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Ewa Mroczek

Dokad zmierza wspolczesny marketing

Wydaje sig, ze paradygmat klasy-
cznego marketingu — marketing-
-mix — stracit dzisiaj nieco na swym
znaczeniu, przynajmniej dla tych
przedsigbiorstw, ktore traktuja swo-
je otoczenie jak ,,zywy system™?.

W warunkach, gdy rynki traca
swa stabilno$¢ procesy substytucyj-
ne i wzrost nasycenia rynku nastepu-
je w niespotykanym dotychczas tem-
pie, trudno jest o przejrzystos¢ sytu-
acjiiwiarygodna, ,,pewna” informa-
cje. Management przedsigbiorstwa
jest zmuszony do podejmowania co-
raz nowych decyzji i ciagtych korek-
tur wybranych strategii.

Coraz wigksza liczba konsumen-
tow aktywnie uczestniczaca w proce-
sach produkcyjnych (np. w formie
kooperacji czy klubow produkcyj-
nych) oraz zmiany spoleczne, powo-
duja zacieranie si¢ wyraznej granicy
mi¢dzy konsumentem i producen-
tem. Konieczna jest integracja pro-
ducenta z otoczeniem.

Trend rozwoju wlasnych §rodkow
przekazu po stronie konsumentow?,
uzupelniony zjawiskiem wzrastajg-
cej fragmentaryzacji spoleczenstwa,
zanikiem systemu ogolnie obowia-
zujacych norm, jasnych wzorcow
postgpowania czy tez dlugofalowych
koncepcji stylu zycia, prowadzi do
coraz wickszego réznicowania si¢
konsumentow, ktorzy oczekuja co-
raz czgsciej czego$ innego. Zmienia-
jace sig otoczenie powoduje, ze po-
trzebne sa nowe koncepcje, nowy
sposob myslenia. W przysztosci mar-
keting nie bgdzie juz mégt funkcjo-
nowac jako liniowy instrument zby-
tu, lecz musi by¢ pojmowany jako
globalne narzedzie zarzadzania.

W literaturze przedmiotu dysku-
towane s3 rozmaite koncepcje mar-
ketingu jako ,,cudowne $rodki” ma-
jace zapewni¢ sukces przedsiebiors-
twu. Wsréd nich wymieni¢ nalezy
np.: mikro marketing, maxi marke-
ting, database marketing, new mar-
keting, wrap-arround marketing, va-
lue-added marketing, relationship
marketing i inne (por. tabela 1.). Mi-

mo réznorodnosci przestanek wy-
mienionych koncepcji, wszystkie
opieraja si¢ na jednym z dwoch kom-
ponentéw: klada nacisk na postrze-
ganie i traktowanie konsumenta ja-
ko indywiduum lub opieraja si¢ na
stwierdzeniu, Zze nalezy koncentro-
wa¢ si¢ bardziej na rozwoju i udos-
konalaniu dotychczasowych produ-
ktow (ustug) i koncepciji niz szukaé
zupelnie nowych rozwiazan.

Koncentracja na pojedynczym
konsumencie, bezposredni kontakt
Znim oraz jego integracja z przedsie-
biorstwem, oparta na rozwijaniu
i umacnianiu dlugotrwatych powia-
zan, wydaja si¢ by¢ wyznacznikami
przyszlych trendow w marketingu.
Coraz wieksza role beda przy tym
odgrywaly takie wartosci, jak: uni-
kalno$é, zroznicowanie, pluralizm,
wrazliwos¢ wszystkich 1 kazdego
z osobna?. To zindywidualizowanie
marketingu przejawiaé sie bedzie,
zdaniem Rappa i Collinsa, w ode-
jéciu od nieznanych, anonimowych
grup odbiorcow, obshudze kazdej ni-
szy rynkowej, indywidualnym dialo-
gu z klientem zamiast monologu
reklamy, w budowaniu wzajemnych
wiezi i kontaktow miedzyludzkich
(np. klubéw konsumentdéw) oraz
w bezposrednich kanatach dystrybu-
cji?. Lata 90. beda wiec nalezaty do
konsumentow.

