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Ewolucja pojecia marketingu
o dnia dzisiejszego nie opracowano jednej, po-
wszechnie przyjetej definicji pojecia ,,marke-
ting”. Istniejace okre§lenia réznig sie miedzy
soba, gdyz powstawaly w réznych okresach ksztalto-
wania sie gospodarki rynkowej. Ich ideg przewodnig
sg:
® mozliwosci zbytu wedlug potencjalnych potrzeb,
® osigganie wlasnych celéw instytucji,
® planowanie: produktu, ceny, kanatéw dystrybucji,
promocji,
® kreowanie produktu, ktéry nabywca zechce kupié,
® wytwarzanie produktéw zaspokajajacych potrzeby,
® zaspokajanie potrzeb i zdobywanie rynku,
® kreowanie odbiorcow’.

0.C. Ferrei i W.M. Pride? przypisali marketingo-
wi zadanie realizacji wyznaczonego celu przedsiebior-
stwa (np. odpowiedniego poziomu zysku), przy zasto-
sowaniu wlasciwych dziatan. B. Colli¥ zawezyt mar-
ketingowg koncepcje dzialania przedsiebiorstwa do
przedsiewziecé z zakresu sprzedazy na obecnych i przy-
szlych rynkach. T. Kramer® uznal marketing za pro-
ces, w ktorym struktura popytu na dobra i ustugi jest
antycypowana albo rozszerzana i zaspokajana przez
innowacje, sprzedaz i wymiane débr i ustug. T. Ortow-
ski® skupil sie na zintegrowanych dzialaniach, zmie-
rzajacych do coraz lepszego opanowania rynku i zwiek-
szenia sprzedazy produktow i ustug. Wedle Amery-
kanskiego Stowarzyszenia Marketingu marketing jest
procesem planowania i realizacji koncepcji, ustalania
ceny, promogji i dystrybucji idei, débr i ustug w celu
dokonania wymiany, majacej stuzyc osiggnieciu celow
organizacji i jednostek”®. Do zyczen klientow i metod
ich zaspokajania odwotal sie T. Sztucki”, a Ph. Ko-
tler® w najszerszy sposob potraktowal kwestie zado-
wolenia i sformulowat definicje uwzgledniajgcg satys-
fakcje stron uczestniczacych w wymianie.

Z przedstawionych okreslen wida¢, jak koncepcje
marketingu ewoluowaly — od typowo sprzedazowych
az do nastawionych na klienta. Proces ten nie zostat
jeszcze zakonczony. Marketing przeksztalca sie nie-
ustannie, by spelniaé poktadane w nim nadzieje, nie-
zaleznie od warunkow, w ktérych jest wykorzystywa-
ny. Dzisiejszy marketing nie jest juz funkcja, nowa
kampania promocyjng czy specjalng ofertg zakupu.
Staje sie globalnym narzedziem zarzadzania i filozo-
fig dziatania przedsiebiorstwa. Jest koniecznym wa-
runkiem prowadzenia firmy w gospodarce o rozwinie-
tych strukturach; aby wygrywac czy nawet jedynie
przetrwaé na rynku, potrzebna jest nowa filozofia.
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Tylko przedsiebiorstwa nakierowane na klienta moga
odnosi¢ sukcesy?.

