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Orientacja marketingowa

W zarzadzaniu

Uwagi wstepne

arzgdzanie rozumiane jako sztuka sterowa-
nia zasobami, procesami i informacjami dla
optymalnego ich wykorzystania w osiaga-
niu celéw organizacji w warunkach istniejacych moz-
liwosci i ograniczen stanowi dzisiaj podstawowy czyn-
nik zapewnienia jej egzystencji i rozwoju. Twierdzi
sie, 1 nie bez racji, ze nie ma zlych interes6w, nie ma
tez ,,trudnoSci obiektywnych”, na ktére tak czesto po-
woluja sie rzadzacy, moze by¢ tylko zle, nieudolne za-
rzgdzanie, wynikajgce z braku wiedzy i wyobraZni,
ktére nie jest w stanie zapewnié organizacji zachowa-
nia réwnowagi wzgledem otoczenia i wiaSciwego re-
agowania na sygnaly zewnetrzne, a pracownikom za-
spokojenia ich potrzeb, oczekiwan i aspiracji. Zarzg-
dzanie stanowi dzisiaj wielkg site, kt6ra ozywia orga-
nizacje, nadaje jej rozwojowi kierunek i dynamike,
stajac sie centralnym jej zasobem a zarazem potrze-
ba. Jak stusznie podkresla Peter Drucker ,,Zarzgdza-
nie, jego kompetencja, rzetelnoéé i wydajnosé, zade-
cyduje w nadchodzacych dziesiecioleciach o przyszto-
§ci (...) wolnego §wiata. Réwnoczeénie bedg rosty sta-
le i coraz bardziej stawiane mu wymagania. (...) pozy-
cja lidera przypadnie temu krajowi, ktérego menedze-
rowie najpelniej zrozumiejg zarzgdzanie i najpelniej
bedg je praktykowaé”?.

Atrybuty nowoczesnego zarzadzania

arzadzanie powinno byé zawsze sprawne
i skuteczne. Sprawno$é¢ oznacza ,robienie
rzeczy we wiasciwy sposéb”, czyli wykorzy-
stanie zasob6w w sposéb rozsgdny (madry) i bez zbed-
nego marnotrawstwa, a wiec umiejetno$¢ wtasciwego
dzialania w istniejacych warunkach ramowych i osig-
ganie mozliwie najlepszych wynikéw w relacji do po-
mocowych nakladéw. Skutecznoéé oznacza ,,robienie
rzeczy wlasciwych”, czyli umiejetnoéé wyboru wtasei-
wych cel6w i podejmowania wtasciwych zadan, dobrze
stuzacych ekonomice i wizerunkowi organizacji w oto-
czeniu.

Warunkiem efektywnego prowadzenia organizacji
(imperatywem) jest naturalnie skutecznoéé, czyli wy-
bér wlaéciwego przedmiotu dziatania, bedgcego odpo-
wiedzig na wyzwania rozwojowe. Zaden stopien spraw-
noéci, okreslajacy w jaki sposo6b nalezy wykorzystaé
zasoby 1 skupi¢ wysitki, nie ré6wnowazy braku sku-
tecznoéci. Oznacza to, ze organizacja nie powinna kon-
centrowad sie na usprawnianiu swego dziatania w sto-
sunku do stanu aktualnego, lecz na tym, by zmieniaé
swe oblicze, swoje sposoby dzialania, aby lepiej odpo-
wiadaly one istniejacemu systemowi w danej branzy,

dawaly klientom wieksza swobode wyboru i uwzgled-
nialy inne czynniki (ekologiczne, etyczne itp.).

Madra organizacja nie moze wiec utrwalaé dzisiej-
szego poziomu swej wizji, sprawnoéci i dokonan, lecz
tworzyé nowatorskie systemy dzialania i swoje wyréz-
niajace kompetencje, bedace kombinacjg produkceyj-
nych i technologicznych umiejetnoéci, ktére pozwala-
jajej uzyskac przewage konkurencyjng w dlugim okre-
sie i wchodzi¢ na rynki pozornie nie zwigzane z jej
podstawows dzialalnoscig?.

