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AGNIESZKA IZABELA BARUK

Marketing przysziosci, czy powraot do przesziosci?

Marketing of the future, or return to the past?

W teorii marketingu pojawiaja si¢ co pewien czas nowe koncepcje, ktorych
autorzy przedstawiaja w odmienny sposob zagadnienia zwiazane z zaspokaja-
niem potrzeb nabywcow, wskazujac na konieczno$¢ dokonania przewartos-
ciowania dotychczasowych ujg¢ marketingu. Czy jednak rzeczywiscie kolejne
podejscia do marketingu stanowia nowa jako$¢ i wnosza nowe wartosci do teorii
i wiedzy marketingowej, czy sa moze jedynie ich rozszerzeniem, badz wrecz
powielaja znane juz poglady, ubierajac je w nowa terminologi¢? Z pewnoscia
trudno jednoznacznie odpowiedzie¢ na tak postawione pytanie. Autorka zdaje
sobie sprawe, iZ moze ono wzbudzi¢ liczne kontrowersje i dyskusje. Dlatego tez
w artykule przybliza trzy sposréd najnowszych koncepcji marketingowych,
jakimisga: marketing wirtualny, marketing procesowy orazmarketing radykalny,
konczac rozwazania na ich temat wlasnymi spostrzeZzeniami na problem
wskazany w postawionym wyzej pytaniu.

MARKETING WIRTUALNY

Wirtualny oznacza skuteczny, mogacy zaistnie¢, mozliwy.! Jednak w od-
niesieniu do przedsiebiorstwa jest to pojecie szersze, ktore wskazuje na zerwanie
fimny z klasycznymi koncepcjami zarzadzania, by w ich miejsce stosowac
nowoczesne reguly organizacyjne, pozwalajace sprosta¢ wyzwaniom wspolczes-
nego rynku. Koncepcja przedsi¢gbiorstwa wirtualnego narodzila si¢ w od-

1 Slownik wyrazow obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 807.
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powiedzi na dwa podstawowe czynniki determinujace dzialalno§¢ wszystkich
organizacji konca dwudziestego wieku. Czynnikami tymi sa przede wszystkim:

1) gwaltowny wzrost turbulencji makro- i mikrootoczenia przedsigbiorstw;

2) szybko poglebiajacy si¢ wzrost ztozonosci ogotu procesow organizacyj-
nych wspottworzacych osobowos¢ przedsigbiorstwa.

Wspomniane wyzej uwarunkowania zewnetrzne oraz wewngtrzne tworza
srodowisko dzialania przedsi¢biorstwa, przy czym do najwazniejszych kom-
petencji umozliwiajacych dynamiczny rozwdj firmy nalezg:

— umieje¢tnosci w zakresie zarzadzania procesami,

— umiejetnosci w zakresie zarzadzania wiedza menedzerska.

Najwi¢ksze natg¢zenie tego rodzaju umiejetnosci charakterystyczne jest
wlasnie dla przedsigbiorstw wirtualnych, gdzie staly si¢ one punktem wyjscia
wszelkich dziatan prowadzonych wewnatrz organizacji oraz poza nig.

Zdaniem K. Bleichera, firma wirtualna jest najnowoczesniejsza egzemplifika-
cja zarzadzania integratywnego, o czym najlepiej swiadcza wyroOzniajace ja
cechy:?

1) bardzo duza autonomia, prowadzaca do prawie catkowitej niezaleznosci;

2) funkcjonowanie w przestrzeni zdarzen niematerialnych;

3) bardzo wysoki poziom elastycznosci organizacyjne;j;

4) orientacja interorganizacyjna;

S) strategia eksploatacji i ekonomii zasi¢gu, tzn. narastajacego spozyt-
kowania przestrzeni rynkowe;j;

6) niski stopien sformalizowania;

7) wysoki poziom motywacji do podejmowania decyzji o bardzo duzym
stopniu ryzyka;

8) unikanie funkcjonowania w ukladzie rynkowym na rzecz przestrzeni
rynkowej;

9) duza sklonnoé¢ do ekspansji zewnetrznej, zwlaszcza w zakresie przedsie-
wzie¢ innowacyjnych;

10) wykorzystywanie nowoczesnych koncepcji marketingu wirtualnego.

Przedstawione cechy przedsiebiorstwa wirtualnego jednoznacznie wskazuja
na wrecz rewolucyjny charakter omawianej koncepcji, ktora nie tylko nie
stanowi kontynuacji klasycznych teorii organizacji i zarzadzania, ale przeciw-
stawia si¢ im, wskazujac na konieczno$é catkowicie odmiennego zorganizowania
przedsigbiorstwa, jako podstawowy warunek przetrwania i rozwoju na rynku
przelomu tysiacleci. W przypadku organizacji wirtualnej podstawa uzyskania
przewagi konkurencyjnej jest rozwigzywanie problemow organizacyjnych, przy
czym nie chodzi tu o problemy wewnetrzne firmy, ale takie, ktore pojawiaja sig
w jej blizszym i dalszym otoczeniu. Podczas ich rozwigzywania zachodzi

2 Por. K. Perechuda, Organizacja wirtualna, Ossolineum, Wroctaw 1997, s. 53 i 58 oraz
K. Zimniewicz, Wspdiczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 1999, s. 99-100.
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transformacja zdarzen niematerialnych w ramach szeregu procesow, ktore
wysuwaja si¢ na pierwszy plan, natomiast poszczegdlne funkcje, dominujace
w przedsigbiorstwach dzialtajacych zgodnie z zasadami klasycznych koncepcji
zarzadzania, schodza na margines.

