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Ewolucja koncepcji marketingu
— marketing miedzy ekonomig i zarzadzaniem

Pytania o istot¢ marketingu

Ekspansja marketingu poza tradycyjny obszar gospodarki w polityce, kulturze,
sporcie, administracji rzagdowej i samorzadowej powoduje, ze coraz czesciej stawiane
sg pytania o tozsamo$¢ marketingu, pojawiajg si¢ tez rysy na jego wizerunku. Potoczne
wigzanie marketingu wylacznie z reklama i innymi formami komunikacji marketingo-
wej prowadzi do jego infantylizacji, kojarzy sie z nadmierng ekspresja, czysta retoryka
marketingowa, swoistg marketingowg licentia poetica. Powszechne staja sie lekcewazace
opinie: ,,to tylko marketing” lub bardziej dosadne ,,$ciema marketingowa”.

Trudno si¢ zatem dziwi¢, Ze na temat toZsamosci marketingu trwaja dyskusje w $ro-
dowisku akademickim'. Potrzebe naukowej refleksji, che¢ zamkniecia w eleganckg teorie
przedmiotu badan poglebiaja frustrujace decyzje administracyjne, marginalizujace
marketing w standardach nauczania na kierunkach ekonomicznych.

Pytajac o istote marketingu, dazy sie jednoczesnie do zakotwiczenia wiedzy marke-
tingowej w ekonomii lub zarzadzaniu. Ekonomia — wedlug najczesciej stosowanych od-
niesien do definicji L. Robbinsa - zajmuje si¢ efektywng alokacja zasobéw w skali makro
i mikro. Szukajac istoty ekonomii wypada si¢ zgodzi¢ z M. Blaugiem, ze jest niag wymiana
miedzy podmiotami rynkowymi, a najwieksza do dzis tajemnicg ekonomii jest pozna-
nie, w jaki sposéb ta wymiana ma zapewni¢ satysfakcjonujacy porzadek - réwnowagg.
Warto moze jeszcze dodac pytanie o miary: czy w dalszym ciggu jedynym, syntetycznym
wskaznikiem ,dobroci” gospodarki powinien by¢ PKB. Rozwijajaca sie gospodarka
oparta na wymianie rynkowej zrodzita z kolei potrzebe zarzadzania rosngcymi w sile
podmiotami rynkowymi. Wypracowane metody i techniki zarzadcze znalazty szybko
zastosowanie w sferze pozabiznesowej i wynikaty z potrzeby ksztaltowania takich dzia-
tan, ktore pozwola wykorzystywaé zasoby zgodnie z oczekiwanymi celami.

Jedli zatem uznamy, ze w ekonomii chodzi o efektywna wymiang rynkows (bez
wdawania si¢ w dyskusje na temat granic efektownosci czy skali zawodnosci rynkéw),
a w zarzgdzaniu o spowodowanie takich zachowan ludzi, by cele mogly by¢ osiagalne,
to pytajac o istote marketingu, powinnismy siegna¢ do zrédel: do podmiotu rynkowego,
ktdry uczestniczy w wymianie i jest zarzadzany, to znaczy do przedsigbiorstwa.
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Jesli teraz zgodzimy sie, Ze istota przedsigbiorstwa lezy ,,nie w jego sktadnikach, lecz
w zdolnosci do skutecznego poszukiwania klientéw, a przez to do zdolnosci do genero-
wania zyskow”? (lub osiggania innych celéw), to powinni$my uzna¢, ze marketing jest
prosta egzemplifikacjg samego przedsiebiorstwa i przedsiebiorczosci. Potwierdzenie
mozemy znalez¢ tez u A. Smitha: ,jedynym zadaniem i celem wszelkiej produkc;ji jest
konsumpcja, a interesy producenta nalezy mie¢ na wzgledzie o tyle tylko, o ile moze
to by¢ konieczne do popierania intereséw konsumenta™. Takze P. Drucker, autorytet
w dziedzinie zarzadzania, charakteryzujac strategie przedsi¢biorcze, podkreslat, ze
stuza one jednemu celowi, jakim jest tworzenie klienta, ,a to jest ostatecznym celem
przedsiebiorstwa, a w istocie wszelkiej dziatalnosci gospodarczej™. A zatem gléwny
problem tozsamo$ci marketingu ma charakter ontologiczny: marketing nie powinien
by¢ ograniczany do funkcji przedsi¢biorstwa. Nie bez znaczenia jest tez utylitarny cha-
rakter marketingu: zdobywanie i utrzymywanie klienta wymaga interdyscyplinarnego
podejscia. Bez wiedzy z zakresu takich dziedzin, jak psychologia, socjologia, demografia
trudno rozumie¢ postawy i motywy zachowan rynkowych.

Ekonomia i zarzadzanie jako nauki spoleczne, niezaleznie od podejscia, musza
odwzorowywa¢é zmieniajgcy sie rzeczywisto$¢, wiecej — oczekuje sie od nauki ttuma-
czenia tej rzeczywistosci. Ich rozwoj powoduje kryzysy w rozumieniu koniecznosci
dokonywania zmian obowigzujacych paradygmatow. Dotyczy to takze pogladéw na
przedsigbiorstwo, a tym samym i marketing.

Pojecie ,marketing” w dzisiejszym rozumieniu pojawito sie w oficjalnych dokumen-
tach juz w 1897 r. i byly to publikacje Amerykanskiego Stowarzyszenia Ekonomii®. Warto
zatem, po 113 latach, podja¢ probe weryfikacji tezy: istota marketingu jest umiejetnos¢
zdobywania klientow jako warunek osiggania celéw organizacji. Przedmiotem analizy
beda tylko podmioty uczestniczgce w wymianie rynkowej. W dalszej czesci opracowania
podjeta zostanie proba analizy istoty marketingu w $wietle najnowszej oficjalnej definicji
marketingu oraz wskazania perspektyw marketingu w kontekscie kierunkowych zmian
w ekonomii i zarzadzaniu.

Nowa definicja marketingu AMA

Marketing jako przedmiot akademicki wyktadany jest od prawie 100 laté, dlatego
tez dtuga jest lista osrodkéw marketingowych i reprezentujacych je autoréw podejmu-
jacych proby definiowania pojecia marketing. Dla potrzeb niniejszego opracowania
uwaga zostanie skoncentrowana na ostatniej, oficjalnej definicji American Marketing
Association - AMA, organizacji liczacej si¢ w miedzynarodowym srodowisku zaréwno
teoretykow, jak i praktykow. Przeciwstawiona bedzie tym definicjom marketingu, ktdre
mieszczg sie w koncepcji orientacji marketingowej przedsi¢biorstwa definiowanej przez
J. Mazur jako ,przyjety w przedsigbiorstwie zestaw szczegélnie istotnych kryteriow
stuzacych podejmowaniu decyzji na wszystkich szczeblach zarzadzania, jak réwniez
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zasad kierujgcych postepowaniem pracownikéw w ich dziatalnosci operacyjnej”™, przy
czym tym gltéwnym kryterium weryfikacji jest spodziewany wptyw na oceng oferty
dokonywanej przez klienta, czyli stopien zaspokojenia jego potrzeb®.