Przedsiebiorstwo, je§li chce byé skuteczne musi
zatem dokonywaé ciaglych zmian, stale doskonalié
stosunki z otoczeniem swego dzialania a zarazem sie-
bie. ,,Skuteczne organizacje — podkresla Stephen Rob-
bins — muszg dzisiaj sprzyja¢ innowacjom i opanowaé
sztuke wprowadzania zmian, w przeciwnym razie sta-
ng sie¢ kandydatami do likwidacji. Zwyciestwo bedzie
udziatem tych organizacji, ktére zachowajg swoja ela-
styczno§é, bedg wciaz ulepszaé jakoéé i pokonajg kon-
kurencje o rynki zbytu, bez przerwy wprowadzajac
innowacyjne wyroby i ustugi”®,

Zmaczenie skutecznosci dzialania wzrastac bedzie
w zarzadzaniu organizacjami przyszloSci, ktére sta-
wacé sie bedg organizacjami uczacymi sie, inteligent-
nymi. Organizacje te bedg mieé zdolnoé¢ do utrwala-
nia swej egzystencji i rozwoju, a nawet odnawiania
sie dzigki umiejetnosci rozpoznawania i elastycznego
dostosowania sie do zmian w otoczeniu i programo-
wania przyszlych zachowan wlasnych zgodnie z obra-
na strategig. Organizacje te nie bedg sie mogly obejéé
bez holistycznego podejécia do zarzgdzania, bez zdol-
noéci do stawiania czola wydarzeniom wyjgtkowym
i zaskakujacym, wymagajacym nowatorskich rozwig-
zan, bez poprawy caloksztaltu mechanizméw swego
funkcjonowania. ,,Organizacje jutra — zauwaza Greg
Parston — bedg musialy wykreowa¢ nowe rodzaje
zwigzkéw z akcjonariuszami, pracownikami oraz
klientami. Jednak, co najwazniejsze, bedzie im nie-
zbedny nowy rodzaj zwigzkoéw ze spoleczenstwem jako
catoscig. Organizacje te bedg budowane na bazie wy-
biegajacych daleko w przyszlo§¢ wizji, w ramach kt6-
rych beda prezentowaé sie jako aktywni uczestnicy
zycia spoltecznoéci oraz aktywni uczestnicy tworzenia
dobrobytu spolecznego. Spolecznie odpowiedzialne
organizacje nie beda definiowane w kategoriach ich
finansowych ograniczen, ich struktury wlasnosci, asor-
tymentu oferowanych wyrobéw lub ich struktur or-
ganizacyjnych, ale w kategoriach ich roli w spoleczen-
stwie. (...) Organizacje przyszioSci beda osiggaé wyni-
ki spoleczne, a nie tylko przynosié zyski”?,

Organizacje przysztoSci beda tworzone wokét wie-
dzy, przy czym beda one musialy wyksztalcié w sobie
nowy zestaw umiejetnosci. Nowe umiejetnogci to®:



# Ustanowienie wspdlnego zestawu przekonan.
Wspélny zestaw przekonan odzwierciedla tozsamo$é
firmy w oczach pracownikéw, klientéw i inwestoréw.
Firma, jesli chce odnosié sukcesy, musi byé zorganizo-
wana wokét jasnych wizji, mieé ideologie okre§lajace
cel i zakres dzialalno$ci, musi zapewnié¢ wla$ciwg wy-
miane informacji miedzy kierownictwem a pracowni-
kami, inwestowaé w ich rozwdj, delegowaé uprawnie-
nia i wdrazaé odpowiednie systemy motywacyjne.

B Nowe podejScie do zatrudniania pracownikéw. Or-
ganizacje przyszloéci muszg opanowaé wlasciwe wy-
korzystanie potencjalu intelektualnego swoich pracow-
nikéw, gdyz on staje sie najwazniejszym zasobem
w kazdym przedsigbiorstwie. Pracodawcy powinni po-
szukiwaé wszelkich sposobdéw takiego podejscia do
pracownikéw, aby ci calym sercem, my$la i duszg utoz-
samiali sie z realizacjg celéw przedsiebiorstwa.