Narodzinom koncepcji przedsigbiorstwa wirtualnego towarzyszylo pojawie-
nie si¢ idei marketingu wirtualnego. Jest ona odpowiedzia na obserwowane
w otoczeniu przedsigbiorstwa oraz w jego wnetrzu gwaltowne przeobrazenia,
wsrod ktorych najwigksze znaczenie odgrywaja nastgpujace tendencje:

— indywidualizacja potrzeb i oczekiwan nabywcow,

— skracanie cyklu zycia produktow,

— wzrost znaczenia zasobow niemateriainych,

—wzrost zlozono$ci procesOw wewnatrzorganizacyjnych i zewnetrznych
w stosunku do danej organizacji,

— wzrost liczby i stopnia zlozonosci nowoczesnych technologii informacyj-
nych.

Nalezy podkreslié, ze realizowanie marketingu wirtualnego nie polega na
identyfikowaniu wspomnianych przeobrazen i pozniejszym dostosowywaniu si¢
do nich. W przedsi¢biorstwie wirtualnym stosowanie instrumentéw marketin-
gowych stuzy przede wszystkim wyprzedzeniu, a nawet kreowaniu potencjalnych
zmian przestrzeni spoleczno-gospodarczej. Mozna to osiagnaé poprzez:3

— nawigzywanie dlugookresowych relacji z nabywcami,

— utrzymywanie bezposredniego kontaktu z odbiorcami,

— podmiotowe traktowanie kazdego nabywcy,

— wzbudzanie poczucia przynaleznosci nabywcow do firmy,

— minimalizowanie ,,dystansu komunikacyjnego” migdzy przedsigbiorstwem
i nabywcami,

— rozwiazywanie probleméw nabywcow przez przedsigbiorstwo,

— transfer wartosci niematerialnych,

— tworzenie wizerunku przedsiebiorstwa ekologicznego.

Efektywne stosowanie regul marketingu wirtualnego jest mozliwe jedynie
przy wykorzystywaniu instrumentow zarzadzania procesami oraz zarzadzania
wiedza menedzerska. Wymaga to jednak dokonania catkowitej reorientacji
zaro6wno aspektow strukturalnych, jak i procesowych przedsigbiorstwa. Przede
wszystkim nalezy zredukowac liczbe szczebli zarzadzania w celu splaszczenia
struktury organizacyjnej firmy, czemu stuzy réwniez przeksztalcenie struktury
przedsigbiorstwa z wertykalnej na horyzontalng. Pojecie ,,stanowiska pracy”
zastapione zostaje terminem ,rola organizacyjna’, poniewaz dazy si¢ do
upodmiotowienia poszczegolnych pracownikow przedsigbiorstwa, ktorzy jako
odbiorcy wewnetrzni, sa aktorami aktywnie i spontanicznie wspottworzacymi

3 K. Perechuda, Metody zarzqdzania przedsigbiorstwem, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej we Wroclawiu, Wroctaw 1998, s. 40-41.
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wartosci oferowane przez przedsigbiorstwo na rynku wewnatrzorganizacyjnym
oraz zewng¢trznym.

Rownolegle do przebudowy struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa wir-
tualnego realizujacego reguty marketingu wirtualnego, niezbgedne jest ponowne
zdefiniowanie procesow podejmowanych w firmie, ktore wysuwaja si¢ na
pierwszy plan, ograniczajac lub nawet calkowicie eliminujac znaczenie po-
szczegolnych funkcji dominujacych w przedsigbiorstwach stosujacych instru-
menty marketingu klasycznego. Zarzadzanie procesami wymaga przede wszyst-
kim wyodrebnienia proceséw podstawowych oraz wspierajacych, nastgpnie za$
okreslenia zespolow procesowych i wskazania tzw. wlascicieli procesow. Warun-
kiem sprawnego realizowania wydzielonych proceséw jest stworzenie odpowied-
niego systemu informacji marketingowej, ktory w przypadku marketingu
wirtualnego powinien charakteryzowa¢ si¢ zdecentralizowanym dostgpem do
danych oraz symultanicznym ich przetwarzaniem.

Przedsigbiorstwa wirtualne unikaja funkcjonowania w tzw. obszarze rynko-
wym, w ktéorym tradycyjne firmy dokonywaly transakcji kupna-sprzedazy,
wykorzystujac w tym celu klasyczne instrumenty marketingowe. Dzialaja one
w obr¢bie tzw. przestrzeni rynkowej, majacej charakter niematerialno-komuni-
kacyjny i oferuja nabywcom wartosci niematerialne, wsrod ktorych do najwaz-
niejszych naleza informacje o produkcie materialnym. Staja si¢ one wartosciami
rynkowymi, jezeli zaspokajaja oczekiwania nabywcow. Informacje o produk-
tach maja zatem zasadniczy wplyw na zyskownos$¢ prowadzonej przez przedsig-
biorstwo dzialalnosci. Dlatego tez, tak waznym zagadnieniem jest stworzenie
odpowiedniego systemu informacji marketingowej, umozliwiajacego przepro-
wadzanie transakcji w przestrzeni rynkowej. System taki pozwala przedsi¢biorst-
wu wirtualnemu pozyskiwac¢ informacje dotyczace nabywcoéw, natomiast naby-
wcom umozliwia zdobywanie kompleksowych informacji na temat produktow
kreowanych przez firme. Dzigki temu, ulega zdecydowanemu skroceniu dystans
komunikacyjny pomiedzy przedsigbiorstwem oraz odbiorcami, ktorzy w pew-
nym sensie staja si¢ integralnym organicznym komponentem firmy.