Zgodnie z najnowszg definicja AM A obowigzujacg od 2007 r. ,,marketing jest dzia-
talnoscia, zbiorem instytucji i proceséw tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz
wymiany ofert posiadajacych warto$¢ dla klientéw, konsumentéw, partneréw i spoteczen-
stwa jako catosci™. Nowa definicja marketingu stara sie nadgzac za skomplikowanymi
realiami rynku i ostrymi warunkami konkurowania. Marketing nie jest traktowany
jako funkcja przedsi¢biorstwa, lecz dzialanie, dzigki ktéremu zostanie wytworzona
i dostarczona oferta wartosci dla wszystkich interesariuszy przedsi¢biorstwa.

W $wietle nowej definicji pojecie klienta — dotychczasowej ikony marketingu - prze-
stalo by¢ jednoznaczne. Tradycyjnie rozumiany klient jako nabywca débr finalnych moze
by¢ takze traktowany jako zrodlo wartosci dla innego interesariusza przedsiebiorstwa
(jako element produktu badz promocji). Przykltadem mogg by¢ przedsiebiorstwa na
rynku mediéw. Zadziwiajace, jak wielu czytelnikéw darmowych czasopism i widzow
darmowych stacji telewizyjnych czuje sie ,,klientem”, i nie zdaje sobie sprawy, ze majac
wplyw na wysokos¢ stupka ogladalnosci lub czytelnictwa wspoltworzy wartos¢ dla
reklamodawcy, staje si¢ elementem produktu dla innego klienta. Inny przyktad zmia-
ny realiéw rynkowych przedsiebiorstwa, ktéra uwzglednia nowa definicja i ktéra ma
zwigzek z rozszerzaniem pojecia klienta, taczy si¢ z rozwojem rynkéw kapitatowych.
Coraz cze¢éciej przedsigbiorstwa jako takie stanowia ,,oferte wartosci”. Dlatego tez ak-
cjonariusze sg traktowani jako klienci i trzeba im dostarczy¢ warto$¢, ktora kupia (co
rozni si¢ nieco od koncepcji marketingu wartosci, w ktorej potrzeby akcjonariuszy
zdefiniowane byty jako cel). Kolejnym przykiadem ewolucji pojecia klienta jest zmiana
roli posrednikéw handlowych, zwlaszcza sieci wykorzystujacych strategie sprzedazy
pod markami wlasnymi. Posrednik wystepuje wtedy w podwojnej roli: ogniwa w kanale
dystrybucji i kontraktora zlecajacego produkcje dobr sprzedawanych pod wlasng marka.
Wydaje sie tez, ze sytuacyjnie, nawet wtedy gdy przedsigbiorstwo handlowe wystepuje
w roli posrednika handlowego, powinien by¢ traktowany jako klient, dla ktérego nalezy
przygotowacl oferte warto$ci. W praktyce przedsiebiorstw dzialania te obejmowane sa
pojeciem trade marketing.

Nowa definicja w pelni legalizuje wspomniang na wstepie ekspansj¢ marketingu
w obszarach pozabiznesowych. Podmiotem marketingu mogg by¢: przedsiebiorstwo, sieci
przedsiebiorstw, organizacja non profit, partie polityczne, ko$cioly, indywidualne osoby.

Ostatnia definicja AMA jest zgodna z nurtem dyskusji wokdt tzw. marketingu
holistycznego, zintegrowanego. Postulat integrowania odnosi si¢ do koniecznosci wig-
zania nie tylko dziatan w zakresie poszczegélnych instrumentéw marketingu, ale takze
orientowania wszystkich proceséw przedsiebiorstwa, funkciji i relacji z zewnetrznymi
interesariuszami przedsiebiorstwa na tworzenie i dostarczanie warto$ci dla klienta. Ten
kierunek rozwoju marketingu oznacza poglebianie si¢ rozbieznosci migdzy teoretyczna
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koncepcja marketingu a jego praktyczng implementacjg, zwlaszcza w konteksécie mie-
rzenia efektywnosci marketingu'.

Kolejnym, obok definicji, konstruktem myslowym wyznaczajacym tozsamo$¢ mar-
ketingu jest pojecie marketingu mix. W dalszej czesci artykutu dokonany zostanie krétki
przeglad najbardziej znanych zestawow instrumentéw marketingowych.

Instrumenty marketingu

Autorstwo koncepcji marketingu mix jest przypisywane N.H. Bordenowi''. Ale
najpopularniejszg do dzi$, powszechnie akceptowana zardwno przez teoretykow, jak
i praktykow jej kategoryzacja jest zaproponowana 5 lat pézniej, w 1969 r. przez Mc Car-
thy’ego koncepcja 4P, obejmujaca nastgpujace instrumenty:

o produkt (product)

o cena (price)

« promocja (promotion)
o dystrybucja (place).

Takie zgrabne, modelowe rozwigzanie uzyskano dzigki znacznemu skroceniu listy
Bordena (przez wlaczenie do ,,produktu” takich elementéw wyrdznionych przez Bor-
dena, jak opakowanie i kreowanie marki, do ,,promocji” akwizycji, reklamy, promocji
sprzedazy, demonstrowania towaréw w oknach wystawowych oraz rezygnacje z takich
instrumentdw, jak badania rynku, magazynowanie i transport towardw).

Stopniowe rozszerzenie koncepcji marketingu (gltéwnie na ustugi), zaostrzajaca sie
konkurencja wymusity poszukiwanie nowych czynnikéw wyrézniajgcych oferte przed-
siebiorstwa. Srodowisko szybko zaakceptowato dodatkowe ,,P” zaproponowane przez
M. Christophera, A. Payne’a i D. Ballantyne’a:'?

o ludzie (people)
o procesy (process)
o dowod materialny (proof).

Nalezalo sie spodziewad, ze postepujaca ,,serwicyzacja” gospodarki spowoduje dal-
sze korekty marketingowego ,,mixu”. Jednakze propozycje przedstawicieli marketingu
ustug dokonali prawdziwego przelomu, prezentujac koncepcje marketingu relacji jako
skutecznego sposobu ekspansji marketingu w sfere ustug, zwlaszcza eksperckich (praw-
nych, finansowych, konsultingowych).

Lista instrumentéw nie tylko si¢ wydltuza, ale tez rozszerza, poniewaz w ramach
poszczegdlnych instrumentdw pojawiajg si¢ nowe subinstrumenty. Ponadto zmieniajacy
sie charakter konkurowania powoduje identyfikowanie nowych mozliwosci tworzenia
wartosci dla nabywcy, ktdre nie mieszczg sie w kategoriach najbardziej nawet pojemnych
tradycyjnych marketingowych ,,P”.
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Czy zmiana paradygmatu?

Marketing jako dziedzina wiedzy nie miesci si¢ w ramach naukowej ortodoksji, ale
jesli teori¢ marketingu rozumie¢ si¢ bedzie jako ,systematyzowanie poje¢c¢ i twierdzen
lezacych u podstaw danej dziedziny™"?, to pojecie paradygmatu zostanie wykorzystane
jako najprostsze narzedzie opisu stanu dyscypliny wiedzy, jaka jest marketing. Para-
dygmat bedzie tu rozumiany w nawiazaniu do koncepcji T. Kuhna, ale w interpretacji
J. Szackiego: ,paradygmat stuzy do okreslania, co nalezy bada¢, jakie pytania nalezy
stawia¢, w jaki sposdb nalezy to robic™.

Wryniki przegladu definicji i instrumentéw marketingu potwierdzaja, ze dyskusja
na temat tozsamosci marketingu jest bardziej niz uzasadniona. Problemy dotycza pod-
stawowego kanonu wiedzy marketingowej. Takie kanoniczne w $wietle dotychczasowej
praktyki i dydaktyki pojecia marketingu jak zaspokajanie potrzeb klienta przy pomocy
marketingu mix ulegly zmianie. Czy ulegla zmianie istota marketingu sprowadzona do
umiejetnosci ,,tworzenia klienta”?

