto-
czeniu firmy) nawiazuja wszystkie koncepcje, poczawszy od marketingu nisz. Najczgsciej dla
oddzielenia ich od marketingu masowego, zréznicowanego i docelowego, ktore zaktadajg pew-
na homogeniczno$¢ catego rynku lub segmentu, nazywa si¢ je nowymi koncepcjami. Choé
przez okredlenie ,,nowe” odcinajg sie one od marketingu klasycznego, to w praktyce sa w zasa-
dzie wynikiem ewolucji, a nie rewolucji orientacji marketingowej*’. Swiadczy o tym m in. to,
ze wiele firm wdrazajacych tzw. nowe idee nadal bazuje na koncepcji 4P (ewentualnie rozsze-
rzajac ja o kolejne P). Ta nowo$¢ przejawia si¢ w tym, ze inaczej wykorzystujg te koncepcje, tj.
komponujac marketing mix w inny sposéb lub w innym celu. Rezygnuja z ,,mechanicznego”
podejscia do konsumenta, czyli ze standaryzacji produktow, masowej komunikacji, tradycyj-
nych kanatow dystrybucji, na rzecz stworzenia marketingu mix dla pojedynczego nabywcy®.

2.6. Nowe koncepcje marketingu

Granicg migdzy marketingiem klasycznym a nowym wyznacza odmienne podejscie do
koniecznoscei i sposobu budowania zwigzkow z klientami®. W tradycyjnym podejsciu nacisk
byt kierowany na pozyskiwanie coraz wigkszej liczby nowych nabywcow, a proby wiazania ich
z firmg ograniczaly si¢ na ogot do wprowadzania nagréd za lojalnosé oraz udzielania rabatow.
W ramach nowych koncepcji marketingowych szczegdlng uwagg poswigca si¢ tworzeniu trwa-
tych wiezi z klientami, z wigkszym naciskiem na ich dogtebne poznanie i satysfakcjonowanie.

Nowe koncepcje sa w duzej mierze postrzegane jako przejaw mysli postmodernistycznej
w marketingu. Postmodernizm, bedacy w opozycji do modernizmu, zaktada, ze rzeczywistosé
charakteryzuje: chaos, heterogenicznos¢, pluralizm, réznos¢, przypadek, niepewnos¢, ztozo-
nos¢” Podkresla unikatowos¢ kazdej jednostki, co w przetozeniu na marketing oznacza koniecz-

“ R. E. Goldsmith: The Personalized Marketplace: Beyond the 4Ps. Marketing Intelligence and Planning”
1999, Vol. 17, Issue 4, s. 178-185; Z. Schiller: Stalking the New Customer. ,,Business Week™ 1989, 28 August.

% B. Gregor: Nowe koncepcje marketingu, [w:] Zarzqdzanie — modele, koncepcje, strategie, W. Blaszczyk,
B. Kaczmarek (red.). Wyd. UL, £6dz 2001, s. 136-149.

Y7 W literaturze mozna rowniez spotkac opinie, ze nowe koncepcje marketingowe nie sa kontynuacjg kla-
sycznych opcji. Takie konstatacje pojawiaja si¢ np. odnosnie do marketingu relacyjnego (partnerskiego) (Por. 1. H.
Gordon, Relacje = klientem. Marketing partnerski. PWE, Warszawa 2001, s. 26) oraz marketingu one-to-one (por. D.
Pepers, M. Rogers: Enterprise One to One. Judy Piatkus Publishers, London 1998, s. 18).

¥ P. Castenow: Nowy marketing w praktyce. PWE, Warszawa 1996, s. 114,

¥ M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne: Relationship Marketing. Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford
1991, s.5.

