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Streszczenie

Celem opracowania jest ukazanie rozwoju koncepcji marketingu w ujeciu ewo-
lucyjnym. Gtoéwng teze stanowi stwierdzenie, ze wspolczesna rzeczywisto$¢ gospodar-
cza, ktorej cechami charakterystycznymi sg: réznorodno$é¢, zmiennos¢, wspotzaleznosé
i innowacyjnos¢, wymaga holistycznego podejscia do realizacji funkcji marketingu
w przedsigbiorstwie. Autor przyglada si¢ zmianom orientacji marketingowej, opierajac
si¢ na koncepcji podziatu dziejow mys$li marketingowej na cztery okresy?, w ktorych
mysl marketingowa oparta byta na odmiennych podstawach teoretycznych i stanowita
odpowiedz na zmieniajace si¢ warunki otoczenia. Opracowanie prowadzi do wniosku, ze
dla osiggania sukcesu wspotczesnego przedsiebiorstwa jego marketing powinien by¢ bar-
dziej holistyczny, a mniej sektorowy. Marketing holistyczny to zatem: integrowanie roz-
poznawania wartosci i dostarczania wartosci w celu budowania dugofalowej, wzajemnie
satysfakcjonujacej relacji oraz wspdlnego powodzenia kluczowych interesariuszy.

Stowa kluczowe: ewolucja koncepcji marketingu, marketing holistyczny, marketing

wartosci, marketing relacji
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2 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,,Journal of Mar-
keting” 2004, t. 68 (January), s. 3.
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Wprowadzenie

Marketing odegral i ciagle odgrywa wazng role w dziatalnosci przedsie-
biorstw sektora prywatnego. Przyczynil si¢ w znacznym stopniu do podniesienia
ich skutecznosci i1 efektywnosci w dziataniach rynkowych. Wspotczesne rozu-
mienie marketingu r6zni si¢ jednak dos¢ zasadniczo od tego sprzed kilkunastu
czy kilkudziesigciu lat.

W artykule podjeto probe przyblizenia specyfiki kolejnych etapéw ewolucji
marketingu w sektorze przedsigbiorstw, z uwzglednieniem czynnikow otoczenia
determinujacych zachodzace zmiany. Celem opracowania jest zatem pokazanie
rozwoju koncepcji marketingu w ujeciu ewolucyjnym. Gltowna teze stanowi
stwierdzenie, ze wspotczesna rzeczywisto$¢ gospodarcza, ktorej cechami charak-
terystycznymi sg: réoznorodno$¢, zmienno$¢, wspdtzaleznos¢ i innowacyjnosc,
wymaga holistycznego podejscia do realizacji funkcji marketingu w przedsie-
biorstwie. W rozwoju marketingu wskaza¢é mozna wiele nurtow, koncepcji,
szkot, podejs¢ itp. Czgs¢ z nich rozwijata si¢ rownolegle, inne byty dla siebie
konkurencyjne, jeszcze inne wchodzity w sktad teorii bardziej pojemnych czy
0 ogolniejszym charakterze. Wszystko to sprawia, ze bardzo trudno precyzyjnie
nakres$li¢ proces rozwoju marketingu, wskazujac na konkretne jego etapy.

Dla przyblizenia ewolucji marketingu w uktadzie historycznym zostanie
wykorzystane m.in. opracowanie, ktérego autorami sg S. Vargo i R. Lusch, opu-
blikowane w 2004 roku na tamach prestizowego czasopisma ,,Journal of Mar-
keting”?. W swoich rozwazaniach uwzgledniajg wymienieni badacze nie tylko
doswiadczenia amerykanskie, ale rowniez, co warto podkresli¢, europejskie,
zwlaszcza nabyte po drugiej wojnie $wiatowej. W rozwoju koncepcji marketingu
identyfikuja oni cztery nastgpujace okresy, w ktorych dominowata odmienna mysl
marketingowa, oparta na innych podstawach teoretycznych*: marketing intuicyjny
(lata 1800-1920); wczesna mysl marketingowa (lata 1900-1950); zarzadzanie
marketingowe (lata 1950-1980); marketing jako proces spoleczny i zarzadczy
(lata 1980-2000 i nastgpne). W dalszych rozwazaniach zostanie krotko omo-
wiony rozw6j marketingu w poszczegolnych okresach.