Kategoria tworzenia i dostarczania wartosci, ktora zastapila imperatyw zaspokajania
potrzeb, stanowi wyzwanie w postaci operacyjnego definiowania warto$ci. Wartos¢
- jedna z najbardziej metafizycznych (w rozumieniu K. Poppera - niesprawdzalnych
empirycznie)'"® kategorii, stwarza duze szanse kreacji, powiekszajac jednoczesnie obszar
eksploracji marketingowej na praktycznie wszystkie zasoby wewnetrzne przedsiebiorstwa
i calej sieci dostaw.

Potrzebe bycia kreatywnym w tworzeniu wartosci dla klienta uzasadniaja tez so-
cjolodzy. Wedtug nich mamy do czynienia z erg nadkonsumpcji, gdy potrzeba ustapila
miejsca pragnieniom, a te z kolei zaczynaja by¢ wypierane przez zachcianki'. Tylko
uleganie zachciankom moze gwarantowa¢ niezahamowany wzrost produkeji w spo-
teczenstwach, w ktorych podstawowe potrzeby, w tradycyjnym rozumieniu, zostaty
zaspokojone. Znaczenia nabiera umiejetno$¢ zamiany coraz to nowych bytéw na towary
i pozyskiwanie nowych grup nabywcoéw, czyli: nie zaspokajanie potrzeb, ale ich tworze-
nie. Wedlug socjologéw w spoleczenstwie konsumpcyjnym to nie towary dostarcza sie
ludziom, lecz ludzi towarom”. Z. Bauman przywoluje na dowdd anegdotyczne ogloszenie
prasowe: ,mam auto, moge jezdzi¢”, czyli wlasciciel oczekuje, ze to rynek nada sens jego
jezdzeniu'®. Podobne wrazenie mozna odnies¢, ogladajac telewizyjne spoty reklamowe
uzasadniajace powr6t matematyki jako przedmiotu maturalnego. Czyzby marketing,
anie autorytety miaty nadawac sens uczeniu si¢? Przykladem nowej ekspansji marketin-
gu sa dzieci: ,,Sprzedawaj dzieciom, a zapewnisz sobie rynek obejmujacy calg planete”.
Strategie oparte na podboju segmentu najmlodszych nabywcéw (pokolenia Z wedlug
nomenklatury portalu trendwatching.com) spotykaja si¢ z ostra krytyka". Oznacza to
kolejne etyczne wyzwanie dla marketingu.

Nowy imperatyw tworzenia i dostarczania warto$ci, obok nowego rozumienia klien-
ta, oznacza konieczno$¢ wzbogacenia instrumentarium - wyjscia poza tradycyjny mar-
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ketingowy mix, uwzglednienia calego cyklu procesu podejmowania decyzji zakupowych,
zachowan przedzakupowych, w czasie konsumowania i uzytkowania oraz — coraz czgsciej
- w fazie utylizacji. Praktyka marketingu dostarcza juz wiele przyktadéw, znajdujacych
teoretyczne uzasadnienie w opracowaniach pod ogélnym hastem: after sales marketing,
czy ekonomia wsparcia (support economy)® - ,,zrobimy to za ciebie”. Opisywane sg tez
w literaturze marketingowej zachowania wymuszone koniecznoscig zapewnienia jakosci
zarzgdzania, w tym takze zarzgdzania gwarantujacego ochrone srodowiska (np. cykl
uzytkowania produktu, koncepcja total cost of ownership).

W praktyce przedsi¢biorstw z duzym powodzeniem instrumentalizuje si¢ koncep-
cje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Ten nowy dla wielu organizacji typ
aktywnosci z powodzeniem spelnia postulat dostarczania warto$ci rozszerzonej grupie
beneficjentéw oferty, ponadto egzemplifikuje zasade ,dostarczania ludzi towarom”
obietnicg, ze beda lepsi, szcze¢dliwsi, gdy znéw wydadza pienigdze (biznes ,zrobi to za
nas” — nakarmi glodnych, wybuduje studnie w Sudanie, oczysci planete).

Wydaje si¢ zatem, ze nie zmienia si¢ podstawowy paradygmat — tworzenie klienta -
z pewnoscia jednak ulega rozszerzeniu na wszystkich interesariuszy przedsigbiorstwa.
Zmienia si¢ tez instrumentarium marketingu. Potwierdza si¢ sformutowana przez P.
Druckera opinia, ze troska i odpowiedzialnos¢ za marketing musi przenika¢ wszystkie
funkcje przedsigbiorstwa?..

Marketing i ekonomia

Spory o tozsamo$¢ dotycza nie tylko marketingu. Glebokie zmiany cywilizacyjne
dotykaja wszystkich nauk spolecznych. Takze w srodowisku ekonomistéw trwa dyskusja
na temat kondycji nauk ekonomicznych. Nie pretendujac do wnikliwej oceny stanu tej
dyskusji, mozna wskaza¢ - chociazby na podstawie materiatéw i artykutéw opublikowa-
nych po VIII Kongresie Ekonomistéw Polskich, ze takze polscy ekonomisci waczyli sie
do $wiatowego dyskursu na temat obowiazujacych paradygmatéw ekonomii i zasadno-
$ci ich zmian. W ostatnich latach coraz bardziej widoczna staje si¢ rywalizacja miedzy
uczonymi reprezentujgcymi tzw. ekonomie gtéwnego nurtu (neoklasyczng) i ekonomie
heterodoksyjna (z gr. heteros ,inny’, heterodoksja — u Platona lekcewazgco o filozofii innej
niz jego wlasna). Réznice dotycza metody badawczej oraz przedmiotu analizy. Ekonomi-
stow heterodoksyjnych charakteryzuje podejscie utylitarne, czyli poszukiwanie gtéwnie
metod i narzedzi pozwalajacych skuteczniej sterowaé procesami gospodarczymi. Zdaniem
A. Wojtyny, w zwiazku z otwieraniem sie ekonomii gtéwnego nurtu na ekonomie ztozonosci
(zawierajaca w sobie takze ekonomig behawioralng) moze dojs¢ do erozji tzw. paradygmatu
poprawnosci ekonomicznej, czyli pogladu, zgodnie z ktérym szeroko rozumiana rbwnowa-
ga makroekonomiczna jest wystarczajgcym warunkiem trwalego wzrostu gospodarczego®.

Z punktu widzenia potrzeb, zwlaszcza teoretykéw marketingu, to, co jest przyczyna
zmartwienia ekonomistéw ,gléwnego nurtu”, czyli rozwdj heterodoksyjnej ekonomii
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behawioralnej, a takze coraz modniejszej ekonomii ewolucyjnej, staje si¢ dla nich zrédlem

zadowolenia, inspiracji i gotowych narzedzi przydatnych takze dla praktyki. Przyktadem

aktywnosci ekonomistow kwestionujacych zasade racjonalnych zachowan rynkowych
nabywcow (czyli to, co intuicyjnie wie kazdy praktyk marketingu) mogg by¢ laureaci —
ciagle jeszcze zaliczanej do prestizowych - nagrody Nobla.