Istotne znaczenie informacji oraz pozostalych wartosci niematerialnych,
wspoltworzacych lacznie przestrzen rynkowa, decyduje o tym, ze procesom
wymiany tych wartoéci towarzyszy wspodlpraca poszczegdlnych podmiotow
funkcjonujacych w przestrzeni rynkowej, gdyz zakl6cenia dziatania ktoregokol-
wiek jej elementu spowodowalyby zaklocenia calej przestrzeni wirtualne;j.
Dlatego, funkcjonowanie przedsigbiorstwa wirtualnego nie wiaze si¢ z podej-
mowaniem walki konkurencyjnej majacej na celu ostabienie lub calkowite
wyeliminowanie konkurentéw, co bylo i jest cecha charakterystyczna dziatan
prowadzonych przez przedsigbiorstwa tradycyjne, wykorzystujace klasyczne
instrumenty marketingowe.

Podstawowymi instrumentami klasycznej teorii marketingu sa elementy
okre§lane w skrocie jako 4P, czyli produkt, cena, dystrybucja i promocja.
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Koncepcja marketingu wirtualnego zwraca uwage na koniecznos$¢ innego
podejscia do narzedzi marketingowych. Zgodnie z zalozeniami tej koncepcji do
najwazniejszych instrumentow marketingowych mozna zaliczy¢:

— produkty wirtualne,

— megastrategie wirtuaine,

— procesy, tworzace wirtualny tancuch wartosci,

— wiedz¢ menedzerska.

Produkty wirtualne stuza zaspokojeniu potrzeb nabywcow nalezacych do
gornych pieter piramidy potrzeb Maslowa. Chodzi tutaj o trzy grupy potrzeb:
potrzeby samorealizacji, uznania (inaczej psychiczne, ktore okreslane sa tez jako
potrzeby ego) oraz miltosci (inaczej spoleczne).* Sa to zatem potrzeby wirtualne
(rycina 1), ktorych zaspokojenie jest mozliwe jedynie w przypadku komplemen-
tarnosci oczekiwan nabywcow oraz wirtualnej oferty produktowej przedsigbior-
stwa, w wyniku czego dochodzi do wymiany niematerialnych wartosci oferowa-
nych przez firm¢ i niematerialnych wartosci kreowanych przez odbiorcow.

&
N

Potrzeby
samorealizacji

/Potrzeby psychiczne\ wirtualne
/ Potrzeby spoteczne \\

pa
<
Potrzeby bezpieczernistwa \
Potrzeby fizjologiczne \

Ryc. 1. Potrzeby wirtualne w piramidzie potrzeb Maslowa
Virtual needs in the Maslov pyramid of needs
Zrodto: opracowanie wiasne.

Potrzeby

Produktami oferowanymi przez przedsigbiorstwo wirtualne sa wartoSci
niematerialne, zwigzane z fizycznym dobrem wytwarzanym w firmie. Nastgpuje
wigc tutaj swoista dematerializacja fizycznej postaci produktu, ktorej znaczenie
zredukowane zostaje przez wartosci dodane, takie jak: pozycjonowanie produk-
tu w $wiadomosci nabywcoéw, prestiz firmy, prestiz marki, opakowanie, itp.

4 L. J. Mullins, Management and Organisational Behaviour, Pitman Publishing, London 1991,
s. 304.
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W rzeczywisto$ci transakcja rynkowa nie powinna by¢ utoZsamiana z procesem
wymiany produktu fizycznego (na przyklad samochodu) na pieniadz, ale
z wymiang wartoSci niematerialnych kreujacych przestrzen rynkowa. Przedsie-
biorstwo produkujace samochody oferuje zbidr wartoéci niematerialnych,
takich jak: status spoleczny, uznanie, prestiz, w zamian za$ otrzymuje od
nabywcy zbior innych wartosci niematerialnych: zapewnienie lojalno$ci zakupo-
wej strategicznego odbiorcy, ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy wérod
innych nabywcoéw poprzez nieformalny przekaz ustny, itp.

Jak z tego wynika, przedsigbiorstwo wirtualne aby zwigkszy¢ swoj udzial
w rynku musi oferowa¢ nabywcom tzw. produkt dodany, czyli niematerialne
wartosci, ktére wzbogacaja fizyczna postaé produktu, odrézniajac ja tym samym
od materialnych produktéow oferowanych przez inne firmy. Produkt fizyczny
spelnia zatem jedynie rol¢ srodka do osiagnigcia celu, jakim jest dostarczenie
nabywcom warto$ci niematerialnych, zaspokajajacych ich indywidualne potrze-
by. Nalezy jednak podkresli¢, ze polskie przedsi¢gbiorstwa nie sa jeszcze
przygotowane do stosowania marketingu wirtualnego, tym bardziej, ze wiele
z nich nie w pelni realizuje nawet zalozenia klasycznej koncepcji marketingowe;.