% Por. S. Brown: Postmodern Marketing? , European Journal of Marketing” 4, 1993, 5. 22.
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Tabela 4

Nowe koncepcje marketingu zgodne z ideq postmodernizmu

Koncepcja Istota Autor
Mikromarketing (micromarketing) Prawidlowo zastosowany marketing przemawia do konsu- | H. Schlossberg (1992)
menta osobiscie, traktujac go jako indywiduum.
Maksimarketing (maximarketing) Bezposredni kontakt, dialog i powigzania z indywidualnym | S. Rapp, T. Collins (1990)

potencjalnym i rzeczywistym konsumentem prowadza do
wazrostu ogolnej sprzedazy i wiernoéci marce produktu.

Marketing wykorzystujacy Wykorzystanie techniki komputerowej pozwala na traktowa- | J. M. Davis (1992)
bazy danych (database marketing) | nie szerokiego audytorium konsumentéw jako pojedyncze-
go odbiorcy, dajac mozliwos¢ osobistej komunikacji z nim.

Nowy marketing (new marketing) Nowy paradygmat marketingu odrzuca maksyme ,troche | R. McKenna (1991)
wiecej marketingu” w celu zwiekszenia sprzedazy. Jego
gtdwne wyznaczniki to wiedza i doswiadczenie. Zadaniem
marketingu jest wyznaczenie drogi zmierzajacej do inte-
gracji konsumenta z przedsigbiorstwem i zbudowanie diu-
gotrwalych wigzi miedzy nim a firma.

Wrap-around Dwa podstawowe problemy w marketingu to pozyskanie | Ph. Kotler (1992)
nowych odbiorcow, a nastgpnie ich utrzymanie. Tradycyj-
nie, wigkszos¢ fachowcow marketingu zajmowata sie do-
tychczas tylko pozyskiwaniem nowych grup konsumentdw.
Podstawowym zadaniem powinna byé koncentracja na
utrzymaniu wigzi z dotychczasowym klientem.

Marketing tworzacy wartos¢ dodang | Koncepcja rozwoju i ulepszenia istniejacych juz produk- | T. H. Nilson 1992)

(value-added marketing) tow i koncepciji przynosi wigksze korzysci niz lansowanie

catkiem nowych rozwigzan.
Marketing relacyjny Relationship marketing rozpatruje problem pozyskiwania | M. Christopher, A. Payne,
(refationship marketing) konsumentow i ich zintegrowania z przedsigbiorstwem | D. Ballantyne (1992)

jako wzajemnie warunkujace sig procesy.

Neo-marketing Podstawowa reguta jest ztamanie starych regut. Svanfeldt (1992)

Zrédio: S. Brown: Postmodem Marketing?, .European Joumnal of Marketing” 4, 1993, s. 27.

nos¢ traktowania w indywidualny sposob kazdego konsumenta z jego zlozonymi, niepowtarzal-
nymi potrzebami. Marketing postmodernistyczny zaktada réwniez, ze hybrydowy konsument
oczekuje zindywidualizowanego podej$cia przez zaangazowanie go w dialog®' (por. tab. 4).

Do innych, poza wymienionymi w tab. 4, bardziej znanych nowych koncepcji mozna
zaliczyé: marketing one-to-one, marketing zindywidualizowany (individualized marketing),
relevance marketing, marketing czestego zakupu (frequency marketing), integrated marke-
ting, marketing interaktywny (interactive marketing), marketing dialogu (dialogue marke-
ting), curriculum marketing 1 marketing wartosci (value-based marketing). Nalezy podkreslié,
ze zgodnie z definicjami przytoczonymi w literaturze, koncepcje te sg na ogdt nie rozdzielane.
W duzej mierze bazuja na podobnych zalozeniach i czgsto w zwigzku z tym sa traktowane
wrecz jako synonimy. Tak jest np. w przypadku marketingu nisz rynkowych i mikromarke-
tingu. Czasami za tozsame uwaza si¢ pojgcia marketingu relacyjnego i interaktywnego. Jako
synonimu marketingu baz danych uzywa sie¢ wyrazenia marketing precyzyjny®>.