Czynniki zmian

rzeksztalcenie sie marketingu klasycznego

w nowy marketing nie polega jedynie na prze-
niesieniu punktu ciezkosci z badania zalez-
no$ci miedzy czterema podstawowymi elementami
marketingu-mix na inne wielko$ci ani tez z wieksze-
go zrbznicowania i uszczegdélowienia modeli badaja-
cych reakcje konsumentéw na zmieniajaca sie sytu-
acje rynkowa!?. Nowy, mniej lub bardziej zmodyfiko-
wany i dostosowany do wspoélczesnych czaséw marke-
ting, korzystajacy z dorobku znanych szk6t marketin-
gu i teoretycznej podbudowy marketingu klasyczne-
go, powinien uwzglednia¢ wiele nowych czynnikéow,
charakterystycznych dla obecnych czaséw:
® boom technologiczny i informatyczny — eksplozja
technik komputerowych, telekomunikacyjnych i in-
formatycznych oddzialuje na sposoby dostarczania
wartosci klientom, stwarza nowe, lepsze mozliwosci
poznawania i §ledzenia konsumentow, tworzenia ofer-
ty dopasowanej do ich potrzeb, sprawnej dystrybucji
oraz skutecznej komunikacji;
® proces globalizacji — korporacje tworzg globalne
struktury, pozwalajace na natychmiastowe rozpo-
wszechnianie dostarczanych przez nie débr, otocze-
nie marketingowe przedsiebiorstw staje sie bardziej
zlozone, odlegloSci zaréwno geograficzne, jak i kultu-
rowe kurczg sie i zmienia sie tradycyjna rola panstwa;
® zmieniajgce sie postawy klientow!'? i kryteria war-
tosci — obserwuje sie polaryzacje zachowan, aktywno§é
w poszukiwaniu informacji o towarach i warunkach
ich nabywania, postepujacy proces indywidualizacji
oraz starzenie sie spoleczenstw powodowane spadkiem
liczby narodzin i wydluzaniem zycia;
® zmiany w gospodarce §wiatowej — powszechny jest
problem spowolnionego wzrostu gospodarczego oraz
ubozenia czeéci $wiata, skutkujacy spadkiem sily na-
byweczej; zauwaza sie zmiany zachodzace w rozwoju
roli regionéw oraz samorzadéw lokalnych, obserwuje
sie zjawiska deregulacji i prywatyzacji'?;
® trendy proekologiczne — przedsiebiorstwa biorg
na siebie odpowiedzialno§é za srodowisko naturalne,
aruchy proekologiczne stajg sie coraz bardziej widocz-
ne i bezkompromisowe; istnieje staly trend zaostrza-
nia przepiséw w kwestii ochrony przyrody, szybko roz-
wijajg sie rowniez branze wyspecjalizowane w dziala-
niach zwigzanych z ochrong $rodowiska.
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Zidentyfikowane i opisane czynniki ksztaltuja
i bedg ksztaltowaly marketing na Swiecie i w Polsce
w najblizszych latach. Sprawiajg one, ze wspolczesne
oblicze tej dyscypliny zmienia sie, by by¢ skutecznym
narzedziem w rekach marketeréw i umozliwi¢ przed-
siebiorcom powodzenie w realizowanych przedsiewzie-
ciach. Nie nalezy wiec bagatelizowa¢ ich znaczenia,
a wrecz przeciwnie — bacznie obserwowac.

Zwiazki z klientami
stote i tres¢ marketingu mozna wiec rozu-
mie¢ jako postulat tworczej adaptacji przed-
siebiorstwa do zmienionych warunkéw oto-
czenia i skutecznego dostosowywania sie do potrzeb
konsumentéw (aktualnych i przewidywanych), umoz-
liwiajace wlasciwe i pelne ich zaspokojenie'®. Na two-
rzenie uzytecznosci dla konsumenta, dostarczanie cze-
go$§ stanowigcego dla niego rzeczywistg i satysfakcjo-
nujaca warto$¢ jako sens dzialan marketingowych
wskazywal juz w latach 50. P.F. Drucker'®. Jako je-
den z pierwszych poddal krytyce tradycyjny poglad
gloszacy, ze wyjsciowym punktem wszelkich dziatan
na rynku sg mozliwosci wytwoércze producentéw, a co
za tym idzie — sam wyréob. Stuszno$é i przydatno§é
tego pogladu potwierdzit T. Levitt'®, podkreslajac, ze
dzialania takie prowadza do tzw. marketingowej krot-
kowzrocznosci — angazowania sie w produkt, a nie
w proces zaspokajania potrzeb, ktérym ma stuzy¢.
Poniewaz wspoélczesnego konsumenta cechuje duza
zmienno$¢ w podejmowaniu decyzji i w postepowaniu
na rynku - z klienta masowego staje sie nabywca in-
dywidualnym, a zjawisku temu towarzyszy niestabil-
no$¢ otoczenia, narastajaca konkurencja i bariera tzw.
rynku nasyconego — zadaniem marketingu jest zapro-
ponowanie i rozwiniecie form dzialania i instrumen-
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tow dostosowanych do wspélczesnych realiow, umoz-
liwiajacych wiekszg niz do tej pory troske o klienta.
Niezbedne do tego jest dysponowanie najswiezszymi
informacjami w zakresie cech konsumentoéw, potrzeb,
preferencji oraz popytu, stylow zycia, systemow war-
toéci, ich przemian i prawidlowoSci, zachowan nabyw-
czych, ich determinant oraz lojalnoSci, wizerunku
przedsiebiorstwa, stosunku do cech produktu i stop-
nia dostosowania do potrzeb, postrzegania cen i stop-
nia akceptacji, oceny systemoéw sprzedazy, dostosowa-
nia instrumentéw promocji do oczekiwan oraz ich sku-
tecznosci'®.