B Wychodzenie poza dotychczasowe ograniczenia.
Nowoczesna firma musi rezygnowaé z takich ograni-
czen, jak poziomy zatrudnienia (kadra menedzerska
a pracownicy szczebla podstawowego), specjalizacja
(marketing a produkgja) oraz zakresy dziatan (w ska-
li catego przedsigbiorstwa i na szczeblach lokalnych)
na rzecz tworzenia zespoléw wydzialowych umozliwia-
jacych pelniejsze wykorzystanie kwalifikacji i kompe-
tencji. Zespoly takie uzyskujg prawo podejmowania
decyzji i koncentrujg sie na obstudze klienta.

B Stwarzanie warunkéw do zmian. Konieczno$é do-
stosowywania si¢ do wymogbw przyszloéci powoduje,
iz przedsiebiorstwa muszg sie koncentrowaé na two-
rzeniu warunkéw do zmian. Kluczowymi pojeciami
przy stwarzaniu takich warunkéw sa: btyskotliwoéé,
elastyczno§é i szybkoéé dzialania. W organizacjach
nowego typu niemozliwoé¢ przewidywania przyszlo-
§ci nie bedzie stwarzaé¢ obaw czy przedsigbiorstwo
bedzie w stanie szybko, sprawnie i efektywnie zmie-
niaé swdj sposéb dzialania. Wyznacznikiem sukcesu
stanie sie bowiem umiejetnosé¢ zmiany proceséw pro-
dukcyjnych, strategii cenowych, strategii produktéw
oraz wprowadzanie nowych wyrob6w i uslug szybciej
niz bedg to w stanie robi¢ konkurenci.

B Doskonalenie umigjetnosci szybkiego uczenia sie.
Uczenie sie jest zdolnoécig przedsigbiorstwa do two-
rzenia i formulowania uogélnien na podstawie sku-
tecznych dzialah. Umiejetno§é szybkiego uczenia sie
réznicuje przedsiebiorstwa pod wzgledem tempa two-
rzenia i propagowania nowych koncepcji. Przedsiebior-
stwo przyszlo§ci powinno przypominac¢ miejsce nie-
ustannej nauki, gdzie rozsgdni menedzerowie podej-
muja odpowiedzialne decyzje oraz dzielg sie miedzy
soba swoimi spostrzezeniami. Jesli umiejetnoéé szyb-
kiego uczenia sie stanie si¢ powszechnym wyznaczni-
kiem dzialania przedsiebiorstw, wtedy nowatorskie
trendy bedg zauwazalne nie tylko w ramach firm, ale
beda réwnie szybko rozprzestrzenialy sie w catej go-
spodarce.

Powstajace nowe realia otoczenia spowodujg wiec
zmiane oczekiwan wobec procesu zarzgdzania i jego
sprawnoéci. Powinno ono umozliwi¢ szybkie tworze-
nie zasobdéw umiejetnosci, efektywne wykorzystanie
nowych mozliwoSci i sprawne wprowadzanie zmian
w orientacji przedsigbiorstwa. Powinno tez umozliwi¢
tworzenie 1 wdrazanie zlozonych strategii dzialania,

ktére bedg sie koncentrowaé nie tylko na takich za-

gadnieniach jak udzialy rynkowe i zyski, ale réwniez
na takich, jak poszukiwanie nowych obszaréw dziata-
nia i wchodzenie na nieznane rynki.