Ograniczone ramy opracowania uniemozliwiajg blizsze scharakteryzowanie wyartyku-
lowanych nowych koncepcji marketingu. Skoncentrujemy si¢ zatem na przedstawieniu ogél-

I Ch. Peterson, A. Toop: Sales Promotion and Postmodern Marketing. Gower, Hampshire 1994, s. 20.
2 Por. H. Mruk: Marketing precyzyjny, [w] Marketing 2000, W. Gaworecki, J. Senszyna, M. Daszkowska
(red.). Uniwersytet Gdanski, Sopot 1998, s. 260.
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nych zatozen trzech z nich: marketingu relacyjnego, marketingu one-fo-one i marketingu war-
tosci. W dwoch pierwszych przypadkach nieocenione ustugi oddaja nowoczesne technologie
teleinformatyczne, w tym glownie Internet®.

Marketing relacyjny* nalezy do najpopularniejszych nowych koncepcji marketingu.
Jego charakterystyczng cechg jest to, ze kladzie nacisk na pozyskanie, a przede wszystkim
na utrzymanie klienta. Odbywa si¢ to przez budowanie indywidualnych relacji sprzedajacy
— nabywca i wzmocnienie tak uksztalttowanych wiezi. W definiowaniu omawianej koncepcji
wigkszos$¢ autorow akcentuje potrzebe kreowania diugoterminowych, zyskownych wigzi nie
tylko z klientami, ale takze z innymi uczestnikami rynku (partnerami firmy). Wigzi te powinny
by¢ wzajemnie korzystne i starannie zarzadzane oraz powinny kreowaé poczucie zaufania.

Firma realizuje zatozenia marketingu partnerskiego, gdy prowadzi nastgpujace dziatania:
e kreuje nowg wartos¢ dla siebie i dla klienta;

e kladzie nacisk na kluczowa role klienta nie tylko podczas dokonywania zakupow, ale takze
przy definiowaniu oczekiwanych wartosci;

® tworzy, stale rozszerza i aktualizuje bazy danych na temat klientow;

e wykorzystuje nowoczesne kanaty komunikacji (nowe media) w dostarczaniu zréznicowa-
nych przekazow do konsumentow;

® nawigzuje i monitoruje trwate relacje z kazdym klientem oraz ocenia poziom zakupow ge-
nerowanych przez kazdego klienta w okresie jego wspotpracy z firma (w ten sposéb ocenia
si¢ jego wartos¢)®.

Wsrdd instrumentow znajdujacych najwigksze zastosowanie w tworzeniu i podtrzymy-
waniu trwatych relacji z klientem wyréznia si¢ najczgsciej narzedzia marketingu bezposred-
niego (direct mail), telemarketing, Internet), public relations (spotkania z klientami, uroczyste
obchodzenie rocznic) i promocji sprzedazy (programy lojalnosciowe, rabaty za lojalnosc). Za
konieczne uznaje si¢ rowniez tworzenie baz danych.

Wdrazanie filozofii marketingu relacyjnego jest przede wszystkim zwigzane z rynkami
o charakterze nieanonimowym. Zalecenia dotyczace jego zastosowania ograniczaja si¢ wigc na
og6t do sektora ustug i sfery business-to-business. Pojawiaja si¢ jednak glosy, ze koncepcja ta
wkracza takze na rynek konsumpcyjny. Zwiazane jest to z dynamicznym rozwijaniem sklepow
wielkopowierzchniowych i centrow handlowych. W interesie producentéw dobr konsumpeyjnych
lezy zatem budowanie lojalnosci, trwatych zwiazkdw partnerskich z odbiorcami (po$rednikami)®.