Wartosci niematerialne oferowane nabywcy nalezy rozpatrywaé z trzech
punktow widzenia:

— tresci,

— kontekstu,

— infrastruktury.

Tres$¢ okresla zasob potencjatu informacyjnego wkomponowanego w pro-
dukt fizyczny oraz go uzupelniajacego. Kontekst odzwierciedla sposob po-
strzegania produktu przez nabywcéw oraz ich stosunek do danego produktu
i wytwarzajacego go przedsigbiorstwa. Infrastruktura natomiast jest czynnikiem
umozliwiajacym wykreowanie okreslonych wartosci, pozadanych przez nabyw-
cow, gdyz obejmuje swoim zakresem dzialania wytworcze.

Nalezy podkreslic, ze specyfika przedsiebiorstwa wirtualnego decyduje o jego
bardzo duzej sklonnosci do podejmowania przedsiewzig¢ innowacyjnych, kto-
rych zasadniczym celem jest rozwiazywanie probleméw nabywcow w mozliwie
krotkim czasie po ich zidentyfikowaniu. W wyniku tych dzialan powstaja
produkty innowacyjne o charakterze niematerialnym, przy czym ich kreowanie
odbywa si¢ podczas realizacji procesoOw tworzacych tzw. wirtualny tancuch
wartosci (rycina 2). Lancuch ten obejmuje ciag dzialan tworzacych nastgpujaca
sekwencj¢:

— identyfikacja wartosci klientow,

— porOwnanie wartosci generowanych przez przedsigbiorstwo z wartosciami
reprezentowanymi przez klientow,

— kreowanie wartosci w przestrzeni rynkowe;j,

— komunikowanie wartosci.

Po osiagni¢ciu harmonii i zgodnosci wartosci niematerialnych, oferowanych
w przestrzeni rynkowej, nastgpuje przejscie do obszaru rynkowego, w ramach
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Poréwnanie Kreowanie
Identyfikacja warto$ci warto$ci Komunikowanie N
wartos$ci generowanych W przestrzeni warto$ci 4
klientow przez przedsigbiorstwo rynkowej

z wartoSciamt klientow

Ryc. 2. Wirtualny lancuch wartosci
Virtual chain of values
Zrédto: K. Perechuda, Organizacja wirtualna, Ossolineum, Wroctaw 1997, s. 22.

ktorego dokonywana jest wymiana fizycznej postaci produktow, spelniajacych
rol¢ nosnikow warto§ci niematerialnych. Widaé wiec wyraZnie, ze fizyczne
(materialne) tancuchy wartosci wspieraja oraz wspomagaja preferowany przez
przedsigbiorstwo lancuch wartosci niematerialnych (wirtualnych). Warto$ci
kreowane w przestrzeni rynkowej, a wigc wartosci niematerialne generowane
w ramach lancucha wirtualnego, maja zdecydowanie wigksza sile oddziatywania
w dlugim okresie czasu w poréwnaniu z produktami materialnymi, ktore
wywieraja wplyw na nabywcow w krotkim horyzoncie czasu. Zgodnie z zasada
Pareto, do sukcesu przedsigbiorstwa az w 70% przyczyniaja sie wartosci
niematerialne, podczas gdy pozostate 30% zalezy od produktow materialnych.
Przedsigbiorstwa nie moga zatem funkcjonowac jedynie w obrebie przestrzeni
rynkowej, catkowicie rezygnujac z podejmowania dzialan w obszarze ryn-
kowym, co wynika z istniejacych obecnie uwarunkowan zewngtrznych.

Wykreowanie odpowiednich produktéow wirtualnych wymaga od przed-
sigbiorstwa stworzenia marketingowej megastrategii. Poniewaz megastrategia
formutowana moze by¢ jedynie na poziomie niematerialnych zasobow przed-
sigbiorstwa, ma ona charakter intuicyjny. Opracowywana jest przez naczelne
kierownictwo firmy na bazie kulturowych artefaktow tworzacych organizacyjna
osobowos¢ przedsigbiorstwa, dlatego tez jej zalozenia nie moga by¢ wynikiem
wspolnej pracy menedzerow wszystkich szczebli zarzadczych przedsigbiorstwa
wirtualnego. Nie oznacza to jednak, Ze tre$¢ megastrategii marketingowej
nie jest znana, czy akceptowana przez pracownikow nizszych szczebli w hie-
rarchii firmy. Poniewaz jednym z najistotniejszych komponentéw przedsig-
biorstwa wirtualnego jest jego silna innowacyjna kultura organizacyjna, wszyscy
cztonkowie organizacji utozsamiajac si¢ z nia, akceptuja megastrategie, ktora
bezposrednio wynika z podzielanych przez ogo6l pracownikoéw wartosci kor-
poracyjnych.
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Podstawa formulowania megastrategii marketingowe;j jest realokacja dwoch
zasadniczych zasobow niematerialnych przedsi¢gbiorstwa wirtualnego, ktorymi
sq:5

— wiedza menedzerska,

— relacje zachodzace pomigdzy firma i przestrzenia rynkowa.