Sledzac liste laureatéw nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii z ostatnich dwudziestu
lat, nalezy z satysfakcjg odnotowaé rosngcy dorobek uczonych ekonomistéw w dziedzinie
od zawsze wyznaczajacej tozsamo$¢ marketingu, tzn. zachowan rynkowych nabywcow.
Wérdd uczonych, ktérych dokonania potwierdzajg poszukiwania nowego paradygmatu
ekonomii: odchodzenie od koncepcji homo oeconomicus i przyjmowanie innych niz tylko
maksymalizacja zysku celéw przedsiebiorstwa, warto wymieni¢*:

o D.Kahnemana - uzyskal nagrode Nobla za wigczenie do nauk ekonomicznych badan
psychologicznych w sferze ocen i podejmowania decyzji w warunkach niepewnosci.
Kahneman (cho¢ nie on pierwszy), odchodzac w swoich badaniach od hipotezy homo
economicus, zakwestionowat zasad¢ maksymalizacji korzysci.

o H.A. Simona, réwniez nagrodzonego za polaczenie psychologii i ekonomii. W jego
badaniach za punkt wyjécia przyjmowano, ze przedsi¢biorstwa dazg do osiggania
zysku, niekoniecznie do jego maksymalizacji. Ponadto zwrdcit uwage na role réznych
grup w $rodowisku przedsi¢biorstw.

« G.S. Beckera (doktorat honoris causa SGH w 1995 r.), ktéry otrzymal nagrode za
zastosowanie metody ekonomii do analizowania zachowan nierynkowych. Uznaje
sie, Ze najwazniejszym wkladem tego uczonego jest wskazanie znaczenia kapitatu
ludzkiego w procesie rozwoju gospodarczego. Ttumaczenie relacji w rodzinie i zacho-
wan kryminalnych na gruncie ekonomii przyniosto mu stawe jednego z najbardziej
kontrowersyjnych ekonomistow.

o A Sena, noblist¢ z 1998 r., ktérego nagrodzono za wktad do ekonomii dobrobytu.
Podkreslal znaczenie zaufania w relacjach gospodarczych, sprzeciwiajac sie separo-
wania etyki i ekonomii.

o J.Stiglitza, jednego z trzech ekonomistéw uhonorowanych nagroda w 2001 r., ktdry
wskazal na konieczno$¢ poszukiwania nowych rozwigzan w warunkach asymetrii
informacji.

Wskazane zastugi ekonomistéw pokazujg rosnagcy wspdlny obszar badan ekonomii
i marketingu (gltéwnie w zakresie stanowienia cen). Warto w tym ,wspolnotowym”
kontekscie wymieni¢ hasto ,imperializmu ekonomicznego”. Imperializm ekonomii
ma polega¢ na ,,anektowaniu przez ekonomie obszaréw badawczych innych nauk spo-
tecznych™*. Autorzy cytowanego tu artykulu wymieniajg jako przyktadowy obszar
ekspansji prawo, nauki polityczne, socjologi¢. Psychologie wskazali jako nauke nieomal
nietknietg przez ekonomie. Marketing z powoddw oczywistych w opracowaniu sie nie
pojawil (formalnie jest przeciez tylko ekonomia, zarzadzanie i towaroznawstwo). Tym-
czasem w przypadku ekonomii behawioralnej mamy do czynienia z interdyscplinarna
naukg wykorzystujacg gléwnie obszar i metody badawcze (tacznie z laboratoryjnymi)
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z dziedziny psychologii. Jest to wiec przykiad ,imperializmu psychologicznego”. Wedlug
psychologéw badania takich behawiorystéw, jak Kahnemann, Grey, Hagerty mieszczg si¢
w nurcie okreslanym przez nich jako psychologia ekonomiczna (zamiennie nazywanym
ekonomia behawioralna)®. Warto w tym miejscu przypomnieé, ze marketing jeszcze
wczesniej niz ekonomia zaanektowat dziedzine poznania psychologicznego.

Pamigtajac o postulacie instrumentalizacji marketingowej wartosci dla interesariu-
szy przedsiebiorstwa, warto zwrdci¢ uwage na zaangazowanie wymienionych noblistow
J. Stiglitza i A.K. Sena w prace nad nowym wskaznikiem rozwoju krajéw. Pod koniec
2009 r. komisja powolana rok wczesniej przez N. Sarkozy’ego opublikowala raport,
w ktérym uznano stuszno$¢ podjecia prac nad wprowadzeniem miernika innego niz
PKB, w wiekszym stopniu uwzgledniajagcego samopoczucie obywateli i postulat zréw-
nowazonego rozwoju?.

Ekonomisci reprezentujacy ten nurt badan, okreslany czasem jako ,,ekonomia szcze-
$cia”, opracowali juz wiele nowych wskaznikdw, zaden do tej pory nie zyskal powszech-
niejszej akceptacji, ale mozna z pewnym prawdopodobiefistwem zalozy¢, ze taki np.
wskaznik oczekiwanej dtugosci zycia szczesliwego, wynoszacy dla Polakéw 48 lat (a dla
np. Australijczykéw 70 lat), moze by¢ wykorzystany jako inspiracja marketingowego
procesu tworzenia wartosci?’. Juz zresztg sa przyklady. Nalezy do nich globalna kampania
tirmy Coca Cola; aktualnie (od poczatku 2010 r.) trwa konkurs na najszcz¢sliwsze miejsce
na $wiecie - Open Happiness. Oczywiscie symbolem tego szczg¢scia ma by¢ butelka...?®

Wedlug J. Czapinskiego (psychologa) ten obszar bardzo $cistej wspotpracy i przeni-
kania sie metod psychologii i ekonomii najlepiej oddaje problem badawczy sformufowany
przez R. Easterlina w 2000 r.: ,,dokad prowadzi nas wzrost gospodarczy”. Do tego nurtu
nalezy tez wspomniana ekonomia behawioralna.

Jak juz wspomniano, w ostatnich latach w gtéwnym nurcie badan psychologéw,
a zwlaszcza socjologow, pozostaje spoleczenstwo konsumpcyjne. Okreslone rynkowe
wzorce zachowan nabywcéw odpowiadajace wezesnym definicjom marketingu musza
zostac zastgpione nowymi praktykami rynkowymi adekwatnymi do realiéw spoteczen-
stwa konsumpcyjnego, w ktérym ,,sztuka zycia oznacza sztuke kupowania i gromadzenia
zasobow, dzieki ktérym to kupowanie bedzie mozliwe™”. Takie hasla jak:

o Zmniejszaj prog bélu, jakim jest dla klienta koszt pozyskania twojego produktu
o Nie przytlaczaj klienta mozliwosciami wyboréw
« Starannie prezentuj najkorzystniejsza dla siebie oferte!*

potwierdzajg silng pozycje przedstawicieli ekonomii behawioralnej w mediach. Te
i podobne recepty znalez¢ mozna na famach nie tylko ,,McKinsey Quarterly” ale takze
»Harvard Business Review”.