Wspblczesne przedsiebiorstwo musi zatem doko-
nac identyfikacji i personifikacji swoich klientéw, musi
potrafic ich scharakteryzowaé i okre§li¢ ich motywa-
cje w takim stopniu, w jakim dotychczas nie miato to
miegjsca'”. Podjecie owych dzialan jest charakterystycz-
ne dla marketingu wiezi z klientem'®. Jego gtéwnym
punktem jest nie tylko skupienie sie na potrzebach
nabywcow i dazenie do ich zaspokojenia, lecz w prze-
ciwienstwie do tradycyjnych dziatan — nacisk na to, co
dzieje sie po dokonaniu przez nabywce zakupu.

O znaczeniu zwigzkow i relacji z klientami we
wspolczesnym marketingu pisato wielu autoréw'?. F.
Webster?? stwierdzil, ze dzisiejszy marketing musi by¢
odpowiedzialny za kreowanie wiezi z klientem, co
oznacza, iz ma by¢ indywidualny i interaktywny. Zda-
niem Mc Kenna?" powinien on przejs¢ transformacje
od manipulowania klientem do zaangazowania go
w dzialalno§é firmy, od sprzedazy i monologu do ko-
munikowania sie i integracji klienta z firmg. Wedlug
Ch. Gronroosa?? marketing jest po to, by ustanawiaé,
utrzymywac i rozwija¢ dtugookresowe relacje z kon-
sumentami, co mozna osiagnac¢ poprzez wzajemna
wymiane i wypelnianie obietnic. D. Mercer? napisat
natomiast, iz marketing mozna rozumiec jako oparte

Program marketingu
zwigzkow z klientem
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Rys. Proces ksztaltowania zwigzkow firmy z klientem
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na serii obopélnie zyskownych transakcji relacje
z klientami oraz dialog miedzy przedsiebiorstwem
i konsumentem.

Opinie te, a takze wyniki przeprowadzanych przez
przedsiebiorstwa rachunkéw ekonomicznych wska-
zujg na istotna role zwigzkow z nabywcami. Z tego
powodu podmioty gospodarcze powinny dazy¢ do bu-
dowania lojalnoéci i przywiazywania kupujacych do
firmy.

System dzialan zmierzajacych do tworzenia i roz-
woju wiezi przedsiebiorstwa z klientami przedstawia
rysunek.

Nie wszystkie przedsiebiorstwa rozumieja jednak
zasady rzadzgce wspolczesnym marketingiem i trak-
tuja go jako instrument o charakterze taktycznym,
majacy zapewni¢ chwilowy wzrost udzialu w rynku
czy zwiekszenie sprzedazy. Tymczasem zbudowanie
faktycznie trwalych wiezi miedzy konsumentem
a firma nie jest kwestig przypadkowych i krétkookre-
sowych dzialan. Wymaga to dtugoterminowych inwe-
stycji, na ktorych efekty trzeba czasami dos§é dlugo
czekac?.

Skutkiem ksztaltowania wiezi z klientami sg przy-
jazne nastawienie przedsiebiorstwa do adresatow ofer-
ty oraz klientéw wobec firmy.

Przyjazne relacje pomiedzy przedsiebiorstwem
a klientem opisuje wiele cech, z ktérych najwazniej-
sze to:
® preferencje cenowe,
® specjalna oferta produktowa,
® zestaw dodatkowych ustug,
® specjalny sposob obstugi, dystrybucji,
® wydluzone terminy platnosci,
® stale wizyty w przedsiebiorstwie,
® udzial w imprezach i uroczystosciach w przedsie-
biorstwie,
® przekazywanie biuletynow i informatorow,
® zaproszenie do odwiedzania stoisk targowych,
® upominki firmowe,
® mozliwo$¢ nieograniczonego kontaktu z kierow-
nictwem przedsigbiorstwa?.