Przesuwanie tych wartosci niematerialnych, w celu stworzenia optymalnej ich
kompozycji, umozliwia przedsigbiorstwu wchodzenie na nowe fragmenty prze-
strzeni rynkowej, co samo w sobie generuje dodatkowe warto$ci. Wynika z tego,
Ze megastrategia marketingowa nie opiera si¢ na klasycznej analizie strategicz-
nej, ktorej przedmiotem jest wnetrze organizacji oraz jej otoczenie, z punktu
widzenia zachodzacych tam dotychczas przeobrazen. Megastrategia w przedsie-
biorstwie wirtualnym jest formulowana na podstawie antycypowanych zjawisk
przysztych, nie za$ tendencji wystgpujacych w przesziosci, czas przeszly ograni-
cza bowiem swobode¢ decyzyjna kierownictwa firmy. Dlatego tez, tak duze
znaczenie przywiazuje si¢ do zasobow wiedzy menedzerskiej, gdyz stanowia one
swego rodzaju gwarancje w miarg poprawnego przewidywania scenariuszy
wydarzen, ktore moga zaistnie¢ w przyszto$ci i w zwiazku z tym musza zostac
ujete w treSci megastrategii.

Punktem wyjscia megastrategii marketingowej jest zalozenie o spiralnym
charakterze rozwoju organizacyjnego w przedsigbiorstwie wirtualnym. Wynika
z tego, ze firma funkcjonuje w ramach pewnych powtarzajacych si¢ cykli spirali
wirtualnej (rycina 3), ktora jest w stanie samodzielnie generowad, przechodzgc
na coraz wyzsze jej poziomy. Kolejnymi etapami cyklu spirali sa:

— spadek zyskow,

— inwestycje w zasoby ludzkie i rzeczowe,

— system motywacyjny przyczyniajacy si¢ do wzrostu produkcji;

— doskonalenie obshigi klienta,

— wzrost sprzedazy i rozw0j nowych produktow wirtualnych,

— wzrost zyskow umozliwiajacy dodatkowe inwestycje w zasoby ludzkie
1 rzeczowe.

W przypadku wystapienia w firmie spadku zysku, nalezy rozpocza¢ lub
nasili¢ inwestycje w kapital osobowy i rzeczowy (zamiast je ograniczac), aby
dzigki temu osiagnac wyzsze zyski w przysztosci. Widac zatem, ze spadek zyskow
nie prowadzi do obnizania kosztow, ale staje si¢ silnym impulsem do zwigkszania
nakladow na doskonalenie i motywowanie personelu, bowiem zdecydowana
poprawa obshugi nabywcow nie jest mozliwa bez spontanicznego zaangazowania
si¢ wszystkich pracownikéw przedsigbiorstwa wirtualnego. Nalezy podkreslic,
ze dominujace znaczenie odgrywaja tutaj zasoby ludzkie, ktore wraz z poziomem
wiedzy menedzerskiej stanowiac podstawowe wartosci niematerialne, pozwalaja
sformulowac i zrealizowa¢ marketingowa megastrategi¢ wirtualna, a w szczeg6l-

5 K. Perechuda, op. cit., s. 62.
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Ryc. 3. Spirala wirtualna
Virtual spiral

1 - Spadek zyskéw

2 ~ Inwestycje w zasoby ludzkie i zasoby rzeczowe

3 — System motywacyjny przyczyniajacy si¢ do wzrostu produkgji

4 — Doskonalenie obstugi klienta

5 — Wzrost sprzedazy i rozwdj nowych produktow

6 — Wzrost zyskow umotzliwiajacy dodatkowe inwestycie w zasoby ludzkie i rzeczowe
Zrodto: K. Perechuda, Organizacja wirtualna, Ossolineum, Wroctaw 1997, s. 29.

nosci kreowa¢ nowe produkty oraz wlasciwie nimi zarzadza¢. Zasoby finansowe
oraz rzeczowe, patrzac przez pryzmat megastrategii marketingowej, spelniaja
jedynie rol¢ wspomagajaca.

Kolejnym niezwykle istotnym komponentem marketingu wirtualnego sa
procesy realizowane w przedsi¢gbiorstwie, ktore jest organizacja procesualna, co
oznacza, ze nastgpuje w niej odejscie od funkcjonalnego modelu zarzadzania.
Funkcje, ktore dominowaly w tradycyjnych przedsigbiorstwach, schodza na
dalszy plan, natomiast najwi¢ksze znaczenie przypisywane jest procesom,
przebiegajacym w poprzek klasycznie wyodregbnianych funkcji. Procesualny
charakter przedsigbiorstwa odzwierciedla jego orientacj¢ na kompleksowa
realizacj¢ potrzeb nabywcow, co umozliwia permanentne doskonalenie or-
ganizacji.