W poszukiwaniu prawdy w ekonomii do behawiorystéw dotaczyli ewolucjonisci
(behawioryzm to kierunek postulujacy badanie elementarnych zachowan ludzkich
jako reakcji na bodzce ptynace z otoczenia lub od innych ludzi oraz traktowanie innych
wszelkich zlozonych przejawéw zycia spotecznego jako kombinacji zachowan®). Ewo-
lucjonistéw bardziej niz zachowanie (czyli zewnetrznie obserwowalny ruch fizyczny
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przejawiany przez ludzi), interesujg dziatania (czyli zachowania, z ktérymi zwigzane jest
znaczenie motywacyjne i kulturowe). Za tworce tego kierunku uwaza si¢ G.M. Hodgso-
na*’ Opracowania z tej dziedziny pozwalaja nie tylko przesledzi¢ nasza (ludzi) metamor-
foze z fowcdw lub zbieraczy w konsumentdéw i handlowcow, ale takze zrozumiec wiele
aspektow naszych zachowan, jak chociazby to, w co moze niektérym trudno uwierzy¢,
ze ,ludzie odczuwaja silng awersje do nieuczciwosci i Ze jest to cecha gatunkowa ™.
Cenne dla marketingu sa wyniki badan, ktére mozna wykorzysta¢ zwlaszcza w procesie
podejmowania decyzji cenowych. Zasada wzajemno$ci uzasadnia tez skutecznos¢ CSR.

Jak juz wspomniano, marketing miesci si¢ w nurcie koncepcji menedzerskich takze
formalnie (w standardach nauczania zaliczany jest do nauki o zarzadzaniu - reprezentan-
tem tego nurtu jest K. Bialecki). W odniesieniu do relacji marketing—zarzgdzanie analiza
ograniczona zostanie tylko do wybranych aspektéw funkcjonowania przedsigbiorstwa,
tj., modeli przedsigbiorstw, wybranych funkcji przedsigbiorstwa i zwigzkéw kooperen-
cyjnych przedsiebiorstw. Przemawia za tym fakt, ze o ile w przypadku ekonomii mozna
podac¢ definicje, okresli¢ obszar i metode badan, uznajac, ze ekonomia z marketingiem
spotyka si¢ dopiero tam, gdzie pojawia si¢ heterodoksja i niedookreslonos¢, ale za to
praktyczny uzytek, o tyle w odniesieniu do zarzgdzania problemy pojawiaja sie juz na
etapie definiowania pojeé; zarzadzanie, zarzadzanie strategiczne, przedsigbiorstwo®.

Z punktu widzenia potrzeb tego opracowania wielo$¢ definicji i szkot zarzadzania na
szczescie nie jest istotna; waga problemu sprowadza si¢ bowiem do znacznego przenikania
sie treéci, a nawet pelnego pokrywania sie obszaréw zainteresowania zarzadzania stra-
tegicznego i marketingu. W praktyce marketingu mozna przyja¢, ze zarzadzanie strate-
giczne dostarcza ,,narzedzi” (analizy portfelowe, analiza SWOT, PEST). Problem pojawia
sie na gruncie dydaktyki. Spektakularnym przykladem moze by¢ ksigzka C.K. Praha-
lada i V. Ramaswamy Przyszlos¢ konkurencji. Autorzy uzasadniajg w niej konieczno$¢
zmiany sposobu myslenia na temat strategii, proponujac koncepcje ,,wspoltworzenia
wartosci”, zakladajacg przede wszystkim wspodtprace z klientem*. Prowadzenie zaje¢
ze studentami z zarzgdzania marketingiem i strategii marketingowych, ktdrzy zaliczyli
przedmiot zarzadzanie strategiczne stanowi prawdziwe wyzwanie, ze wzgledu na zarzut
powtarzania tresci.

Jak stwierdzono, w kontekscie badania kierunkéw ewolucji marketingu i imple-
mentacji jego narzedzi w przedsi¢biorstwie malo istotna jest teoria przedsigbiorstwa
w $wietle nauk o zarzadzaniu. Koncentrujac si¢ na uzytecznosci marketingu, analiza
dotyczy¢ bedzie czynnikéw determinujacych aktywno$¢ marketingowa w poszczegol-
nych modelach biznesu (bez proby definiowania przedsi¢biorstwa, a z szacunkiem dla
trudu analizowania przez A. Noge 27 teorii przedsi¢biorstwa, w dodatku bez satysfak-
cjonujacego rezultatu, co sklonito go do zaproponowania 28., wlasnej)*.
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Marketing a modele przedsi¢biorstwa

Przyjmujac definicje modelu biznesu jako logike dzialania obejmujaca opis wartosci
dla klienta, zasobow, proceséw oraz relacji z zewngtrznymi partnerami, wyrézni¢ mozna
nastepujace modele biznesu: Gracz rynkowy, Zleceniodawca (Producent na zamoéwie-
nie), Specjalista, Dystrybutor (Posrednik), Integrator””. Najdalej idace konsekwencje
dla zmian zarzadzania marketingiem, mozliwosci wdrozenia nowych instrumentéw
marketingu oraz integrowania dzialan marketingowych stworzylo pojawienie sie takich
modeli, jak Integrator, rosnaca sita modelu Specjalista oraz Dystrybutor. Dla wskazania
konsekwencji przyjecia okreslonego modelu biznesu dla marketingu wykorzystana
zostanie tradycyjna koncepcja 4P (ze wskazaniem na mozliwo$¢ implementowania
nowych instrumentoéw).

Model Integratora charakteryzuje skrocony tancuch wartoséci, obejmujacy przede
wszystkim projektowanie, marketing i sprzedaz, wspierane takimi kluczowymi kom-
petencjami, jak: marka, kompetencje menedzerskie, zaawansowane systemy wspiera-
jace zarzagdzanie, umozliwiajgce koordynowanie calego tancucha wartoséci dla klienta
i utrzymywanie relacji partnerskich z zewnetrznymi uczestnikami fanicucha dostaw.

Konsekwencje dla marketingu:

o W zakresie produktu: ten typ modelu biznesu pozwala skutecznie wykorzystywaé
wzrost znaczenia marki w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, sprawia, ze sita marki
staje si¢ gléownym narzedziem konkurowania, gtéwnym zrédlem wartosci dla klien-
ta. Ponadto marka moze stanowi¢ element dywersyfikacji asortymentu, stajac sie
produktem ,,samym w sobie”.

o W zakresie kanalow dystrybucji: konsekwencja silnej marki jest mozliwo$¢ tworze-
nia kontrolowanych kanaléw dystrybucji (np. w systemie franszyzy). Wyzwaniem
dla tego modelu biznesu jest prezentowanie oferty w mozliwie wielu kanatach dys-
trybugcji.

o W zakresie promogji i komunikacji marketingowej, w konsekwencji wzrostu zna-
czenia marki przedsiebiorstwa Integratorzy staja przed wyzwaniem, jakim sg pro-
spoteczne oczekiwania ze strony nabywcow i lokalnych spotecznosci (por. rosnacg
popularnos¢ opisanej wezesniej koncepcji CSR). Integratorzy, ktorych podstawowa
kompetencja to umiejetnos¢ utrzymywania klientéw poprzez definiowanie oczeki-
wanych przez nich wartosci, muszg uwzglednia¢ prosumpcyjne zachowania klientéw.