3 Ibidem, s. 1-3.
4 Ibidem, s. 3.
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Wezesniejsze koncepcje marketingu

Dla zobrazowania wspoélczesnych koncepcji marketingu, zwlaszcza pode;j-
scia holistycznego, potrzebne jest zrozumienie wczesniejszych jego ujec oraz
funkcji. Wezesniejsze koncepcje marketingu przypadaja az na trzy z wymienio-
nych wyzej okreséw. Oznacza to, ze zasadniczy proces jego ewolucji dokonat si¢
w ostatnich trzydziestu latach, a tempo zachodzacych zmian znacznie wzrosto.

Okres 1800-1920. W tym czasie ekonomia stala si¢ pierwsza nauka spo-
leczng zdolng opisa¢ ilo§ciowo ztozong materi¢ nauk przyrodniczych. Katego-
ria warto$ci wigzata si¢ z przemystem. Pojawily si¢ takie terminy, jak wartos¢
dodana, uzyteczno$¢, wymiana wartosci itp. Zaczeto postrzegaé towary jako
standardowy wynik procesu produkcji. Bogactwo w spoteczenstwie kojarzono
natomiast z nabywaniem rzeczy fizycznych i ich gromadzeniem. Trudno w tam-
tym okresie moéwic¢ o marketingu jako koncepcji biznesu. Bardziej kojarzony byt
z intuicjg przedsigbiorcy niz uporzadkowana metoda konkurowania na rynku.
Autorzy proponowanego podziatu etapéw rozwoju marketingu nie mogli zdecy-
dowac¢ si¢ na wskazanie daty zakonczenia marketingu intuicyjnego, stad pierw-
sze dwa okresy czesciowo nakladajg si¢ na siebie.

Okres 1900-1950. Na ten moment przypadta wezesna mys$l marketingowa,
charakteryzujaca si¢ podejsciem opisowym w stosunku do towarow, instytucji
oraz funkcji marketingowych. Wymieni¢ tu mozna szkole towarowa (commo-
dity school), szkote instytucjonalna (rola instytucji marketingowych w procesie
kreowania wartosci) oraz szkote¢ funkcjonalng (funkcje realizowane przez osoby
odpowiedzialne za marketing w przedsigbiorstwach). R. Bartels zauwaza, ze
wczesna my$l marketingowa ksztaltowala si¢ zwlaszcza w latach 1910-1920
i dotyczyta przede wszystkim dystrybucji towaréw’. Gtéwny nacisk ktadziono
na transakcje czy ich rezultaty oraz na sposob, w jaki organizacje wykorzystujace
podejscie marketingowe zwickszaja wartos¢ oferowanych produktow. W tym
okresie marketing polegal gtéwnie na dostarczaniu narzedzi stuzacych przeka-
zywaniu oferty we wlasciwym miejscu i czasie, w czym upatrywano mozliwosci
zwigkszania sprzedazy®. Dominujace tu podejscie funkcjonalne uzna¢ mozna za
poczatek rozpoznania i uwzgledniania zasobow operacyjnych. Za autora, ktory
po raz pierwszy umiescit konsumenta w centrum uwagi przedsi¢biorstwa, uznaje

5 R. Bartels, The History of Marketing Thought, Grid Publishing, Columbus 1976.

¢ R.S. Butler, Marketing Methods, Hamilton Institute, New York 1917, za: R. Bartels, The
History of Marketing...
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si¢ A. Shawa. Jego zdaniem przedsigbiorstwo powinno identyfikowaé potrzeby
konsumenta, a nastepnie je zaspokajac’.

Powyzsze fakty dotycza zwlaszcza rynku amerykanskiego, albowiem
wczesna mysl marketingowa rozwijata si¢ gtéwnie w tym kraju. Dopiero lata
trzydzieste XX wieku przyniosty pierwsze symptomy zainteresowania koncep-
cja marketingowa na starym kontynencie. Rozwojowi tej problematyki sprzyjato
pojawianie si¢ w Wielkiej Brytanii czasopisma ,,Marketing”, wydawanego przez
podmiot bedacy poprzednikiem dzisiejszego Chartered Institute of Marketing?®.
Czasopismo to sprzyjalo powstawaniu i popularyzacji nowych koncepcji mar-
ketingu 1 stuzylo rozwojowi marketingowych narzgdzi oddziatywania na rynek.
Okres drugiej wojny §wiatowej, skutkujacy w Europie znacznym ograniczeniem
zasobow produkcyjnych i zniszczeniami wojennymi, wptynal na spadek zainte-
resowania marketingiem.