MARKETING PROCESOWY

Najwazniejszym procesem w przedsigbiorstwie jest pelna obstuga klienta
(rycina 4), ktory to proces prostopadle przenika klasyczne pionowe funkcje,
takie jak:

— finanse,

— dzialalnos$¢ badawczo-rozwojowa,

— zaopatrzenie,
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Kompleksowa oljstuga na*)yw LOW

F1 F2 F3 F4 F5

Ryec. 4. Proces obstugi nabywcow w przedsigbiorstwie wirtualnym
The process of customers’ service in a virtual company

F1, F2, F3, F4, FS - klasyczne funkcje realizowane w przedsiebiorstwie, gdzie F1 oznacza finanse, F2
— dzatalno$é¢ badawczo-rozwojowa, F3 — zaopatrzenie, F4 — produkgje, F5 — marketing.
Zrédto: opracowanie wiasne.

— produkcja,

— marketing.

Obok proceséw podstawowych, wsrdd ktorych najwigksze znacznie odgrywa
wspomniana obstuga klienta, wyr6znia si¢ procesy wspierajace. Prawidlowy
przebieg obu grup proces6w uzalezniony jest od sprawnosci sieci komunikacyj-
nej, w ramach ktérej mozna moéwi¢ o informacyjnych procesach: interor-
ganizacyjnych, interfunkcjonalnych oraz interpersonalnych. Realizacja poszcze-
g6lnych proceséw wymaga opracowania dynamicznego uktadu rol organizacyj-
nych, wsrod ktorych pierwszoplanowymi sa role wlascicieli proceséw pod-
stawowych oraz zarzadcOw procesOw wspierajacych. Pelniacy je pracownicy,
wraz z uczestnikami proceséw oraz nabywcami, wchodza w skiad tzw. zespolow
procesowych samodzielnie koordynujacych dany proces. Umozliwia to redukcje
poziomow zarzadzania oraz rozszerzenie kompetencji decyzyjnych czlonkoéow
zespolu, a tym samym pozwala sprosta¢ wyzwaniom, jakie niesie ze soba
podlegajace ciaglym zmianom otoczenie marketingowe.

Wiasciwe zarzadzanie procesami realizowanymi w przedsigbiorstwie wyma-
ga dysponowania odpowiednimi zasobami tzw. wiedzy menedzerskiej, ktora jest
jednym z najwazniejszych zasobow niematerialnych wspolczesnej organizacji.
Z drugiej strony wiedza menedzerska moze by¢ rozpatrywana w kategoriach
procesowych, poniewaz jej zdobywanie, przyswajanie oraz pogl¢bianie stanowi
swoisty proces przenikajacy wszystkie pozostale procesy podstawowe i wspiera-
jace, bedac jednoczesnie jednym z kluczowych procesow podstawowych, ktdrego
specyfika umozliwia permanentne doskonalenie kompleksowej obstugi klienta
oraz decyduje o tozsamosci przedsigbiorstwa. Dzigki temu jest czynnikiem
w istotny sposOb wplywajacym na efektywne stosowanie zasad marketingu
procesowego. Zasoby wiedzy menedzerskiej mozna okre$li¢ mianem kapitatu
intelektualnego firmy, ktOrego nosnikami sa pracownicy spelniajacy role
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wladcicieli oraz uczestnikow procesoOw. Ich realizacja umozliwia generowanie
wartoSci dodanych, a wigc wartosci niematerialnych, ktore sa nabywane przez
odbiorcow i stuza zaspokojeniu ich indywidualnych potrzeb, co jest rownoznacz-
ne z rozwigzywaniem przez przedsi¢biorstwo probleméw swoich nabywcow.
Kapitat intelektualny skiada si¢ z dwoch elementdow:®

—zasobow ludzkich, ktore tworza pracownicy (aktorzy organizacyjni),
pozyskujacy, generujacy i eksploatujacy aktywa intelektualne;

— aktywow intelektualnych, ktore sa zrodlem innowacji produktowych oraz
umozliwiaja wykreowanie dlugookresowych relacji przedsi¢biorstwa z nabyw-
cami.

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej wymaga od przedsi¢biorstwa systematy-
cznego inwestowania w zasoby niematerialne, w tym przede wszystkim w aktywa
intelektualne, oraz wlasciwego zarzadzania nimi, poniewaz ich jako$¢ i ilo§é
decyduje o generowaniu zupetnie nowych wartosci dodanych, takich jak: prestiz,
pewnos¢, niezawodnosc, ktore sa przedmiotem transakcji dokonywanych row-
niez przez przedsigbiorstwo wirtualne w przestrzeni rynkowej przy wykorzys-
taniu instrumentéw marketingu wirtualnego.

MARKETING RADYKALNY

Marketing radykalny, nazywany takze wywrotowym?, jest czyms$ wigcej niz
suma innowacyjnosci oraz skutecznosci dzialania na rynku. Rdzni si¢ on od
marketingu tradycyjnego wizja rynku oraz stosowanymi technikami i ogélnym
podejSciem do nabywcow. Tajemnica powodzenia marketingu radykalnego
kryje si¢ w trzech elementach: silnym zwiazku z nabywca, dlugookresowym
zaangazowaniu oraz checi jak najlepszego wykorzystania zasobow pozostaja-
cych w dyspozycji firmy. Wymienione rysy charakterystyczne mozna w skrocie
wyjasni¢ w nastgpujacy sposob:

Niezwykle silna wiez z grupa docelowych nabywcow. Marketing radykalny
charakteryzuje si¢ brakiem przedmiotowego traktowania nabywcow, na ktérych
nie patrzy si¢ z gory i nie traktuje si¢ ich jak kogos, kto nie jest i nigdy nie bedzie
rownorz¢dnym partnerem przedsigbiorstwa. Do kazdego odbiorcy firma odnosi
si¢ z szacunkiem, respektujac jego indywidualne potrzeby i niepowtarzalng
osobowo$¢. Pozwala to na bardzo dobre zrozumienie potrzeb i zachowan
nabywcéw, a tym samym ich poznanie, dzigki czemu powstaja doskonale
koncepcje marketingowe oraz pomysly nowych produktow bez koniecznosci

¢ K. Perechuda, op. cit., s. 65.