o W zakresie cen: konieczno$¢ uwzgledniania platform internetowych dla zawierania
transakgji, chodzi gtéwnie o organizowanie rynkéw w formie przetargéw i aukcji.
Wspotpraca z przedsigbiorstwami tworzacymi ogniwa w tancuchu dostaw - zaréw-

no ,w tyl” jak i ,w przod” fancucha - moze by¢ zrédlem nawigzywania relacji koope-

rencyjnych nawet z bezposrednimi konkurentami. Relacje kooperencyjne w zakresie
marketingu zostang opisane w dalszej czesci rozdziatu.
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Model Specjalisty wyrdzniajg takie unikatowe zasoby i kompetencje, jak kompe-
tencje menedzerskie, zaawansowane technologie, marka oraz wiedza na temat rynku.
Pozwalajg one sprawnie zarzadzac relatywnie krétkim wewnetrznym fancuchem dostaw
i utrzymywacé partnerskie relacje z odbiorcami, ktérym dostarczana jest unikatowa
warto$¢. Ten model biznesu reprezentuja gléwnie przedsiebiorstwa outsourcingowe.
Z punktu widzenia marketingu pojawienie sie tego modelu oznacza tworzenie nowych,
silnych relacji z podmiotami innymi niz ostateczny uzytkownik, konsument. Przykta-
dem modelu Specjalisty sg operatorzy logistyczni. Obserwuje si¢ state rozszerzanie ich
oferty ustug. Obok funkgji tradycyjnie przypisywanych logistyce, tj. transportu i spe-
dycji, operatorzy logistyczni przejmuja dodatkowo dziatania z zakresu co-packingu
i co-manufacturingu. Dla marketingu oznacza to koniecznos¢ uwzgledniania nowego
»podmiotu w sieci”, dzielenia si¢ z nim odpowiedzialno$cig za opakowanie, konfekcjono-
wanie, tworzenie okoliczno$ciowych zestawow produktowych. Przykladem wspotpracy
w dziedzinie marketingu jest kontrakt zawarty miedzy firmami AstraZeneca Polska
SA i operatorami logistycznymi PGF, Prosper, Torfarm w zakresie dystrybucji lekdéw
(bezposrednio do aptek - operatorzy dzialaja w imieniu i na rachunek producenta)
oraz dystrybucji materiatéw reklamowych®. Aktywno$¢ specjalistow moze oznaczaé
powstanie nowego kanatu dystrybucji. Przyktadem nowego kanatu dystrybucji dla ka-
tegorii §rodki higieny (Srodki czyszczace, papier higieniczny) na rynku B2B moga by¢
duze firmy sprzatajace, takie jak Impel.

Wyodrebnienie Modelu Dystrybutora pokazuje wazny trend rynkowy, przejawiajacy
sie wzrostem znaczenia posrednikéw handlowych, wzmocnieniem ich pozycji w tancu-
chu dostaw, w znaczacej sile przetargowej w stosunku do dostawcow, czyli producentéw
(a wedtug nomenklatury uwzgledniajacej nowe modele biznesu - takze Intergratoréw)
oraz w dazeniu do tworzenia silnych relacji z konsumentami, uzytkownikami. Podsta-
wowe konsekwencje dla marketingu to:

o W zakresie produktu: pojawienie si¢ marki wlasnej detalisty (private label); po-
$rednik samodzielnie tworzy oferte wartosci dla klienta, zarzadzajac kategoriami,
zdefiniowanymi zgodnie z kanonami sztuki marketingowe;j.

o Wzrost sity Dystrybutoréw oznacza pojawienie si¢ relacji o charakterze kooperen-
cyjnym miedzy dotychczasowymi dostawcami produktéw oznaczonych markg pro-
ducenta a dystrybutorem, w sytuacji gdy ten ostatni zleca produkcje na zamdwienie
dla potrzeb wlasnej polityki marki.

o Rosngcy segment marek wlasnych detalistow oznacza powstanie nowego typu
przedsiebiorstw dziatajacych wylgcznie na zlecenie Dystrybutoréw. Nie mniejszym
wyzwaniem jest tez przyjmowanie tego typu zlecen nawet dla silnych producentéw
— wlascicieli marek®. O wadze tego zjawiska $wiadczy m.in. fakt powotania w 1979 r.
Private Label Manufacturers Association, PLMA - stowarzyszenia producentéw
dzialajacych gltéwnie na zlecenie sieci detalistow*. Nie lekcewazy tez tego nowego
trendu najbardziej chyba innowacyjna firma w zakresie zarzadzania fancuchami
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dostaw — Li & Fung*; zakupila ona niedawno nowa aplikacje ecVision dla platformy

wspolpracy detalistow i producentéw-zleceniobiorcow*?.

Analiza konsekwencji funkcjonowania przedsiebiorstw w ramach nowych modeli
biznesu pokazala mozliwosci, ale tez wyzwania stojace przed menedzerami marketingu.
Wskazujac na wyzwania, jakie dla menedzeréw marketingu stwarzaja modele biznesu,
warto tez zwrdci¢ uwage na najwazniejsze aspekty relacji marketingu i tradycyjnych
funkcji przedsiebiorstwa charakteryzujgcego sie¢ zinternalizowanym, relatywnie dtugim
tancuchem wartosci z dwoch przynajmniej powodow:

— stopnia zaangazowania innych niz marketing funkcji przedsi¢biorstwa w tworzenie
i dostarczanie wartosci dla klienta; naleza do nich: sprzedaz, logistyka, zakupy/
zaopatrzenie — konkurowanie ,,rozszerzonym produktem”);

— trudnosci egzekwowania ,,postaw marketingowych” tych stuzb, zwlaszcza w sy-
tuacji, gdy w zarzadzaniu mamy do czynienia z podejsciem funkcjonalnym, a nie
procesowym.

Marketing a wybrane funkcje przedsiebiorstwa

Sprzedaz. Sprzedaz i marketing to najblizsze pod wzgledem zakresu obowigzkow
i celow funkcje przedsiebiorstwa. Dlatego tez w ramach tych dwdch funkcji najczesciej
dochodzi do konfliktéw, zwlaszcza w sytuacjach dekoniunktury, kiedy to szczegdlny
nacisk ktadziony jest na krétkoterminowe cele sprzedazowe. Wlasnie che¢ unikniecia
konfliktéw byla podstawa decyzji menedzeréw firmy P&G o polaczeniu tych dwoch
funkcji w celu pogtebienia wspolpracy.

Logistyka. Jak wynika z analizy zmiany w zakresie instrumentéw marketingowych,
w pierwszej propozycji zestawu narzedzi Bordena fizyczna dystrybucja i operacje zwia-
zane z magazynowaniem byly domeng marketingu. Postepujacy proces umiedzyna-
rodawiania przedsi¢biorstw i globalizacji gospodarki spowodowal, ze wszelkie formy
aktywnosci w zakresie fizycznego przeptywu towaréw w ramach calego tancucha two-
rzenia warto$ci dla klienta nabraly strategicznego znaczenia ze wzgledu na koszty i czas
dostaw, dlatego tez stworzono oddzielna funkcje logistyczng. Ta za$ staje si¢ ostatnio
przedmiotem outsourcingu (przyklady wspolpracy zostaty opisane przy okazji charak-
terystyki modelu biznesu Specjalista). Przejmowanie przez logistyke, a w szczegélnosci
operatorow logistycznych coraz szerszego zakresu dziatan tworzacych warto$¢ dla klienta
sklania wrecz niektérych autoréw do pytan, co jest wazniejsze: marketing czy logistyka?®.

Zakupy. Dzialy zakupéw, obok tradycyjnych funkeji zwigzanych z pozyskiwaniem
zewnetrznych zasobdw i dostawcdw aktywnie uczestniczacych w procesie tworzenia
wartosdci dla klienta i osigganiu celow przedsiebiorstwa, coraz czedciej (przynajmniej
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w duzych korporacjach) przejmujg wszystkie dziatania z zakresu zakupu materiatow,
gadzetdw reklamowych, opakowan, kontraktowania ustug reklamowych.