Rozwdj techniki komputerowej
spowodowal, ze wolno$¢ wyboru
wérod ogromnej masy produktow
i ushug jest prawie nieograniczona.
W rezultacie powstaje nowy model
marketingu: na miejsce marketingu
typu ,.jeszcze wigcej zaangazowa-
nia”, ktoéry sterowany byl do tej
pory tylko przez liczby sprzedazy
1 zysku, wchodzi marketing oparty
na wiedzy i doswiadczeniu. Potrzeb-
ne sa ciagle nowe informacje o roz-
wiazaniach technicznych, konkuren-
tach, konsumentach, mozliwych te-
chnologiach, ktore moglyby zmienié
dotychczasowe pole dziatania,
o wlasnej organizacji, jej mocnych
istabych stronach. Wykorzystujac te

informacje zadaniem marketingu
staje sie:”

@ wiaczenie konsumentoéw w proces
rozwoju nowych produktow,

@ wykorzystanie wlasnej wiedzy
o kanatach dystrybucji i rynkach,”
w celu identyfikacji i opanowywania
nowych nisz rynkowych,

@ rozbudowa infrastruktury skla-
dajacej si¢ z dostawcow, handlarzy,
kooperantow i odbiorcow, w celu
zabezpieczenia technologicznej prze-
wagi nad konkurencja i poprawy
image przedsiebiorstwa.

Nalezy przy tym pamigtaé, ze su-
ma wiedzy poszczegdlnych jedno-
stek nie stanowi jeszcze wiedzy or-
ganizacji®. Uczenie si¢ i zdobywanie
doswiadczenia w procesie wzajem-
nego oddzialywania i ksztaltowania
wigzi migdzy rynkiem i przedsigbior-
stwem jest najlepsza, i jak stwierdza
O. Sutrich, by¢ moze nawet jedyna
gwarancja na to, ze przedsigbiorstwo
bedzie odnosito sukcesy w dlugim
okresie”.

W czasach, gdy rynki zasypywane
sa masa produktow, przedsigbiors-
twa nie moga juz liczyé na wierno$é
swoich odbiorcéw. Aby konsumen-
tow bardziej zwiaza¢ z przedsigbior-
stwem nie wystarczy juz — jak sadzi
Mc Kenna — troche wiecej mar-
ketingu, musi to by¢ marketing inny
jakosciowo, pozwalajacy na integra-
cje konsumenta z przedsicbiorstwem
i zbudowanie dlugotrwalych wiezi
z nim®. Cel ten mozna osiagna¢,
zdaniem Shapiro i Slywotzky’ego,
dokonujac strategicznych inwestycji
marketingowych, poprzedzonych
wszechstronng analiza wewngtrz-
nych i zewngtrznych uwarunkowan
otoczenia oraz-umiejetnym wybo-
rem docelowych rynkéw dziatania.
Tylko nieliczne przedsigbiorstwa
wydaja si¢ rozumie¢ nowe zasady
gry. Wigkszosé nadal wydaje miliar-
dy na reklamg i inne $rodki promo-
cji, wychodzac z zalozenia, ze wzrost
sprzedazy wymaga zwigkszonych
$rodk6w na reklame. Traktuja przy
tym marketing jako instrument
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Tabela 1. Nowe koncepcje marketingu

Koncepcja

1. Micro marketing

2. Maxi marketing

3. Database
marketing

4. New marketing

5. Wrap-around
marketing

6. Value-added
marketing

7. Relationship
marketing

8. Neo-marketing

Definicja Autor
Prawidlowo zastosowany marketing  Schlossberg
przemawia do konsumenta osobiscie, (1992)

traktujac go jako indywiduum.
Bezposredni kontakt, dialog i powiaza-
nia z indywidualnym potencjalnym i rze-
czywistym konsumentem prowadza do
wzrostu ogélnej sprzedazy i wiernosci
marce produktu.

Wykorzystanie techniki komputerowe;j
pozwala na traktowanie szerokiego au-
dytorium konsumentow jak pojedyncze-
go odbiorcy, dajac mozliwo$é osobistej
komunikacji z nim.

Nowy paradygmat marketingu odrzuca
maksyme ,,trochg wigcej marketingu”
w celu zwigkszenia sprzedazy. Jego
glowne wyznaczniki to wiedza i do-
$wiadczenie. Zadaniem marketingu jest
wyznaczenie drogi zmierzajacej do inte-
gracji konsumenta z przedsigbiorstwem
i zbudowania diugotrwalych wiezi mie-
dzy nim a firma.