7 Koncepcja marketingu radykalnego zostala wyczerpujaco przedstawiona w ksiazce S. Hill,
G. Rifkin, Marketing radykalny. Od Harwardu do Hartleya — 10 historii wielkich wywrotowcow,
Proszynski i S-ka, Warszawa 2000.
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organizowania rozbudowanego zaplecza w postaci skomplikowanych struktur
organizacyjnych i bez ponoszenia olbrzymich wydatkéw na utrzymywanie tych
struktur oraz prace badawczo-rozwojowe. Budowaniu silnych relacji z nabyw-
cami sprzyja podchodzenie do uwarunkowan rynkowych w sposéb emocjonal-
ny, natomiast stosunek intelektualny spelnia jedynie funkcje drugorz¢dne.
Menedzer do spraw marketingu jest w pelni emocjonalnie zwigzany z okres-
lonym produktem, utozsamia si¢ z nabywca, do ktérego wyrob ten jest
adresowany i w co moze trudno uwierzy¢ nie dazy za wszelka cene do zrobienia
szybkiej i blyskotliwej kariery polegajacej na wspinaniu si¢ na kolejne szczeble
w hierarchii firmy;

Dlugookresowa perspektywa dzialania. Podejscie takie wptywa nie tylko na
codzienne decyzje budzetowe, ale na kwestie, do ktorych przywiazywana jest
w marketingu radykalnym zdecydowanie wigksza waga, czyli ciagla troska
o nabywce, utrzymywanie aktywnej komunikacji z rynkiem oraz bezwzgledne
przywiazanie do doskonalej jakosci produktu. Niedopuszczalne jest przekazy-
wanie odbiorcom nieprawdziwych informacji o produkcie lub przedsigbiorstwie,
poniewaz z zalozenia o nawigzaniu dlugookresowej wi¢zi z nabywca wynika, ze
rowniez w przyszlosci trzeba bgdzie spojrzeé mu w oczy, co jest mozliwe jedynie
przy zachowaniu pelnej szczerosci. Raz stracone lub nawet zachwiane zaufanie
bardzo trudno jest bowiem odzyskaé i przekona¢ nabywcg o swoich szczerych
intencjach.

Marketing radykalny nie polega zatem na dazeniu do osiagnigcia zyskow
w jak najkrotszym czasie, ale koncentruje si¢ na wzroscie i ekspansji. Cechuje si¢
zdecydowanie pozytywnym nastawieniem, poniewaz przedsi¢biorstwo rozpo-
czynajac dziatalno$¢ nie bierze pod uwagg, Ze moze ponies¢ porazke rynkowa, ale
zaklada, iz bedzie skutecznie kreowaC nowa wartos¢ dla nabywcow. Wierzy
bowiem niezachwianie w oferowane przez siebie produkty, a raczej wartosci,
ktorych sa one nosnikami. Priorytetowo traktowane sa dwie zmienne: wysoka
jako$¢ produktow oraz mozliwie najwyzszy poziom obshugi nabywcow, gdyz
jedynie ich zachowanie gwarantuje zbudowanie lojalnych postaw nabywcow,
a tym samym pozwoli na dlugookresowy wzrost firmy;

Dysponowanie ograniczonymi $rodkami. Na pierwszy rzut oka wydaje sig, iz
ograniczone zasoby stanowig istotna barier¢ na drodze dynamicznego rozwoju
firmy. W marketingu radykalnym fakt ten traktowany jest jednak nie jako
zagrozenie, ale szansa, ktora nalezy wykorzystac, poniewaz polaczenie bardzo
dobrej znajomosci nabywcow z dlugookresowym zaangazowaniem oraz niewiel-
kimi zasobami sprzyja wyraznie innowacyjnosci. Czesto bowiem wyjatkowa
inteligencja i pomystowo$¢ oraz umiejgtnosé tworczego myslenia musza zastapic
zasoby, ktorych przedsigbiorstwa nie posiada.