Charakter zaleznosci miedzy tymi tradycyjnie wyodrebnianymi funkcjami zdeter-
minowany jest wieloma czynnikami. Jedno jest pewne: czas autonomii poszczegélnych
funkcji przedsigbiorstwa mija; liczy sie wspolpraca, ciagla wymiana informacjii elastycz-
nos¢, a takze gotowos$¢ podejmowania wspolpracy z podmiotami zewnetrznymi (zwlasz-
cza z firmami outsourcingowymi). Pewne jest tez, ze wszystkie procesy przedsiebiorstwa
powinny by¢ zorientowane na klienta; przyznajg to nawet autorzy, ktoérzy analizujac
»budowanie warto$ci firmy w zarzadzaniu operacyjnym” w ogéle nie wymieniaja hasta
»marketing™*. Waga i skuteczno$¢ poszczegdlnych funkcji moze si¢ zmienia¢ w czasie,
zwlaszcza w warunkach silnej niepewnosci. Kryzys to czas niesprzyjajacy marketingo-
wi, uyjawnia bowiem jego podstawowa stabo$¢, a mianowicie ograniczone mozliwosci
mierzenia efektywnosci dziatania. Jak zresztg identyfikowa¢ funkcje marketingu w sy-
tuacji, gdy podejécie funkcjonalne w zarzadzaniu ustepuje miejsca ujeciom procesowym
i projektowym. Nie zawsze oznacza to, ze ,znika marketing”, lecz tylko to, Ze znika jego
funkcjonalno-organizacyjna odrebno$¢; przejmuja jg inne tradycyjne funkcje badz tez
pojawiaja sie nowe jednostki organizacyjne, w ktérych nazwach nie ma hasta marketing,
a okreslane sg np. jako rozwoj biznesu, rozw6j marki, rozwdj klienta (np. w firmie Uni-
lever) czy tez rozwdj jednego z instrumentéw marketingowych (np. marketing szeptany
w firmie P&G: P&G’s realizowany przez wydzielong spétke Tremor, ktora oferuje badania
i inne ustugi dla potrzeb rynku). Czes¢ dziatan o charakterze marketingowym jest tez
przejmowana przez inne funkgcje, takie jak PR czy logistyka.

Opisane wcze$niej problemy relacji marketingu i innych funkcji przedsiebiorstwa
w kontekscie silnej presji ze strony rynku na dostarczanie ,nowej wartosci” ograniczaly
sie do ,wnetrza” poszczegdlnych podmiotéw badz sieci czy tancuchéw zintegrowanych
wspolng klientelg. W dalszej czesci opracowania zasygnalizowany zostanie marketin-
gowy kontekst zwigzkéw kooperencyjnych.

Marketing a nowe typy relacji z konkurentami - kooperencja

Pojawienie si¢ nowych modeli przedsiebiorstw zwieksza mozliwoéci tworzenia
relacji miedzy podmiotami rynkowymi. Nowoczesna technologia sprzyja duzej ich
elastycznosci i dokonywaniu zmian w krétkim czasie. Zaostrzajaca sie konkurencja
zmusza przedsiebiorstwa do poszukiwania drog osiggania przewag konkurencyjnych
takze poprzez wspotprace z konkurentami. W latach 90. rozpoczg¢to naukowy dyskurs
o kooperencji jako nowym typie relacji miedzy podmiotami rynkowymi (obok koegzy-
stencji, konkurencji, kooperacji). J. Cygler definiuje kooperencje jako: ,uktad strumieni
jednoczesnych i wspolzaleznych relacji konkurencji i kooperacji migdzy konkurentami
zachowujacymi swojg odrebnos¢ organizacyjna. Relacje kooperencyjne tworzone sa dla
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realizacji konkretnych celéw strategicznych w okreslonym i wydtuzonym horyzoncie
czasowym ™. Ponizej przedstawione zostang przykltady kooperencji w sferze marketingu

Wspdlne kampanie marketingowe

Dziatania marketingowe wiazg si¢ zwykle z konieczno$cig ponoszenia duzych na-
ktaddéw, co wynika z celdw, jakie przedsiebiorstwa chcg osiagnaé, zwlaszcza wtedy, gdy
wigzg si¢ one z edukacja nabywcow (np. tworzeniem nowych nawykéw — jedzenia lodow
nie tylko latem, niezapominania o codziennym $niadaniu, czgstego picia wina, korzysta-
nia z fitness klubow). Specyfika tego typu dziatan polega na tym, ze korzysci mogg by¢
czerpane przez wszystkich oferentéw, niezaleznie od ich wktadu w tworzenie popytu na
nowy produkt. Jest to czynnik wybitnie sprzyjajacy tworzeniu relacji kooperencyjnych.
Przyktadem tego typu zachowan rynkowych jest akcja zorganizowana przez polskich
producentéw mleka. Podobny przyklad podaje J. Cygler: producenci wina z Australii
i Nowej Zelandii podjeli wspdlna akcje majaca na celu przekonanie konsumentdw, ze za-
miana korkéw z debu korkowego na metalowe zakretki do butelek poprawi jako$¢ wina*®.

Ekspansja marketingu poza sfere biznesu (i coraz szerszy zakres komercjalizacji,
zwlaszcza ustug) tworzy tez nowe mozliwo$ci wspdtpracy, gléwnie w zakresie komuni-
kacji marketingowej przedsiebiorstw, organizacji non profit, stacji radiowych, telewizyj-
nych, urzedéw miast. W Polsce do najbardziej znanych kampanii cross-marketingowych
nalezg: Cisowianka i Polska Akcja Humanitarna, Coca Cola i Urzad Miasta Krakowa,
HewlettPackard i Troll, Gadu-Gadu i ZTM".

Wspolpraca z konkurentem w zakresie produktu

Generalnie wspolpraca w zakresie produktu moze obejmowac wszystkie dziatania
zwigzane z marketingowym procesem ksztaltowania oferty. Moze zatem dotyczy¢ pro-
jektowania produktu, jego wytwarzania, oznaczania markg. Szczegdlnie intensywnie
rozwija sie wspolpraca w zakresie co-brandingu. Jednakze podmioty, decydujgc si¢ na
wspolng ,,podwdjng” marke badz tworzac nowa warto$¢ dla klienta wynikajaca z pota-
czenia dwdch produktéw markowych, zazwyczaj oferuja produkty kompatybilne, a nie
substytucyjne. Przykladem wspdtpracy konkurentéw moze by¢ opisany przez J. Cygler
przypadek firm Zelmer SA i Philips NV. Firma Philips, wykorzystujac zasoby i kompe-
tencje polskiego producenta sprzetu AGD, zlecita produkcje wybranych komponentéw
maszynek do mielenia miesa i wieloczynno$ciowego robota kuchennego. Zrédtem
korzysci dla holenderskie firmy byly nizsze koszty. Firma Zelmer z kolei miata mozli-
wos¢ pelniejszego wykorzystania mocy produkeyjnych oraz zdobycia produkcyjnego
i rynkowego (w skali miedzynarodowej) know how*.
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Wspolpraca z dostawcami

Przykladem tworzenia kooperencyjnych relacji miedzy firmami konkurujacymi
na tych samych rynkach produktéw finalnych sa wspélne przedsiewzigcia w zakresie
pozyskiwania zasobéw do produkgji. Przykladem jest umowa podpisana na poczatku
2009 r. miedzy firmami PepsiCo i Anheuer-Bush. Strony zobowigzaty si¢ do prowadzenia
wspolnych zakupéw m.in. w zakresie oprogramowania wspomagajacego zarzadzanie,
organizowania podrdzy stuzbowych, ustug w zakresie zarzadzania nieruchomosciami.
Planowane oszczednosci maja by¢ przeznaczane na rozwdj nowych produktéw®. W Polsce
prekursorami tego typu alianséw byly przedsi¢biorstwa branzy farmaceutycznej. W gru-
pie zakupowej zainicjowanej przez firme¢ Polpharma jest np. Firma Polfa Lublin®®. W tym
kontekscie nalezy zwrdci¢ uwage, ze grupy zakupowe dolaczyly do gestoréw marek.