% Powszechne jest przekonanie, ze to wiasnie dynamiczny rozwdj technologii teleinformatycznych wptynat
bezposrednio na ksztaltowanie si¢ nowoczesnych koncepcji marketingu. Niektorzy uwazaja wreez, ze | technologia
wywrocita swiat marketingu do gory nogami” (P. Postma: The New Marketing Era. Marketing to the Imagination in
a Technology-Driven Word. Mc Graw-Hill, New York 1999, s. X1). Jest juz rowniez pokazna literatura w j. polskim po-
$wigcona wykorzystaniu Intemnetu w marketingu (por. m.in. W. Wielki: Elektroniczny marketing przez Internet. PWN,
Warszawa 2000; R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski: Marketing w Internecie. PWE, Warszawa 2002; A. Sznajder: Marke-
ting wirtualny. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2000; /nternet w marketingu, A. Bajdak (red.). PWE, Warszawa
2003; T. Maciejowski: Firma w Internecie. Budowanie przewagi konkurencyjnej. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004;
E. Frackiewicz: Marketing internetowy. PWN, Warszawa 2006.

% Angielskie pojecie relationship marketing jest dwojako ttumaczone na jezyk polski. Spotka¢ mozna okreslania
,marketing relacyjny” (por. np. K. Rogozinski: Nowy marketing ustug. Wyd. AE, Poznan 2000) lub ,,marketing relacji” (por.
np. J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wyd. C. H. Beck, Warszawa 2001), a takze ,,marketing partnerski”
(por. m.in. K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw. PWE, Warszawa 1999; 1. H. Gordon, op. cit.).

% C. Copulsky, M. J. Wolf: Relationship Marketing. Positioning for the Future. , Journal of Business Strategy”
1991, July-August, s. 16-26.

% H. Mruk: Tworzenie koncepcji marketingu partnerskiego. ,,Firma i Rynek™ 13, 1999.
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Koncepcja marketingu one-fo-one oznacza, podobnie jak wiele innych nowych kon-
cepcji, rézne traktowanie roznych klientow. Elementem wyrdézniajacym ja sposrod innych
podejs¢ jest dazenie do osiagnigcia wysokiego stopnia personalizacji w zakresie wszystkich
instrumentow marketingu mix, w tym takze produktu.

Przedsigbiorstwo moze stosowac marketing one-to-one, gdy speinia nastepujace wa-
runki:

e ma baz¢ danych o klientach;

e jest zdolne do catkowicie zindywidualizowanej komunikacji z klientem;

® ma mozliwo$¢ dostosowania produktu do potrzeb kazdego z nabywcdw (w sposéb rzeczy-
wisty badz pozorny)?’.

W marketingu one-to-one mozliwa jest produkcja zindywidualizowanych produktéw na
masowa skale. W zwiazku z tym czgsto jako synonimu uzywa si¢ okreslenia ,,masowa indywi-
dualizacja”, gdyz to pojgcie oznacza wiasnie umiejgtnosé stworzenia i dystrybucji produktow
odpowiadajacych indywidualnym preferencjom klientéw, z zachowaniem wysokiej jakosci,
krotkiego czasu reakcji na zamowienie klienta i — dzieki duzej skali produkeji — niskich kosz-
tow. Marketing one-to-one jest wigc sposobem na uzyskanie przewagi konkurencyjnej w kilku
obszarach jednoczesnie®®. Odnoszac sie do opcji strategicznych Portera mozna stwierdzié, ze
firma osiaga jednoczesnie dobra pozycje w zakresie niskich kosztéw i zréznicowania.

Proces marketingu one-to-one sktada sig¢ z czterech etapow:

o identyfikacji klientdw (nie mozna si¢ ogranicza¢ do jednorazowego zebrania danych na
temat nabywcdw; musi to byé nieustanny proces, w wyniku ktorego klient poznawany jest
coraz lepiej);

® réznicowania klientow (klienci powinni by¢ réznicowani wedtug dwaoch gtownych kryte-
riow: generalnych przychoddw lub zyskdw oraz ich réznych potrzeb);

o interakcji (istotny jest dobdr kanatu komunikacji pod katem efektywnosci i mozliwosci
Jjego zautomatyzowania — duza role przypisuje si¢ Internetowi);

® przystosowania produktu, jak i zachowan firmy do oczekiwan klienta®.