Zadania dla menedzerow jutra

rganizacje jutra bedg wymagaé¢ skutecznych
menedzeréw o duzej wiedzy fachowej, kom-
petencji i wyobrazZni, potrafigcych rozsgdnie
i sprawnie rozwigzywaé wiele spraw szczegblowych,
nie tracac z oczu calo§ciowego wglagdu w sytuacje
i wychodzac poza dotychczasowe ograniczenia.
Menedzerowie, jeéli bedg chcieli byé skuteczni,
musza wyksztalcié¢ w sobie pewne nawyki umystu.
Wedlug Petera Druckera skuteczni menedzerowie
odznaczaja sie nastepujacymi cechami®:
B Wiedza, na czym schodzi im czas. Pracuja systema-
tycznie nad zarzadzaniem tg odrobing swego czasu,
ktéry majg pod swojg kontrola,.
B Skupiajg sie na éwiecie zewnetrznym organizacji.
Ogniskujg swe wysilki raczej na rezultatach niz na
samej pracy. Zaczynajg raczej od pytania: jakich re-
zultatéw sie po mnie oczekuje niz od pracy do wyko-
nania, nie méwigc juz o technice i narzedziach.
B Budujg na zaletach - na sitach swoich, na sitach
zwierzchnikéw, kolegéw, podwladnych, i to na zale-
tach dla danej sytuacji, czyli na tym, co kto potrafi
zrobi¢. Nie buduja na stabosciach. Nie zaczynajg od
rzeczy, ktérych zrobié¢ nie moga.
B Koncentrujg sie na paru gléwnych dziedzinach,
w ktorych osiagniecia wielkiej klasy mogg przyniesé
wybitne rezultaty. Zmuszaja samych siebie do uszere-
gowania priorytet6w i trzymaja sie swoich prioryteto-
wych decyzji. Wiedza, ze nie ma innego wyboru jak
zrobié najpierw rzeczy pierwszej wagi — a drugorzed-
nych nie robié wcale. Bo alternatyws jest niedopro-
wadzenie do skutku niczego.
8 Podejmujg skuteczne decyzje. Wiedza, ze jest to
kwestia systemu — prawidlowych krokéw w prawidto-
wej sekwencji. Wiedzg, ze decyzja skuteczna jest za-
wsze rozstrzygnieciem opartym raczej na rozbieznych
opiniach, niz na zgodzie co do faktéw. Staraja sie po-
dejmowaé niewiele decyzji, ale za to o zasadniczym
znaczeniu.

Dzialalno$§¢é marketingowa w kreowaniu
sukcesu

kuteczne zarzadzanie musi sie zasadzaé na
orientacji marketingowej, a wiec nie tylko na
doskonaleniu jakoéci i tworzeniu wyzszej
wartosm dla klienta, lecz takze na doskonaleniu form
jego obstugi i komunikacji. W éwietle badan przepro-
wadzonych przez firme doradeza Deloitte Consulting
wérdéd 900 menedzeréw wysokich szezebli z 35 krajow
na temat strategii rynkowych, koniecznych do odno-
szenia sukcesé6w w nadchodzacych latach, wynika, ze
»Wysoka jako§é wyrobéw stala sie w ostatnich latach
oczywistoscia i wskutek tego nie jest juz wystarczajg-
ca do pozytywnego wyrdzniania sie przedsiebiorstwa
na tle konkurencji. (...) W przyszioéci chodzié bedzie
ponadto coraz bardziej o punktualnoéé dostaw, efek-
tywny marketing 1 szerokg obstuge klienta. Te czyn-
niki liczy¢ sie bedg w konkurencji coraz wiecej, acz-




kolwiek jako&é pozostanie oczywiScie kluczowym wy-
mogiem. (...) W najblizszych latach do gtéwnych za-
dan menedzeréw nalezeé bedzie tworzenie odpowied-
nio elastycznej, ruchliwej organizacji przedsiebiorstwa
oraz lepsze wykorzystanie wiedzy o klientach (...)
i doradztwo dla klientéw, ktére powinno w przyszto-
§ci odgrywaé coraz wieksza role”?,

Orientacja marketingowa przedsiebiorstwa pole-
ga na tym, ze centralnym celem kazdej firmy staje sie
definiowanie potrzeb docelowego rynku i przystoso-
wanie wyrob6éw i ustug do zaspokajania tych potrzeb
w sposéb bardziej efektywny niz konkurencja. Naj-
wazniejsze w tej orientacji jest ustalenie ,,podstawo-
wego zestawu wartoSci i przekonan co do centralnego
znaczenia klienta, ktéry jest wytyczng dziatania or-
ganizacji”, przy zalozeniu, ze ,podstawowym celem
marketingu jest zaspokojenie dotychczasowego klienta
przewaga warto$ci”®. W takiej orientacji nie sprzedaz,
lecz zysk osiggany dzieki wysokiej jakoéci i wartosci
oferowanych ustug staje sie wynikiem i miara powo-
dzenia. Droge do osiaggania takiego zysku przez do-
skonale funkcjonujace firmy prezentuje rysunek 1.

W orientacji marketingowej, ktéra jest orientacjg
na klienta (na potrzeby nabywcéw) powinny byé bra-
ne pod uwage nastepujace zasady?:

B Orientacjanapotrzebyklientéw dotyczy wszystkich
ogniw tworzenia wartoséci w przedsiebiorstwie. Orien-
tacja ta to nie tylko uprzejmoéé i utrzymanie bliskich
kontaktéw z klientami, to wszelkie elementy procesu
tworzenia wartoéci: badanie rynku i jego segmenta-
c¢ja, wezuwanie sie w potrzeby klientéw, logistyka dys-
trybucji, sktadowanie materialéw itp.