Przyjazne zachowania klienta w stosunku do
przedsiebiorstwa charakteryzuje m.in.:
® wyrozumialo§¢ w przypadku bledéow i usterek
produktéw,
® pelne zaufanie do przedsigbiorstwa,
® akceptacja marek (pelne przywigzanie),
® akceptacja form obslugi,
® pelna znajomo$é realiow przedsiebiorstwa,
® kontakty osobiste (i prywatne) z pracownikami,
® odpieranie krytyki firmy i kontrargumentow (we
wlasnym $rodowisku),
® przekazywanie informacji o przedsiebiorstwie we
wlasnym Srodowisku?®.

Poniewaz na wspélczesnym rynku coraz trudniej-
sze staje sie pozyskanie nowych klientéw, ze wzgledu
na ustabilizowany poziom popytu, konieczne jest wiek-
sze zainteresowanie juz istniejgcymi. Koncepcja za-
trzymania klienta staje sie podstawowa wytyczna do
formultowania strategii marketingowych, a w konse-
kwencji budowa i utrzymanie trwalej wiezi staje sie
kluczem do poprawy rentownosci. Dzialania takie sa
bowiem oplacalne, a ponoszone na nie wydatki nalezy
traktowac w kategorii inwestycji?”. Stwierdzono em-
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pirycznie, ze pozyskanie nowych klientéw jest nawet
pieciokrotnie drozsze niz utrzymywanie statych klien-
tow?®. Rentownosc ta jest wyzsza miedzy innymi, gdyz
stali nabywcy lepiej znajg oferte firmy, majg mniej
probleméw z uzywaniem jej produktu, a kontakty
z nimi mogg by¢ szybsze i sprawniejsze?.

Budowanie statych zwigzkéw z klientami jest szcze-
gblnie wazne w odniesieniu do najcenniejszych, wyso-
ko zyskownych nabywcow. Ta stosunkowo niewielka
procentowo czes$é kontrahentéow (najczesciej do 20%)
pozwala podmiotom gospodarczym realizowaé znaczng
czes¢ zyskow (nawet do 80% obrotéw)>?. Przedsiebior-
stwo powinno zatem nieprzerwanie koncentrowaé
uwage i troszczy¢ sie o swoich najlepszych klientéw,
dazac do utrzymania ich lojalnosci wobec firmy przez
jak najdiuzszy czas. Powinno otoczyc¢ ich opieka, gdyz
sg oni rownie cenni dla konkurencji.

Firma podejmujac dzialania zmierzajace do zbu-
dowania wiezi z klientem powinna sprawdzi¢, czy na-
bywca je zaakceptuje i wyrazi zgode na zmiane do-
tychczasowych wzglednie luznych i nie zobowigzuja-
cych stosunkow w trwale relacje®”. Wazne, aby klient
postrzegal je jako korzystne dla niego. Jesli bowiem
nie bedzie zrozumienia i akceptacji koncepcji, to mimo
wydatkowania znacznych kwot na program budowa-
nia zwigzkéw z nabywcami, dzialania zakonczg sie
niepowodzeniem. Poznanie opinii klienta w sprawie
budowy wiezi z firma pozwala rowniez zdoby¢ infor-
macje o ich preferowanych formach, a pozyskana
w ten sposob wiedza utatwi menedzerom wybér i wdro-
zenie najwlasciwszych metod.

Podsumowanie
worczym efektem krytyki klasycznego rozu-
mienia marketingu jest koncepcja ujmujaca

. satysfakcje nabywcy za sens wszelkich dzia-

fan na rynku. Zbiér uzytecznosci oferowanych nabyw-
cy oraz poziom jego usatysfakcjonowania uzalezniajg
skale korzySci uzyskiwanych przez wszystkich uczest-
nikéw obslugi rynku w postaci zrealizowanej sprze-
dazy (zysku)®?. Punktem wyjScia tworzenia uzytecz-
noSci oferty jest identyfikacja potrzeb klientéw. Po-
zwala ona na stworzenie r6znych propozycji zaspoka-
jania wymagan konsumentéw, dostarczajacych mak-
symalnego pakietu korzy$ci®®. W ten sposob poten-
cjalni nabywcy stajg sie faktycznymi uzytkownikami,
a przedsiebiorstwo osigga sukces rynkowy.
Magdalena Sobon
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