W okresie powojennym, charakteryzujacym si¢ ekonomig deficytow, wra-
cano do wczesniejszych typow orientacji przedsigbiorstwa, takich jak orientacja
produkcyjna, gdyz maksymalizacja produkcji przy ograniczonych naktadach
stawala si¢ wowczas priorytetem. Wlasciwie cate lata pigcdziesigte XX wieku
charakteryzowaty si¢ w europejskiej gospodarce ekonomig deficytow. W rezul-
tacie zniszczenia wojenne opOznily procesy odradzania si¢ marketingu i wzrostu
jego znaczenia w gospodarce europejskiej o jakie$ dziesig¢ lat w stosunku do
USA. Warto jednoczes$nie zauwazy¢, ze realizacja amerykanskiej pomocy dla
Europy w latach 1948-1952, nazywanej Planem Marshalla, skutkowata przeno-
szeniem know-how firm amerykanskich na rynek europejski rowniez w zakresie
szeroko rozumianego zarzgdzania. Przyspieszyto to upowszechnianie si¢ marke-
tingu, szczegdlnie w krajach, ktore z takiej pomocy korzystaly.

Okres 1950-1980. Poczatek lat pieédziesigtych XX wieku przyniost
rosngcg popularno$¢ marketingu na rynku amerykanskim, co miato zwigzek
z upowszechnianiem si¢ tzw. konsumeryzmu’. Nowe koncepcje marketingu byty

7 A. Shaw, Some problems in market distribution, ,,Quartely Journal of Economics”, 1912, t. 26
(4), s. 708.

8 Poczatkowo wydawca pisma ,,Marketing” byta Incorporated Sales Managers’ Association,

przemianowana nastepnie na Institute of Marketing.

® Konsumeryzm to zachowania spoteczne i postawy wynikajgce z pragnienia cztowieka do

posiadania jak najwigkszej ilosci dobr, w tym doébr luksusowych. Wiaza one wielko$¢ konsumpcji
z jakoscig zycia (P. Stearns, Consumerism in World History. The Global Transformation of Desire,
London, New York 2001, s. 25). Inne znaczenie konsumeryzmu to ochrona konsumenta na rynku
i wzmocnienie jego pozycji. (R. Mayer, The Consumer Movement, Guardians of the Marketplace,
Boston 1989, s. 3).
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szeroko wykorzystywane w praktyce gospodarczej, zwigkszajac w ten sposob
jego popularnosé. Dotychczasowg szkote funkcjonalng, zaktadajaca, ze racjonal-
no$¢ podejmowanych decyzji jest determinowana przede wszystkim czynnikami
ekonomicznymi, zastapito zarzgdzanie marketingowe. Miato ono na celu przysto-
sowanie i skoordynowanie podstawowych elementéw marketingu dla osiggnig-
cia wyznaczonych celow i uzyskania satysfakcjonujacych korzysci. Dziatalno$¢
przedsigbiorstwa powinna by¢ zorientowana na potrzeby i oczekiwania rynku.
Przewazato podejscie menedzerskie, widziane z perspektywy menedzera odpo-
wiedzialnego za skuteczne wprowadzanie programow marketingowych. P. Druc-
ker okreslat wowczas (1954 rok) marketing jako: ,,wyrozniajaca 1 szczegdlng
funkcj¢ biznesu”'’. Pojawily si¢ pierwsze koncepcje zestawu instrumentéw
marketingowych!!. Na ich bazie McCarthy stworzyt popularny do dzi§ model
czterech grup instrumentdéw marketingowych, tzw. marketing mix (4P: product,
price, placement, promotion)'?. Wytonily sie rowniez inne, dzisiejsze filary kon-
cepcji marketingu, takie jak segmentacja rynku'® czy wizerunek marki'*.

Firmy, dla optymalizacji swoich dziatan na rynku, szeroko korzystaja z tech-
nik analitycznych (gtéwnie z zakresu mikroekonomii), utatwiajac sobie formuto-
wanie zestawu instrumentoéw oddziatywania na rynek'>. Warto$¢ oferty wyznacza
rynek, przedsiebiorstwa za§ musza zagwarantowac sobie jej uzytecznos¢. Zaczat
dojrzewaé poglad, ze klienci nie kupuja rzeczy fizycznych, lecz zaspokajanie
swoich potrzeb i zachcianek, a kazdy pracownik przedsi¢biorstwa powinien kon-
centrowaé si¢ na kliencie, poniewaz celem przedsigbiorstwa jest wlasnie jego
usatysfakcjonowanie!'.