& Troska o klienta Igczy sie z wypelnianiem oczeki-
wan takze tzw. klientéw wewnetrznych. Marketing

w przedsiebiorstwie jest sprawg wszystkich, zatem na-
lezy zwréci¢ uwage na poziom obstugi wewnetrznej,
tzn. jednych dzialéw przedsigbiorstwa przez inne oraz
na motywacje pracownikéw, aby skupiali sie na zado-
woleniu klientéw i zdobywaniu ich lojalnosci. Zalez-
noé¢ miedzy satysfakejg klientéw wewnetrznych i ze-
wnetrznych dziata bowiem dwukierunkowo: widocz-
ne zadowolenie nabyweéw poprawia motywacje pra-
cownikéw, zwlaszcza wtedy, gdy laczy sie z przemia-
nami i sygnalami uznania ze strony kierownictwa.
Stworzenie dobrych stosunkéw dostawcy-klienci we-
wnatrz przedsiebiorstwa (kazdy robi co§, co potrzeb-
ne jest innemu pracownikowi, a wiec wystepuje w roli
klienta) okazuje sie kluczem do wysokiej jakosci. Pra-
cownik bowiem, wystepujac w podwdjnej roli: dostawey
i klienta, stara sie ujawniaé i usuwaé¢ wady w lahcu-
chu produkeji, dzigki czemu powstaja warunki do bez-
usterkowej pracy i kompleksowego zapewnienia jako-
Sci.

B Orientacja na potrzeby klienta to ciggle zadanie.
Aby pozyskaé nowych klientéw, nalezy przekonac naj-
pierw potencjalnych zainteresowanych do swojej ofer-
ty. Koniecznie jednak trzeba przy tym unikaé wzbu-
dzenia nadmiernych oczekiwan, by potem nie docho-
dzito do rozczarowan. W fazie pierwszych transakeji
z nowymi klientami niezbedna jest dokladna analiza
ich potrzeb, by orientowaé sie, jakie czynniki licza sie
najbardziej dla poszczegolnych nabyweéw lub grup
nabyweéw. Orientacja na klienta nie moze prowadzié
do realizacji hasla ,,R6b zawsze to, czego chce klient”.
Powinna ona oznaczaé nie tylko kierowanie sie jego
zyczeniami, lecz réwniez ulatwianie mu orientacji.
Podstawg takiej orientacji powinno by¢ wytworzenie
w przedsiebiorstwie §wiadomosci, ze potrzeby odbior-
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Rys. 1. Laficuch skutecznego dzialania firmy na I'ynku

Zrédlo: opracowanie wlasne.



cbéw stale sie zmieniajg i dlatego tez powinno ono roz-
wijaé¢ dzialania prowadzace do takich umiejetnosci,
ktére umozliwiajg mu najlepsze rozwigzywanie pro-
bleméw klienta, m.in. przez oferowanie mu nowych
produktéw. Powinno ono takze stworzy¢ systemy weze-
snego ostrzegania, by wykry¢ tych nabywcéw, ktorzy
nie sg usatysfakcjonowani.

B Orientacja na klienta oznacza przyjecie jego punk-
tu widzenia. R6znice w ocenach klient6w i producen-
téw mogg by¢ nawet znaczne. Podczas gdy producen-
ci czesto przypisuja decydujaca role cechom wyrobu,
jak osiagi techniczne lub stopiefi innowacyjnoéei, to
liczni klienci biora bardziej pod uwage tzw. miekkie
czynniki, jak na przyklad zdolno§¢ wezuwania sie pra-
cownikéw w ich potrzeby, elastycznosé obstugi, spraw-
dzanie sie obietnic w pewnych sytuacjach wyjatko-
wych, rzadkie korzystanie z gwarancji, niskie wskaz-
niki reklamacji itp. Zdobycie rozeznania w prioryte-