Dwa podstawowe problemy w marketin-
gu to: pozyskanie nowych odbiorcow,
a nastepnie ich utrzymanie. Tradycjo-
nalnie, wigkszo§¢ fachowcoéw marketin-
gu zajmowatla si¢ dotychczas tylko pozy-
skiwaniem nowych grup konsumentéw.
Podstawowym jednak zadaniem powin-
na byé koncentracja na utrzymaniu wiezi
z dotychczasowym klientem.
Koncentracja na rozwoju i ulepszaniu
istniejacych juz produktéw i koncepcji
przynosi wigksze korzysci niz lansowa-
nie calkiem nowych rozwiazan.
Relationship marketing rozpatruje prob-
lem pozyskiwania konsumentéw i ich
zintegrowania z przedsigbiorstwem jako
wzajemnie warunkujace si¢ procesy.
Podstawowa regula jest zlamanie sta-

rych regui.

Rapp i Collins
(1990)

Davis (1992)

Mc Kenna
(1991)

Kotler (1992)

Nilson (1992)

Christopher
Payne,
Ballantyne
(1992)
Cova,
Svanfeldt (1992)

Zrédlo: S. BROWN, Postmodern Marketing? [w:] ,,European Journal of Marketing”,

nr 4/1993, s. 27.

o charakterze taktycznym, ktory ma
zapewni¢ chwilowy. wzrost udziatu
w rynku, mozliwie szybki wzrost
sprzedazy, co w rezultacie prowadzi
do krotkotrwalego sukcesu. Tym-
czasem zbudowanie rzeczywiscie
trwalych wiezi miedzy konsumen-
tem i przedsiebiorstwem nie jest
kwestia tygodni czy miesiecy, wyma-
ga inwestycji dlugoterminowych.
Niestety na efekt trzeba nieco po-
czekaé. Ci jednak, ktorzy traktuja
wydatki w sferze marketingu jako
strategiczng inwestycje w przyszlosc,
a nie tylko wydatki o charakterze
biezacym, zapewnia sobie przewage

nad konkurencja i sukces w diugiej
perspektywie”.

Dzisiejsi menedzerowie zapomi-
naja czgsto, ze konsument nie zawsze
jest ta samg osoba: raz jest czescia
grupy, to znéw funkcjonuje jak in-
dywiduum i dziala wbrew wszelkim
regutom, ksztattuje i tamie wzorce
zachowan. To samo odnosi si¢ do
rynkéw. Rynki réznia si¢ miedzy
soba stopniem zréznicowania inte-
res6OW konsumentéw, stadium roz-
woju, aktualnym trendem, ,ktory
niczym fala zalamuje si¢ i zamienia
w tysiace kropel”. Tak bylo np.

z Yuppis — po wysokim popycie-

1 duzej identyfikacji z okreSlonym
produktem nastapilo nasycenie ryn-
ku i zainteresowanie tej grupy zma-
lato'®.

Naturalnie, krople moga tez zin-
tegrowaé si¢ w fale. Sprytni mar-
ketingowcy probuja wykorzystaé to
zjawisko i przy uzyciu techniki kom-
puterowej sa w stanie opracowac
programy i modele pozwalajace na
dokladne okrelenie i konstrukcje
takich ,,fal kupujacych”?.

Rozw6j stosunkéw miedzyludz-
kich, systemu powiazan konsumenta
z przedsi¢biorstwem oraz strategicz-
ne alianse: a wiec ludzie i ich interak-
cje z organizacjami, a nie produkty
i przedsigbiorstwa, stoja w centrum
zainteresowania marketingu lat 90.
Ta nowa orientacja przyjmuje, we-
dlug Webstera, trojwymiarowa po-
sta¢, obejmujac kulturg, strategic
i taktyke. Marketing to nie tylko
opracowanie wygrywajacej strategii
i jej implementacja przy uzyciu pod-
stawowych instrumentéw (marke-
tingu-mix), stanowi on swoistego
rodzaju filozofig, podkreslajaca cen-
tralng role konsumenta. Znajduje to
swoOj wyraz w koncepcji marketin-
gowej przedsigbiorstwa i ksztaltuje
w ten sposob kulture organizacji'?.