10 P. Drucker, Zarzqdzanie w XXI wieku, Wydawnictwo Muza, Warszawa 2000, za: J. Unold,
Systemy informacyjne marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wro-
ctaw 2001, s. 33.

' Pierwszy zestaw marketingu mix opracowat N. H. Borden. W jego zestawie znalazto si¢ az
12 elementow, wérdd ktorych byly takie m.in., jak: produkt, cena, marka, dystrybucja, sprzedaz
osobista, reklama, opakowanie itp. — N. H. Borden, The concept of the marketing mix, ,,Journal of
Advertising Research” 1954, t. 4 (June), s. 2-7.

12 E. J. McCarthy, Basic Marketing, ITrwin, Homewood 1960.

3 W. Smith, Product differentiation and market segmentation as alternative marketing strate-
gies, ,,Journal of Marketing” 1956, 21 (July), s. 3-8.

4 B.B. Gardner, S.J. Levy, The product and the brand, ,Harvard Business Review” 1955,
March/April, s. 33-39.

15 PE. Green, V. Rao, Conjoint measurement for quantifying judgmental data, ,,Journal of Mar-
keting Research” 1971, t. 8 (August), s. 355-363.

16 T. Levitt, Marketing Myopia, Harvard Business Review, July—August 1960, t. 38, s. 57—66.
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Warto$ci uzytkowe produktow zaczety odgrywac coraz wigksza role w pro-
cesie kreowania przewagi konkurencyjnej na rynku. Sprzyjata temu wigksza
koncentracja ludnosci w os$rodkach miejskich (masowe ruchy migracyjne do
miast) oraz pojawienie si¢ telewizji i dynamiczny jej rozwoj zarowno w USA, jak
iw Europie. Pod koniec omawianego okresu w nurcie jego krytyki pojawit sig ter-
min ,;marketing transakcyjny”, ktory mial podkresli¢ dominacj¢ transakcyjnego
charakteru 6wczesnego marketingu!”. Ta tzw. ,,klasyczna teoria marketingu” byta
kwestionowana ze wzgledu na watpliwe podstawy teoretyczne, nadmierng gene-
ralizacj¢, zastosowanie podejscia transakcyjnego oraz fakt, ze zostata rozwinigta
na bazie firm produkcyjnych, ktore wowczas dominowaty nad sektorem ustug'®.

Wspélczesne koncepcje marketingu

Okres 1980-2000 i nastepne lata. Marketing zaczat by¢ traktowany jako
proces spoteczny i gospodarczy o charakterze ciggtym. Kluczowe dla jego sku-
tecznosci staty si¢ zasoby operacyjne. Wyniki finansowe przestaly by¢ juz celem
samym w sobie, ale stanowily weryfikacje wartosci oferty wobec wymagan
rynku. Rynek stat si¢ gldéwnym weryfikatorem oferty marketingowej. Umoz-
liwiat podmiotom identyfikowanie popelionych btedéw i niedoskonato$ci,
a takze znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak lepiej zaspokajac potrzeby klien-
tow 1 rownoczesnie poprawia¢ wlasne wyniki finansowe.

Lata osiemdziesigte XX wieku to poczatki nowych koncepcji marketingo-
wych, takich jak marketing warto$ci czy marketing relacji. Ich rozwoj przypadt
glownie na ostatnie dwie dekady. Przy ich omawianiu zwrdécimy szczego6lng
uwage na ich odrgbno$¢ wobec prezentowanych wcze$niej koncepcji marke-
tingu. Rozwazania rozpoczniemy od marketingu wartoSci.

Kategoria warto$ci pojawia si¢ w marketingu w kontekscie relacji przedsie-
biorstwa z klientami. Warto nawigza¢ do fundamentalnych stwierdzen uznanych
w tym zakresie autoré6w z obszaru marketingu — Ph. Kotlera, G. Armstronga,
J. Saundersa oraz V. Wonga. Ich zdaniem ,,klienci wybieraja te oferte marketin-
gowa, ktdra oceniajg jako najbardziej wartosciowa dla siebie. Maksymalizuja oni
warto$¢ w granicach kosztow poszukiwania produktu oraz swojej ograniczonej

17 P. Kotler, Total marketing, Business Week Advance Executive Brief nr 2, McGrowth Hill,
Columbus 1992; R.A. Kent, Faith in the 4Ps: an alternative, ,Journal of Marketing Manage-
ment” 1987, t. 16 (November), s. 241-247.