tach klientéw jest trudne. Ankiety nie wykazujg pet-

nej oceny, poza tym ocena ta jest uyymowana w gorset
pojeciowy pochodzacy od przedsiebiorstwa. Obok an-
kiet potrzebne sg wiec otwarte pytania, by blizej po-
znaé poglady i oczekiwania klientéw. Specjalisci od
marketingu musza zdawaé sobie sprawe, ze nowa tech-
nika zmienia takze zachowanie klientéw. Totez mu-
szg oni opanowaé te technike i postugiwaé sie nia,
by przyblizyé firme i jej produkty do klientéw, prowa-
dzi¢ z nimi dialog i oferowaé im ustugi interaktywne
(wzajemne na siebie oddzialywanie i propagowanie
nowych mozliwoéci). Taki kontrakt miedzy projek-
tantami a klientami w fazie opracowywania nowych
wyrobéw moze uczynié je atrakcyjniejszymi na ryn-
ku.

Orientacja marketingowa, zaangazowanie, sposéb
i skutecznoéé zaspokajania potrzeb nabywcéw deter-
minuje dzisiaj bezwzglednie skutecznoéé osiggania
celow przedsiebiorstwa. Dzieki jej przyjeciu staje sie
ono organizacjg sluzacg otoczeniu rynkowemu,
a w szczegblnosci wybranemu segmentowi odbiorcéw
1 uzytkownikéw wyrobu. Staje sie tez organizacjg bar-
dziej efektywng ekonomicznie, dzieki lepszemu wy-
korzystaniu zdolnoéci produkeyjnych i dystrybucyj-
nych (sterowanie strumieniami towaréw), dzieki lep-
szemu przeplywowi informacji i podniesieniu spraw-
noéci obstugi rynku.

Badania wykazuja, iz przedsiebiorstwa, ktére za-
cie$niajg kontakty z klientami i oferujg im dobrg ob-
sluge, osiagajg znaczace korzyéci i dlatego tez traktu-
jaje z wielkg powagg. Tak na przyklad wedtug badan
niemieckich 74% przedsiebiorstw przemysiu maszy-
nowego i elektrotechnicznego poprawilo wyraznie
swoje wyniki rynkowe dzieki starannemu uwzglednia-
niu zyczen klientéw w pracach nad nowymi wyroba-
mi, 57% przedsiebiorstw zredukowalo dzieki temu czas
prac rozwojowych i przyspieszylo swaoje procesy po-
szukiwania innowacji, a 46% tych przedsiebiorstw
wlacza juz klientéw do poszukiwan samych pomystéw
na ewentualne przyszle wyroby, aby w ten sposéb
zminimalizowaé ryzyko niewlaSciwych dziatanl®. Ba-
dania amerykanskie dotyczace rankingu ,,Najbardziej
podziwianych przedsiebiorstw §wiata” wykazujg, ze
wiekszo§é z tych przedsigbiorstw (60% spoéréd 25)
systematycznie rejestruje i analizuje wskazniki zado-
wolenia i lojalnoéci klientéw oraz wahania swoich
udzialéw na réznych rynkach'?.

Orientacja marketingowa zmierza do stworzenia
trwalych dlugookresowych wigzi miedzy klientami
a przedsiebiorstwem. Totez jej umacnianie wymaga
podejcia strategicznego, dajgcego mozliwo§é okresle-
nia rozdzialu érodkéw i wytyczenia optymalnego roz-
woju firmy. W podejSciu takim kierownictwo firmy
musi odpowiedzie¢ sobie na pytania: co si¢ zmieni, je§li
chodzi o klient6w, o rynek, sytuacje na rynku, konku-
rentdéw, dotychczasowy system dziatania, gdzie firma
chee by¢ za kilka lat i co jej potrzeba, aby osiagnaé
zalozone cele? Musi wige przygotowaé sie do mozli-
wych do przewidzenia zmian na rynku i zbudowaé
sobie strategie marketingows — strategie lepszej orien-
tacji na klienta. Strategia taka zawiera kierunki dzia-
lania oraz pakiet §rodkéw potrzebnych do sprawnej
obslugi klientéw i utrzymania lub polepszenia wta-
snej pozycji konkurencyjnej na rynku.