Scisle powiazana z marketingiem relacji, ale idaca dalej, jest najnowsza koncepcja tzw.
marketingu wartosSci (value-based marketing). Tworca oraz popularyzator tej koncepcji Doy-
le nie neguje dotychczasowego dorobku marketingu, ale dowodzi konieczno$ci nowego spoj-
rzenia na jego cel'®. Najlepsza miarg efektywnosci przedsigbiorstwa jest przyrost jego war-
tosci rynkowej, a wiec zwigkszenie warto$ci udziatéw. Wartosé rynkowa firmy jest odzwier-
ciedleniem opinii inwestoréw na temat zdolno$ci zarzadzajacych do tworzenia dlugofalowych
zyskéw przekraczajacych koszt kapitahi. Zdaniem Doyle’a marketing utracit mozliwos¢
oddziatywania na dzialalnos¢ firmy, gdyz strategie marketingowe nie przektadaja sie jedno-
znacznie na tworzenie wartosci dla udziatlowcdw. Wzrost wartosci sprzedazy czy udziahu ryn-
kowego nie jest miarodajnym wskaznikiem skuteczno$ci funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Tymczasem rzeczywistym zadaniem marketingu jest tworzenie i wykorzystywanie aktywow
marketingowych w celu generowania korzysci dla udziatowcow!'®'. To wiasnie marketingowe
aktywa stanowig wspolczesnie zdecydowanie najpowazniejsze zrodta wartodci dla udziatow-

7 J. Szczap: Marketing One-t0-One. ,Marketing w Praktyce” 3, 1999, s. 7.

* A. Kaniewska: Masowa indywidualizacja. ,,Poradnik Handlowca” 9, 1999, s. 82.

# E. Mroczek: Dokqd zmierza wspdlczesny marketing. ,,Przeglad Organizacji” 10, 1994 s. 2-9.
9P, Doyle: Marketing wartosci. Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003.

% fbidem, s. 36.
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cow. Ponad 75% warto$ci rynkowej przedsigbiorstw z listy ,,Fortune 500” zwiazana jest z ich
markami i pozostatymi sktadnikami aktywow niematerialnych o podlozu marketingowym'®2.
Przedstawiajac koncepcj¢ marketingu opartego na wartosciach Doyle traktuje marke-
ting jako ,,... proces zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacje zwrotow dla udziatowcow
poprzez wdrazanie strategii majacych na celu budowanie opartych na zaufaniu relacji z warto-
$ciowymi klientami oraz tworzenie trwalej przewagi roznicujacej”'®. Marketing odgrywa klu-
czowq role w tworzeniu wartosci dla udzialowcow. Strategie marketingowe sg zorientowane
na wybor atrakcyjnych rynkéw oraz tworzenie przewagi roznicujacej. O przewadze marketin-
gowej decyduja wygenerowane aktywa marketingowe przedsigbiorstwa: wiedza marketingo-
wa, marki, lojalnos¢ klientéw oraz strategiczne relacje z kluczowymi partnerami.
Praktyczna realizacja koncepcji marketingu opartego na warto$ciach sprowadza si¢ do'*:
e doglebnego zrozumienia potrzeb klienta, procedur operacyjnych i procesu podejmowania
decyzji, dzigki czemu uzyskuje sie informacje niezbedne do wyjasnienia tego, co przed-
stawia wartos¢ dla klientéw. Dostarczenie wartosci dla klientow jest bowiem warunkiem
tworzenia wartosci dla udziatlowcow;
e zaoferowania warto$ci odpowiadajacych potrzebom i oczekiwaniom klientow, skutkuja-
cych stworzeniem przewagi réznicujacej (w stosunku do konkurentéw);
® przejscia od poziomu satysfakcjonujacej operacyjnej obstugi klientow do budowania dhu-
gofalowych relacji, co powinno skutkowaé tym, ze beda oni chcieli korzysta¢ z naszych
ustug. Wymaga to wykreowania odpowiedniego poziomu lojalno$ci i zaufania opartego na
zadowoleniu klientéw i wiary w zaangazowanie dostawcy. Klienci sa aktywami: im dhuzej
sig je zatrzymuje, tym bardziej przyczyniaja si¢ do tworzenia wartosci;
e uswiadomienia menedzerom, ze dostarczanie dodatkowych wartosci to nie tylko zoriento-
wanie na klienta, ale takze pogigbianie wiedzy i podnoszenie umiejg¢tndsci oraz optymalne
wykorzystanie aktywow marketingowych.