18 Ch. Gronroos, From Marketing Mix to Relationship Marketing — Towards a Paradigm Shift
in Marketing, ,Management Decision” 1994, t. 32, s. 4-20.
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wiedzy, mobilnosci i posiadanego dochodu. Formutuja wlasne oczekiwania co
do wartosci i1 dgzg do ich zrealizowania. Porownuja rzeczywistg wartos$¢ otrzy-
mang w trakcie konsumpcji okre§lonego produktu z owa wartoscia oczekiwana,
a poréwnanie to ma zasadniczy wplyw na poziom ich zadowolenia z danej oferty
oraz na decyzje o jej ponownym zakupie”". Warto$¢ w marketingu jest kombina-
cja jakosci, obstugi oraz ceny, nazywanych konsumencka triadg warto$ci®. Z per-
spektywy klienta warto$¢ wzrasta wraz ze wzrostem jakosci i poziomu obstugi,
a spada — ze wzrostem cen.

W kontek$cie omawianej wyzej problematyki za przetomowsa dla rozwoju
marketingu uzna¢ mozna opracowang przez M. Portera koncepcje tancucha war-
tosci (value chain) jako narzedzia identyfikowania sposobow zwigkszania wspo-
mnianej warto$ci dla klienta?!. Porter definiuje warto$¢ jako sume przychodéw
firmy, ktora jest funkcja ceny produktu i liczby sprzedanych produktow. Uznaje
on, ze analiza pozycji firmy wzgledem jej konkurentéw opiera si¢ na wartosci,
a nie na kosztach. Zdaniem Portera podstawowym zrodtem przewagi konku-
rencyjnej jest sprawno$¢ poszczegdlnych dziatan, jakie organizacja podejmuje,
dostarczajac na rynek swoj produkt. Posrod réznych dziatan kreujacych tancuch
wartos$ci Porter wyrdznia dziatalno$¢ podstawowg oraz dziatalno$¢ pomocniczg?.

Trochg inaczej marketing oparty na wartosci postrzega P. Doyle®, ktorego
zdaniem ,,wspdlcze$nie wymaga si¢ od marketingu postrzegania sensu swojego
istnienia przez pryzmat zwigkszania wartosci dla udziatowcow [...] dzisiaj przy-
chodzi czas na przemian¢ marketingu w dyscypling, ktorej celem jest maksy-
malizacja warto$ci ekonomicznej, osigganej w wyniku tworzenia i zarzadzania
aktywami niematerialnymi — relacjami z klientami i kanatami dystrybucji oraz
markami”*. Z perspektywy kilkunastu lat od ogloszenia rewolucyjnych pogla-

19 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik akademicki, PWE,
Warszawa 2002, s. 520.

20 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Warszawa 2012, s. 11.

21 MLE. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, The
Free Press, New York 1985.

22 Do dziatan o charakterze podstawowym zalicza logistyke dziatan wewnetrznych, wytwarza-
nie, logistyke dziatan zewngtrznych, marketing i sprzedaz oraz ustugi. Do dzialan pomocniczych
zalicza infrastrukture firmy, zasoby ludzkie, rozwoj technologii, zakupy (M. Porter, Competitive
Advantage..., s. 37).

2 P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 25.

24 R.K. Srivastava, T.A. Shervani, L. Fahey, Market — Based Assets and Shareholder Value:
a Framework for Analysis, ,,Journal of Marketing” 1998, t. 62, (January), s. 2—-18; za: P. Doyle,
Marketing wartosci..., s. 25.
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dow Doyla* mozna stwierdzi¢, Ze rozumiany przez niego marketing jako ,,proces
zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacje¢ zwrotow dla udzialowcow poprzez
utrwalanie relacji z cenionymi klientami i tworzenie przewagi konkurencyjnej "%
nie w pelni zostat przyjety w srodowisku badaczy i praktyce. Jest jednak faktem,
ze rola zwrotu dla udziatowcow wzrosta, a rownoczesnie przygasta kluczowa
rola klienta.