Strategia marketingowa jest strategig funkcjonal-
na, zawierajacg sposoby 1 §rodki dostosowania sig fir-
my do zmian rynkowych oraz wplywania na rynek przy
uwzglednieniu mozliwych dziatah konkurencji. Zawie-
ra ona takie elementy, jak: formulowanie celéw mar-
ketingowych, wybér opcji produktowo-rynkowych,
ksztaltowanie struktury marketingu mix w celu osig-
gniecia pozadanej pozycji konkurencyjnej, sposoby
plasowania przedsigbiorstwa w poszczegdlnych seg-
mentach rynku'?. Model formutowania takiej strate-
gii prezentuje rysunek 2.

Formulowanie strategii marketingowej jest zawsze
trudnym zadaniem, ktérego rozwigzanie ma zawsze
powazne nastepstwa dla firmy. Wymaga ono rzetelnej
analizy strategicznej o charakterze diachronicznym,
co oznacza, ze akcent powinien byé polozony na ryn-
ku i otoczeniu, gdyz ich zmiany i dynamika majg dla
przyszloéci firmy znaczenie zasadnicze. Firma dobrze
prosperujaca, jeSli ma swe atuty i rynki, musi przede
wszystkim rozstrzygnaé, czy w ogdle warto podjaé
nowe reguly gry, zabiegaé o nowe kanaty dystrybucji,
zmienia¢ formy sprzedazy, wchodzié w alianse han-
dlowe, zmieniaé profil dziatalnoéci, czy w ogéle wcho-
dzi¢ w ryzykowne dzialania w poszukiwaniu nowych
szans.

Firmy zwykle decyduja sie na zmiane palety wyro-
béw czy systemu dystrybucji, jesli przezywajg trud-
no$ci. Niektore tylko wprowadzaja catkowicie nowe
koncepcje biznesu, ktére mozna nazwac innowacjami
strategicznymi. Sg to najczesciej mtode firmy, a nie
dojrzale, dzialajace od dawna.

Wiekszoé¢ jednak firm decyduje sie na strategie
wylaniajaca sie, bedaca rezultatem stosowania tzw.
logicznego narastania (logical incrementalism), ktére .
polega na konkretyzowaniu i wprowadzaniu zmian tak
pozno jak to jest mozliwe, aby ograniczyé¢ niepewnoéé
1 wykorzystaé najlepsze dostepne informacje!®. Takie
podejécie moze by¢ zawodne wobec duzej burzliwosci
otoczenia i niebezpieczefistwa wyprzedzenia firmy
przez bardziej dalekowzrocznych konkurentéw, ktd-
rzy wczedniej zaplanowali swe strategiczne posunie-
cia. Budowa strategii wylaniajgcej sie jest wiec godna
zalecenia dla tych firm, ktére majg osiggniecia i dzia-
laja na rynku, na ktérym zmiany sa matle, a ich szyb-
kos¢ jest mniejsza od szybkosci reakcji przedsiebior-
stwa.
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Rys. 2. Formulowanie strategii marketingu

Zro6dlo: opracowanie wlasne.



Atrakeyjniejsza jest oczywiscie budowa strategii
innowacyjnej, twérczej, radykalnej, formutowanej
S§wiadomie. Jednakze wymaga ona duzo inwencji, ini-
cjatywy i wyobrazni, a poza tym wiaze sie z powaz-
nym ryzykiem, ktére czasami warto ponie§¢, gdyz, jak
dotychczas, nie wykryto jeszcze lepszej sily napedo-
wej postepu.

Uwagi konhcowe

| owoczesne przedsigbiorstwo musi stosowaé
nowoczesny marketing, rozumiany jako zy-
skowne zaspokajanie potrzeb klienta, natu-
ralnie w spos6b zgodny z etyka i kryteriami efektyw-
noéci spolecznej (np. bez niszczenia §rodowiska, tzw.
marketing zielony). Ten nowy marketing zasadza sie
na §cislej integracji produkcji i sprzedazy, na szcze-
gblnej dbatosci o klienta, ktora ksztaltuje w tym du-
chu jego strategie, strukture i kulture.