3. Préba uogdlnienia

Koncentracja na pojedynczym konsumencie, bezposredni kontakt z nim oraz jego in-
tegracja z przedsigbiorstwem, oparta na tworzeniu i umacnianiu dotychczasowych powigzan,
wydaja si¢ by¢é wyznacznikami przyszlych trendow marketingu. Coraz wigksza role bedg
przy tym odgrywaty takie wartosci, jak: unikalno$é, zrdéznicowanie, pluralizm, wrazliwo$¢
wszystkich 1 kazdego z osobna. To zindywidualizowanie marketingu bedzie si¢ przejawiac,
zdaniem Rappa i Collinsa'®, w odejsciu od nieznanych, anonimowych grup odbiorcow, ob-
studze kazdej niszy rynkowej, indywidualnym dialogu z klientem zamiast monologu reklamy,
w budowaniu wzajemnych wigzi i kontaktow miedzyludzkich (np. klubéw konsumentow)
oraz w bezposrednich kanatach dystrybucji.

W czasach nasyconych rynkdéw oraz procesu dalszego rozszerzenia asortymentu pro-
duktow, przedsiebiorstwa nie mogg juz w pelni liczy¢ na lojalnosé swoich odbiorcow. Aby
klientéw bardziej zwiazaé z przedsigbiorstwem nie wystarczy juz — jak sagdzi McKenna — tro-
che wiecej marketingu. Musi to by¢é marketing inny jakosciowo, umozliwiajacy integracje

192 Jbidem, s. 23.

13 [bidem, s. 103.

" Ibidem, s. 83-84.

195 Za: Mroczek, op. cit., s. 29.
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konsumenta z przedsigbiorstwem i zbudowanie z nim dhugofalowych wiezi'%. Cel ten mozna
osiagna¢ dokonujac strategicznych inwestycji marketingowych, poprzedzonych wszechstron-
na analiza wewnetrznych i zewnetrznych uwarunkowan oraz umiejetnym wyborem rynkow
docelowych. Traktowanie wydatkow w sferze marketingu jako strategicznych inwestycji
w przyszto$¢ jest dzis jednym z podstawowych warunkdéw zapewnienia sobie przewagi nad
konkurencja i sukcesu w dhugiej perspektywie.

Wiele wskazuje za tym, ze o sukcesie firmy nadal w duzym stopniu bedzie decydowaé
marketing. Uznanie koncepcji marketingowej za podstawe zarzadzania przedsigbiorstwem
wymaga jednak globalnego podejscia do marketingu. Dzisiejszy marketing nie jest juz wyizo-
lowang funkcja (,.ekspertem funkcjonalnym”); jest filozofia zarzadzania przedsigbiorstwem
(..integratorem” dziatan przedsigbiorstwa). Musi zatem objaé cale przedsigbiorstwo i by¢ re-
alizowany przez kazdego pracownika.

1% R. McKenna: Marketing is Everything. ,,Harvard Business Review™ 1, 1991, s. 80.
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