Na poczatku lat dziewieédziesigtych XX wieku wielu autorow w swoich
publikacjach zwracatlo uwage na fakt, ze w gtdownym nurcie marketingu pomi-
jano aspekt dlugookresowych relacji z klientami i innymi interesariuszami®’.
W nurcie marketingu warto$ci rozwingt si¢ marketing relacji rozumiany jako
proces tworzenia, utrzymywania oraz umacniania silnych, tworzacych war-
tos¢, relacji z partnerami firmy?. Nie ulega watpliwos$ci, ze marketing relacji
jest wspotczesnie koncepcja wyraznie odbiegajacg od klasycznego marketingu
transakcyjnego. W sektorze przedsigbiorstw przewaga konkurencyjna w coraz
wigkszym stopniu zalezy od wspotdziatania, w opozycji do aktywnej rywalizacji.
Ros$nie tym samym rola relacji, traktowanych jako zasob organizacji. E. Gum-
messon przyznaje, ze marketing relacji wnosi szereg fundamentalnych wartosci,
co sprawia, ze dalszy rozwoj tej koncepcji ma stabilne podstawy®. Wymienia
on takie specyficzne jego cechy, jak: dtugookresowa wspolpraca i wzajemne
kreowanie wartosci u wszystkich partneréw, wktad wszystkich zaangazowanych
stron w wytwarzanie wartosci, brak mozliwosci wpisania relacji w biurokratycz-
no-prawny system wartosci*’.

Poczatkowo sprowadzano istotg tej nowej koncepcji marketingu do kreowa-
nia relacji przedsigbiorstwa z klientem, podkreslajac jej dlugookresowy charak-

2 Pierwsze wydanie ksiazki Petera Doyla pt: Value-Based Marketing. Marketing Strategies for
Corporate Growth and Stakeholder Value ukazato si¢ w roku 2000 naktadem Wydawnictwa John
Wiley & Sons.

% P. Doyle, Marketing wartosci..., s. 35.

27 Por. M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing. Bringing Quality,
Customer Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann, Oxford 1991; C. Groénroos,
Quo Vadis, Marketing? Toward a Relationship Marketing Paradigm, ,,Journal of Marketing Man-
agement” 1994, t. 10, nr 5, s. 347-360.

2 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik akademicki..., s. 531.

¥ E. Gummesson, Total Relationship Marketing. Rethinking Marketing Management, Butter-
worth—Heinemann, Oxford 2002, s. 27-29.

30 K. Rogozinski, Marketing relacyjny wedtug Gummessona, ,,Marketing i Rynek” 2000, t. 12,
s. 30.
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ter’!. W sposob kompleksowy marketing relacji opisat L. Berry, ktory traktowat
go jako koncepcje zarzadzania firmg ustugowa. Wyrdznit on pigé strategicznych
elementow marketingu relacji, do dzi$§ stanowigcych teoretyczng baze koncepcji:
rozwijanie rdzenia ushugi, dostosowanie ushugi do oczekiwan klienta indywidual-
nego, wzbogacanie rdzenia ustugi o specjalne korzysci (warto§¢ dodana), cenowe
stymulowanie lojalnos$ci konsumentéw oraz podejmowanie intensywnych dzia-
fan marketingowych wobec wlasnych pracownikow??.

Sledzac literature¢ nawiazujaca do marketingu relacji, mozna zaobserwo-
wac, ze autorzy dwojako interpretuja ten nurt. K. Moller i A. Halinen ograniczyli
relacje do dwoch rodzajow™. Pierwszy dotyczy relacji firmy z klientem, w ktorej
rynek jest podstawowym mechanizmem determinujacym ich specyfikg. Drugi
natomiast odnosi si¢ do relacji migdzyinstytucjonalnych, gdzie firma oprocz
klientow w swoim otoczeniu odnajduje szereg innych podmiotow, z ktorymi
wchodzi w interakcje.

Marketing w ujeciu holistycznym

Najnowsze rozumienie marketingu stanowi unifikacje dotychczasowych
rozproszonych koncepcji w jeden nurt zawierajacy takie elementy, jak: orientacja
na klienta/na rynek, marketing relacji i analiza sieci, zarzadzanie warto$cig 1 tan-
cuchem dostaw, zarzadzanie jakos$cia, marketing ustug, zarzadzanie zasobami**.