Kooperencja w zakresie kanaléw dystrybucji

Przyktad firm Coca Cola i Nestlé pokazuje, ze nawet bliscy konkurenci moga znalez¢
obszar wspolpracy przynoszacy korzysci obydwu partnerom. Stalo sie tak dzieki komple-
mentarnos$ci zasobow. Wkiadem firmy Coca Cola byla miedzynarodowa sie¢ automatow
do sprzedazy napojow, a udzialem firmy Nestlé byl produkt w postaci rozpuszczalnej
kawy i herbaty. Wartoscig dla klienta byla mozliwo$¢ zakupu goracej, ,markowej” kawy
i herbaty. Korzyscig dla obu partneréw jest zwigkszenie udziatu w rynku globalnej skali®'.

Wnhioski. Trzecia droga?

Ekspansja marketingu oznacza problemy z jego tozsamoscig zaréwno dla teoretykow
jakipraktykow. Jesli jednak koncepcja marketingu znajduje tak szerokie spoteczne (bo
nie tylko ekonomiczne) przyzwolenie, to znaczy, ze tkwi w nim sila, potencjal, ktory
nalezy wykorzystaé. Sledzgc zmiany w teoretycznych koncepcjach marketingu zawartych
w jego definicjach, nalezy stwierdzi¢, ze dokonaly si¢ zmiany, ktdre zaczynajg rozmywac
tozsamos$¢ marketingu (analizowane beda zmiany, ktdre nastapity w ostatnich latach).

Co si¢ zmienilo? Co jest wyzwaniem?

1. Przedsiebiorstwo tworzy i dostarcza wartos¢ dla szerokiego grona interesariuszy,
oczekujac ,wzajemnosci”, poniewaz ,wartosciowi” interesariusze tworzg warto$¢
przedsiebiorstwa, ktére z kolei samo - jako calos$¢ lub jego czes¢, a takze marka lub
marki - moze by¢ towarem.

2. Konsument i uzytkownik, dotychczasowa ikona marketingu - staje si¢ tylko jednym
z wielu interesariuszy.



74 Teresa M. Dudzik

3. Pojecie klienta staje sie kategorig dynamiczng w dwdch wymiarach; po pierwsze,
klient moze wystepowac zaréwno w swojej tradycyjnej roli, jako nabywca, i w roli
elementu oferty tworzgcej warto$¢ dla innego klienta. Po drugie, postulat tworzenia
wartoéci dla klienta musi by¢ jednoznaczny z osigganiem celéw umozliwiajacych
obecno$¢ przedsiebiorstwa na rynku, a to oznacza konieczno$¢ kontrolowania calego
cyklu zycia klienta z uwzglednieniem relacji).

4. Obszar wykorzystania marketingu stal si¢ praktycznie nieograniczony.

5. Dotychczasowe instrumenty (w postaci 4P) staja sie niewystarczajace w $wietle
niedookreslonego pojecia wartosci, rosngcych trudnosci wyréznienia oferty na tle
konkurencji, réznorodnosci klientéw oraz obstugiwanych rynkow.

Wskazane zmiany oddalajg perspektywe stworzenia spojnej teoretycznej koncepcji
marketingu. Jak bowiem stwierdzono na wstepie, teoria marketingu jest wiedza empi-
ryczng i ma charakter interdyscyplinarny. Wazng metoda badan jest obserwacja, tym
samym rozszerzenie obszaru eksploracji marketingu zwieksza poziom interdyscypli-
narnoéci. Moze tez wymaga¢ nowych metod, co sprawia, ze trudniej bedzie dokona¢
analizy funkcjonalnej pozwalajacej zidentyfikowa¢ zwigzki przyczynowo-skutkowe
miedzy badanymi elementami.

Wydaje si¢ jednak, ze mimo rosnacej komplikacji teoretycznej istota marketingu
pozostaje niezmieniona, a jest nia poszukiwanie klientéw gwarantujacych zdolnos¢
organizacji do osiaggania celéw dzieki umiejetnosci dostarczania wartoéci. Zdobywanie
klientéw i ich utrzymanie wymaga kreatywnosci. Wyzwaniem jest nie tylko tworzenie
wartosci, ale tez tworzenie klienta!

Marketing jako dyscyplina wiedzy moze upatrywac szanse - tak jak do tej pory -
zaréwno w ekonomii, jak i w zarzadzaniu. Jak wczesniej wskazano, ekonomia ewoluuje
w kierunku wiekszej uzytecznosci dla praktyki (ekonomia behawioralna, ekonomia
ewolucyjna).

Wydaje sie tez, ze mozliwa jest trzecia droga — przedsigbiorczo$¢. Wprawdzie i w tym
przypadku trudno o precyzyjng definicje - pojecie przedsiebiorczosci jest uzywane
w wielu znaczeniach, ale w kazdym z nich: teoretycznym, praktyk biznesowych i poza-
biznesowych odpowiada DNA marketingu. Przedsigbiorczos¢ — w najszerszym i akcep-
towanym chyba przez wszystkich znaczeniu - jest poszukiwaniem i wykorzystywaniem
szans w otoczeniu (Schumpeter, Drucker, Kozminski)*. W odniesieniu do dydaktyki
wprowadzenie ducha przedsiebiorczosci do tresci nauczania moze zwiekszy¢ atrakcyj-
nos¢ przedmiotu. Konieczne jest takze uzgodnienie tresci nauczania z wykladowcami
innych przedmiotéw (zwlaszcza zarzgdzania strategicznego).
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The Evolution of a Concept
- Marketing between the Economics and Management

Summary

The expansion of marketing beyond the traditional economy in such fields as politics,
culture, sports, as well as the governmental and municipal administration arises ques-
tions on the virtue of marketing. When asking about the virtue of marketing we wish
simultaneously to anchor the marketing knowledge either in the economics or in the
management theory. Having accepted that an enterprise is the link between economics
and management we assume for the purpose of this paper that the main source of trouble
with the identity of marketing is its limitation to the narrow function of an enterprise.
But, it is marketing that constitutes the virtue of an enterprise and the entrepreneurship.

Independently on the academic stance of the theoretical marketing knowledge, it
changes as all social sciences do, including economics and management. The paper
points to the diminishing boundaries between research fields of marketing, heterodox
economics and corporate management.
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The author believes that the virtue of marketing is its ability to create the customer
and points to the changes in the approach to marketing that are signalised by the latest
definition put forward by the American Marketing Association. The conclusion is that
the basic paradigm does not change. The concept of the customer changes however - it
expands to embrace all stakeholders of an enterprise. Creation of the value offer ad-
dressed to customers in the environment that gets more and more competitive requires
the engagement of not solely all employees, but more often the participants of the entire
network that creates the value. It is necessary to elaborate the new marketing toolkit,
as well.

Marketing as a discipline of knowledge may see its chances - as hitherto - in both
economics and management. The third possible way is the entrepreneurship.