Nowa - orientacja marketingu
oznacza tez poswigcenie wigkszej
uwagi procesom rynkowym i od-
dzialywaniu na nie. Wymaga to wie-
kszej otwartoéci przedsigbiorstwa na
rynek — nie tylko wewnetrznego
otwarcia si¢ na rynek. Nowa orienta-
cja marketingu wymaga raczej selek-
tywnego zamykania si¢ przed wigk-
szoscia ,,gtosow rynku”, przy jedno-
czesnej percepciji zjawisk, ktoére mog-
tyby stanowi¢ podstawg dtugotrwa-
lego sukcesu przedsigbiorstwa. Dla-
tego tez potrzebne jest ciagle oscylo-
wanie miedzy otoczeniem wewnetrz-
nym i zewngtrznym w ramach wy-
branego systemu oddziatywan. Po-
budza to rzetelng informacje i stala
ciekawos$é. Ta ciagla pulsacja mig-
dzy dzialaniami zorientowanymi na
rynek i w kierunku przedsigbiorstwa
wymaga profesjonalnego sterowa-
nia. Podstawowym zadaniem mar-
ketingu staje si¢ w tych warunkach
stworzenie pomostu mi¢dzy rynkiem
i organizacja, miedzy poszczeg6lny-
mi procesami czastkowymi zacho-
dzacymi na rynku i w przedsigbiors-
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twie. Sutrich méwi w tym przypadku
o tzw. marketingu procesowym®.

Dynamiczny przebieg procesow,
przy jednoczesnej otwartosci na zja-
wiska zachodzace na rynku, zapew-
niaja  odpowiednie  struktury
w przedsigbiorstwie. Czgsto jednak
struktury te okazuja si¢ zbyt skost-
niale, by stosowanie marketingu
przynie§¢ moglo pozadane efekty.
Potrzebne jest nowe spojrzenie
i zmiana dotychczasowej perspekty-
wy, czasami powolanie do zycia no-
wych struktur i form pracy (np.
Teamwork). Nalezy si¢ jednak wy-
strzega¢ zmiany dotychczasowych
struktur za wszelka cene. Tylko for-
malny zabieg zmian, przy braku we-
wngtrznej akceptacji i zrozumienia
ze strony pracownikow, moze oka-
zaé si¢ bowiem mato skuteczny'®.

Nowe pojmowanie kategorii mar-
ketingu przejawia si¢ rOwniez w glo-
sach catkowicie negujacych potrzebg
jego istnienia. Taki poglad wyraza
np. znany niemiecki badacz trendow
przysztoSciowych G. Gerken. Jego
zdaniem, marketing nie jest w stanie
sprosta¢ wymaganiom dynamicznie
rozwijajacych si¢ rynkow i ciagle
Zmieniajacego si¢ otoczenia. Chce
on zastapi¢ marketing przez interfu-
zje, ktora charakteryzuje jako ,,sys-
tem optymalnej pielegnacji powiq-
zan”. Interfuzja jest wedlug niego
droga, zmierzajaca do wytworzenia
realnych wiezi z konsumentem: po-
przez udzial i przenikanie, przy
udziale indywidualnych jednostek
i grup. Dopiero w ramach tych wigzi
dochodzi do stymulacji nowych war-
toéci konsumpcyjnych przez potrze-
by odbiorcow. Interfuzja wymaga
emocjonalnego kierowania. Poprzez
prowokacje, konstruktywne konfli-
kty czy socjalne starcia, probuje si¢
w sposob §wiadomy doprowadzi¢ do
emocjonalnej destabilizacji w psy-
chice konsumentow, ktorej efektem
sa nowe wzorce odniesienia jako
rezultat ,,manipulacji”’ grupowej
$wiadomoéci konsumentéw'. Po-
wstaje jednak pytanie, czy z uwagina
rosnaca $wiadomo$¢ konsumentow,
propagowana przez G. Gerkena in-
terfuzja nie jest przypadkiem tylko
nowa forma manipulacji przy uzyciu
psychologicznie i spotecznie bardziej
wyrafinowanych metod? -

Wydaje sig, ze Gerken zapomina

tez o tym, iz skuteczne zarzadzanie
powiazaniami migdzy poszczegolny-
mi partnerami rynku nalezy rowniez
do zadan wspoiczesnego marketin-
gu.

Teoria G. Gerkena nie znalazta
jednak postuchu wsrod zachodnich
menedzeréw. Swiadczy o tym zdecy-
dowany trend do przyjecia przez
nich marketingu jako koncepcji za-
rzadzania przedsiebiorstwem!®.
W obliczu wyzwan, jakie niosa za
soba lata 90. wielu menedzerow
uwaza wlasnie marketing za najwaz-
niejszy instrument zarzadzania fir-
ma i rozwigzywania problemow
konsumentow. Potwierdzaja to row-
niez badania W. Fritza'”. Firmy
zachodnie nie zamierzaja bowiem
jeszcze pozegnac si¢ z marketingiem.
Obok koncepcji produkcyjno-kosz-
towej nalezy on bowiem do najwaz-
niejszych elementow koncepcji za-
rzadzania przedsigbiorstwem.
Orientacja marketingowa wyraza si¢
w praktyce przede wszystkim w blis-
koéci rynku i klienta oraz realizacji
strategii marketingowych przy uzy-
ciu konkretnych instrumentow.