Wytaniajacy si¢ w koncu XX wieku paradygmat marketingu zostal oparty
na nast¢pujacych przestankach:

— umiejetnoscei 1 wiedza sg podstawowym przedmiotem wymiany,

— sama wymiana staje si¢ mniej widoczna dzieki posrednim mechanizmom

zawierania transakcji,

— dystrybucja towarow staje sie przestrzenia swiadczenia ushug,

— wiedza jest podstawowym zrédtem przewagi konkurencyjnej,

— umacnia si¢ dominacja sektora ustug,

31 L. Berry, Relationship Marketing, w: Emerging Perspectives on Services Marketing, red.

L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah, American Marketing Association, Chicago 1983.

32 L. Berry, Relationship Marketing of Services — Growing Internet, Emerging Perspectives,
,Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, t. 23, nr 4, s. 236, za: M. Mitrega, Marketing
relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu, Warszawa 2005, s. 13.

33 Por. K. Mdller, A. Halinen, Relationship Theory: Its Roots and Directions, ,,Journal of Mar-
keting Management”, 2000, t. 16, s. 40.

3 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to...
35 Ibidem.
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— klient jest zawsze wspottworca oferty,

— przedsicbiorstwa (aby przetrwac) musza dostarcza¢ jedynie wartosciowe

oferty.

Wymienione przestanki stanowiag powazne wyzwanie dla uczestnikow
rynku. Przedsigbiorstwo bez rozwinigtych struktur marketingowych nie ma prak-
tycznie racji bytu. Musi ono precyzyjnie okresli¢, co produkowaé, wykorzystujac
do tego celu badania marketingowe. W ten sposob klient staje si¢ wspottworca
oferty. Przedsicbiorstwo nie moze sobie pozwoli¢ na ksztaltowanie stabszej
oferty, poniewaz fakt ten zostanie natychmiast wykorzystany przez konkuren-
cje. W konkurowaniu ofertami kluczowe znaczenie ma wiedza, ktéra moze
zdecydowa¢ o uzyskaniu przewagi konkurencyjnej na rynku. Przedsicbiorstwa
muszg zdawaé sobie sprawe z umacniania si¢ sektora ustug, ktéorego dominacja
w gospodarce bedzie si¢ poglgbiaé. Musza zwroci¢ wigksza uwage na proces
dystrybucji produkowanych przez siebie dobr i ustug. Dla klienta dystrybucja jest
rownie wazna jak sam produkt.

Koncepcje marketingu, uwzgledniajaca powyzsze przestanki, Kotler i Keller
nazywaja marketingiem holistycznym. Ich zdaniem sktada si¢ on z czterech kom-
ponentow (rys. 1): marketingu relacji, marketingu zintegrowanego, marketingu
dokonan i marketingu wewngtrznego®. Poszerzyli oni znacznie podmiotowos¢
kategorii klienta, bedgcego do niedawna kluczowym (jedynym) partnerem firmy.
Wedhig nowego podejscia, czterema glownymi partnerami w marketingu relacji
sa: klienci, pracownicy, partnerzy marketingowi (kanaly, dostawcy, dystrybuto-
rzy, dealerzy, agencje) oraz partnerzy z branzy finansowej (akcjonariusze, inwe-
storzy, analitycy). Zgodnie z tg koncepcja marketingowcy muszg kreowaé wzrost
dla wszystkich tych partnerow i rownowazy¢ poziom zyskow dla poszczegol-
nych interesariuszy firmy. Budowanie z nimi silnych relacji wymaga znajomosci
ich mozliwosci 1 zasobow, a takze potrzeb, celow i pragnien.

Kotler i Keller odnoszg si¢ rowniez do problematyki sieci, ktéra w ostatnich
latach dynamicznie si¢ rozwija i znalazta nalezne miejsce w teorii zarzadzania.
Ich zdaniem ostatecznym rezultatem marketingu relacji jest unikatowe bogactwo
danej firmy w postaci sieci marketingowej. Tworzg ja firma oraz sie¢ wspieraja-
cych ja partnerow — klientdw, pracownikéw, posrednikow, detalistow, dostaw-
cow iinnych osob, z ktorymi wypracowata trwate, wzajemnie korzystne relacje®’.