Marketing ten zmierza do stworzenia trwalych
dlugookresowych wiezi miedzy klientem a firma.
Szczegblng uwage przywiazuje sie w nim do innowa-
cyjnoéci, do wprowadzania nowych wyrobéw i usltug.
Firmy starajg sie, aby ich wyroby byly bezpieczne,
funkcjonalnie sprawne, bez szkodliwego wplywu na
czlowieka i §rodowisko, by ich uzytkowanie pociggalo
za sobg minimalne koszty. Starajg sie takze stale pod-
nosi¢ jako§¢, zwiekszaé tzw. wartoéé dla konsumenta
i dzieki temu lepiej wypelniaé jego wymagania i ocze-
kiwania. Wehodzg tez ze soba w rézne zwigzki (alian-
se), aby podnie§¢ wartoéé dla konsumenta i zapewnié
sobie satysfakcjonujgce jego pozyskanie. Wychodzg
bowiem z zalozenia, ze o skuteczno§ci dzialania na
rynku decyduje nie tylko konkurencja, lecz takze
wspblpraca w calym taficuchu zaopatrzenia, produk-
¢ji i dystrybucji, posiadanie specyficznych atutdéw,
ktore sg dla klientéw istotne, dostrzegalne i trwale.

Starajg sie by¢ jak najblizej klienta, wezeénie roz-
poznawac jego potrzeby i oczekiwania oraz szybko je
zaspokajaé z pozytkiem dla siebie. To zblizenie si¢ do
klienta pocigga za sobg dodatkowe koszty, ale sie fir-
mom bardzo oplaca. Badania niemieckie pokazaly, ze
firmy utrzymujgce bliskie kontakty z klientami osig-
gaja szczegblnie wysokg stope zysku, poniewaz sg
o wiele bardziej efektywne od konkurencji, np. w pra-
cach badawczo-rozwojowych. Wydatki na ten cel sg
u nich o 18% nizsze; w przypadku nowych wyrobéw
majg 0 24% mniej niepowodzen; ich obroty wyrobami
do 3 lat sg 0 14% wyzsze'?.

W nowoczesnym marketingu zmieniajg sie wiec
schematy myélenia, gdyz zmieniajg si¢ zasadniczo
warunki dzialania firmy na rynku. Marketing staje
sie coraz bardziej sztukg wyrdzniania sie na tle kon-
kurencji, zar6wno wewngtrz firmy — w odniesieniu do
wlasnych pracownikéw, jak i na zewnatrz — wobec
klientéw, konsumentéw i gtéwnych interesariuszy (sta-
keholders). Sztuka ta wymaga, aby stawal sie on tez
procesem, ktéry przenika wszystkie dzialy i szczeble
wladzy kazdego przedsiebiorstwa, 1gczac sensownie
kryteria racjonalnoéci i etyki.

Nowoczesny marketing ma si¢ zajmowa¢ nie pro-
duktami, lecz klientami, przeto firma musi coraz moc-
niej stawiaé na bezpo$rednie kontakty z klientami
ina tzw. kluczowe umiejetnosci (distinctive competien-

ces). Twierdzenie Theodore Levitta, ktéry ponad 30
lat temu glosil, ze przyczyng kleski wielu przedsie-
biorstw jest orientacja na produkty, a nie na potrzeby
klienta, juz si¢ zdezaktualizowalo!®. Dzisiaj trzeba
oczywiScie dazy¢ do jak najlepszego zaspokajania po-
trzeb klienta, naturalnie konkurujgc przewaga war-
toéci, ale trzeba tez dazyé do innego zaspokajania tych
potrzeb, tworzac nowe technologie i nowe produkty.

Trzeba rozwijaé¢ tzw. kluczowe kompetencje, kluczo-
we umiejetnoscei, ktére oznaczaja zdolnoéé firmy do
sprawnego i efektywnego lgczenia wiedzy z zakresu
technologii i rynku w celu szybkiego dostosowania sie
do szans w otoczeniu i osiggnigcia zysku oraz wzrostu
firmy. Tylko bowiem rozwijanie takiej zdolnoéci, inte-
grujace dzialania na rzecz zwigkszania wartoéci dla
klienta i tworzenia nowych wartoéci, lepiej zaspoka-
jajacych jego potrzeby, stanowi dzisiaj warunek spro-
stania wyzwaniom, przed ktérymi stoi nowoczesne,
uczace sie przedsiebiorstwo, ktére zyje z rynku i dla
rynku, podporzadkowujac mu polityke doboru wyro-
béw i strategie marketingowe.

N Jozef Penc
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