Fritz przestrzega kadre kierowni-
cza przed pojsciem w Slady teorii
G. Gerkena i ograniczenia swojej
dotychczasowej dzialalnoéci marke-
tingowej; wprost przeciwnie — o suk-
cesie firmy na rynku bedzie nadal
decydowal marketing, nawet jesli
jest on tylko jedna, a nie jedyna
droga poprawy efektywnosci dziala-
nia przedsigbiorstwa na rynku.
Uznanie koncepcji marketingowej
za podstawe zarzadzania przedsie-
biorstwem wymaga jednak global-
nego podejscia do marketingu. Dzi-
siejszy marketing nie jest juz funkcja,
nowa kampania reklamowa czy spe-
cjalna oferta miesiaca. Jest filozofia
zarzadzania przedsigbiorstwem.
Musi w zwigzku z tym objac cale
przedsigbiorstwo i by¢ realizowany
przez kazdego pracownika. Jego za-
daniem nie moze by¢ manipulacja
czy przechytrzenie konsumenta, lecz
zbudowanie statych wiezi z odbior-
ca. Wiezi te moga zbudowacd tylko
lojalno$¢ i wiarygodnosé w stosunku
do konsumenta, bowiem marketing
lat 90. odnosi si¢ do calego przedsie-
biorstwa; cale przedsiebiorstwo,
a nie tylko jego dzial marketingu,
jest odpowiedzialne za marketing.

Dlatego jak twierdzi Mc Kenna
,.marketing is everything’"®. Takie
rozumienie wspolczesnego marke-
tingu wydaje si¢ by¢ jednak jeszcze
do$¢ obcym fenomenem dla wielu,
rowniez zachodnich, przedsigbior-
coéw i menedzerow.

Przedstawione rozwazania nad
nowymi kierunkami rozwoju mar-
ketingu znajduja niewatpliwie swoje
uzasadnienie w dokonujacych si¢
zmianach otoczenia, jednakze nowy
etap rozwoju marketingu nie ozna-
cza jeszcze catkowitego odejscia od
dotychczasowych metod i technik.
Klasyczne instrumenty marketingu
s3 i beda nadal pomocne przedsie-
biorstwom w realizacji ich koncepcji
i strategii. Niewatpliwie rozwing si¢
jeszcze w przysziosci nowe metody
i techniki — juz dzisiaj coraz wigk-
szego znaczenia nabiera np. Corpo-
rate Identity, obserwujemy tez prze-
suniecie preferencji w dziedzinie ba-
daf marketingowych od kryteriow
ilosciowych ku jakosciowym. Nie
instrumenty jednak, lecz inne spoj-
rzenie na konsumenta i otoczenie
zdecyduje o nowej drodze marketin-
gu, zmierzajacej do:

@ odejscia od dotychczasowej, in-
strumentalnej jednowymiarowofci,
@ odejscia od czystej orientacji grup
docelowych w kierunku indywidual-
nego konsumenta,

@ wickszego uwzgledniania intere-
sOw, uczué, motywow i styldow zycia
konsumentéw,

@ rozwoju sieci powiazan horyzon-
talnych i wertykalnych migdzy roz-
nymi uczestnikami rynku oraz funk-
cjonowanie przedsigbiorstw w ra-
mach strategicznych aliansow (mar-
keting networks),

@ rozwoju i doskonalenia specjalis-
tycznych systemow informacyjnych
w zakresie marketingu (MAIS),

@ uwzgledniania  podstawowych
trendéw zmian spotecznych w kon-
cepcjach i strategiach'.

Co oznaczaja te nowe trendy
w marketingu dla polskich przedsi¢-
biorstw? Jest zrozumiale, ze polskie
firmy dopiero ucza si¢ stosowaé
marketing w praktyce, bo przyjeta
koncepcja gospodarki rynkowej
— prymat konsumenta (nawet z nie-
zbyt pelna kieszenia, a moze wiasnie
dlatego?) nad producentem kaze im
ten marketing ogladac ze wszystkich

)
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