3¢ Ibidem, s. 21.
37 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing..., s. 22.
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Nalezy zwroci¢ uwage, ze tradycyjna struktura instrumentéw marketin-
gowych rowniez ulega zmianie. Dotychczasowa formuta 4P wystepuje obecnie
w zupehie innej konfiguracji: ludzie (people), procesy (processes), programy
(programs), dokonania (performance)®.

Towary
. . Kierownictwo Inne o i ustugi
Dziat marketln{ T /dziaiy Komunikacja T Kanaty
Marketing Marketing
wewnetrzny zintegrowany

AN /

Marketing
holistyczny

Przychody / \ o
ze sprzedai&y = ngszi:tlgiﬁle
Marketing Marketing P
Kapitat -] dokonan relacji “Partnerzy
marki i inenta/ \ spoteczni
Etyka \Z ) \/ Spotecznosé Klien él/ \l/ \ Partnerzy
Otoczenie Prawo Pracownicy ~ biznesowi

Rys. 1. Filary marketingu holistycznego
Zrodto: Ph. Kotler, K L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2012, s. 21.

Zarysowane wyzej nurty znajduja odzwierciedlenie w najnowszej litera-
turze marketingowej, kierowanej zarowno do praktykow gospodarczych, jak
i studentow. W literaturze tej dotychczasowa orientacj¢ na klienta zastgpuje si¢
zupelnie nowa, szerszg formuta™®.

Podsumowanie

Dyskusje nad zmieniajaca si¢ rola marketingu trafnie podsumowuje
F.E. Webster, ktorego zdaniem ,,formutowany jest obecnie catkowicie nowy
paradygmat zarzgdzania marketingowego, polegajacy na przewartoSciowaniu
jego istoty od przedsigbiorstw do klientow, od produktow do ushug i korzysci, od
transakcji do relacji, od produkcji do wspolnego kreowania warto$ci z partnerami
biznesowymi i klientami oraz od fizycznych zasobow i pracy do zasobow wiedzy

3 Ibidem, s. 27.

% Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony cztowiek?, MT Biznes, Warszawa 2010.
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i pozycji firmy w tancuchu wartoéci”. Tak rozumiany marketing jest w petni
zgodny z uwarunkowaniami, jakie wystepuja aktualnie na rynku. Przedsigbior-
stwo, ktore chce osiggnac sukces, musi przewartosciowac swoje cele 1 sposoby
ich realizacji. Musi osigga¢ wspoélne cele z partnerami biznesowymi oraz klien-
tami, koncentrowac si¢ na zasobach wiedzy oraz swojej wysokiej pozycji w tan-
cuchu wartosci.

Podobny kierunek zmian dostrzegaja Kotler i Keller. Ich zdaniem dla
odniesienia sukcesu w przysztosci marketing powinien by¢ bardziej holistyczny
i mniej sektorowy. Wedlug tych autor6w w nadchodzacych latach bedziemy
swiadkami upadkéw: dzialdéw marketingu, rozrzutnego marketingu i rozwoju
marketingu opartego na zwrocie z inwestycji, intuicji marketingowej i rozwoju
nauki marketingowej, marketingu recznego i rozwoju marketingu zarazem zau-
tomatyzowanego i kreatywnego, marketingu masowego i rozwoju marketingu
adresowanego do $cisle okreslonych grup odbiorcow*!. Marketing holistyczny
to zatem: integrowanie rozpoznawania wartosci i dostarczania wartosci w celu
budowania dtugofalowej, wzajemnie satysfakcjonujacej relacji oraz wspdlnego
powodzenia kluczowych interesariuszy*.
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EVOLUTION OF MARKETING CONCEPT -
TOWARDS HOLISTIC MARKETING APPROACH

Summary

The aim of the paper is to show the evolution of marketing concept. The main thesis
is that modern economic reality, with such characteristics like: diversity, variability, inter-
dependence and innovation, requires a holistic approach to the implementation of the mar-
keting function within the company. The author reviews changes in marketing orientation
based on division into four periods in which the marketing concept was based on different
theoretical approaches and operated under different environmental conditions.The article
leads to the conclusion that successful marketing of the contemporary company needs to
be more holistic and less sectoral. The holistic marketing approach therefore means: rec-
ognizing the value for all stakeholders and delivering value in order to build long-term,
mutually rewarding relationships and joint success of the key stakeholders.

Keywords: evolution of marketing concept, holistic marketing, value-based marketing,

relationship marketing
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