Na podstawie licznych obserwacji i badaf mozna sformutowac dziesi¢C zasad
marketingu radykalnego:
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1) faktycznym szefem marketingu jest dyrektor naczelny — w dobie or-
ganizacji wirtualnych przedsi¢biorstwo moze bowiem funkcjonowaé bez pra-
cownikow, ale zadna firma nie jest w stanie zaistnie¢ i rozwija¢ si¢ bez nabywcow;

2) marketingowa komorka organizacyjna jest mala i plaska — zasada ta jest
bezposrednia konsekwencja pierwszej reguly, poniewaz dyrektor naczelny nie
bylby w stanie w pelni zaangazowac si¢ w dzialalno$¢ marketingowa, gdyby
oddzielaly go od pracownikow realizujacych biezace zadania liczne szczeble
hierarchiczne w strukturze organizacyjnej. Oczywiscie w praktyce nie mozna
wyeliminowaé pewnej ilosci szczebli zarzadzania, niezbgdnej do sprawnego
funkcjonowania przedsi¢biorstwa, ale aby jednocze$nie nie odczuwac negatyw-
nych skutké6w opo6znien w przeptywie informacji, ich ewentualnego znieksztal-
cenia, itp. nalezy wlaczy¢é dzialania marketingowe do kazdej komorki or-
ganizacyjnej przedsigbiorstwa, tworzac model marketingu zdecentralizowanego
lub czesciowo scentralizowanego, ktory jest idealnym rozwigzaniem dla firmy
dzialajacej zgodnie z zasadami marketingu radykalnego;

3) wyjscie zza biurka i spotkanie twarza w twarz z tymi, ktorzy sa najwazniejsi
dla firmy, czyli nabywcami — nie negujac calkowicie przydatno$ci wynikow
badan marketingowych i analiz rynkowych, dla menedzera radykalnego waz-
niejsze sa dane zebrane osobiscie. Woli zatem przeczytac listy od nabywcow, niz
polega¢ na raportach z badan, co wigcej, aktywnie poszukuje nabywcow
w miejscach, gdzie mieszkaja, pracuja, odpoczywaja;

4) zachowanie ostroznosci w stosunku do wynikéw badan rynkowych
— zdaniem menedzerow dzialajacych zgodnie z zasadami marketingu radykal-
nego, badania rynkowe opieraja si¢ na Sredniej, mowiac czego oczekuje
przecigtny nabywca, a w rzeczywistosci kogos takiego po prostu nie ma. Kazdy
jest bowiem inny, dlatego nalezy w sposob indywidualny pozna¢ kazdego
nabywce i jego potrzeby. Badania rynku maja zatem jedynie uzupelni¢ wiedz¢
onabywcach, ale nigdy nie sa w stanie jej zastapic, gdyz stana si¢ wowczas bardzo
niebezpiecznym narzedziem, ktére moze nawet doprowadzi¢ do porazki rynko-
wej;

5) zatrudnianie tylko i wylacznie entuzjastow — przyjmujac kogo$ do pracy
w stuzbach marketingowych nalezy przede wszystkim bra¢ pod uwage jego
zapal, zaangazowanie i talent, a nie tylko formalne kwalifikacje marketingowe.
Powinna by¢ to osoba pasjonujaca si¢ dziedzina zycia, z ktdra zwiazana jest dana
firma i oferowane przez nia produkty, gdyz dzigki temu posiada ona inna wazng
ceche, jaka jest silna wiara w to, co przedsigbiorstwo pragnie osiagnac;

6) ,,milo$¢” i szacunek do nabywcéw — nabywcy traktowani sa jak
przyjaciele, z ktérymi przedsigbiorstwo si¢ w pelni utozsamia zgodnie z regula
,,my jesteSmy nimi, a oni sa nami”. Nabywcow postrzega si¢ jako jednostki,
nie za$ jednorodna mase. Nawet, jezeli grupa odbiorcow jest milion osob,
to przedsigbiorstwo widzi w nich milion indywidualnosci, przy czym od
kazdej mozna si¢ wiele nauczyc;
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7) zbudowanie wraz z nabywcami wspolnoty — przedsigbiorstwo podejmuje
aktywne dzialania zachg¢cajace nabywcow do przylaczenia si¢ i stworzenia
wspoélnoty, do ktorej przynaleznos¢ jest powodem do dumy. Systematycznie
organizowane s3 roznego typu imprezy, na ktorych spotykaja si¢ pracownicy
firmy i nabywcy, a zewn¢trznym przejawem faktu, iz dana osoba nalezy do
takiego kregu jest np. noszenie ubran, uzywanie przedmiotow, itp. z firmowym
znakiem przedsigbiorstwa;

8) §wieze spojrzenie na mieszanke marketingowa — w marketingu radykalnym
wykorzystywane sa glownie instrumenty umozliwiajace bezposredni dialog
z nabywcami, nalezace do grupy narzedzi typu ,,one-to-one”. Oddziatywanie za
pomoca tych narzedzi skierowane jest nie do grup nabywcow wyodrebnionych ze
wzgledu na kryteria demograficzne, geograficzne, czy psychograficzne, ale ze
wzgledu na zmienne behawioralne odzwierciedlajace ich indywidualne za-
chowania i postawy;

9) kierowanie si¢ tzw. ,,zdrowym nierozsadkiem” — okreslona doza intuicji
w polaczeniu z wybitng inteligencja sprawia, Zze mimo niewielkich zasobow
i nieprzestrzegania tradycyjnych regut dziatania marketingowego, czesto pozor-
nie wbrew logice, osiaga si¢ zamierzone cele, ponoszac przy tym zdecydowanie
nizsze koszty, co jest mozliwe dzigki pomystowosci i innowacyjnosci radykal-
nych entuzjastow;

10) wiernos$¢ marce — celem nadrzednym jest niezmienne utrzymanie bardzo
wysokiej jakosci produktéw. Nawet w przypadku pojawienia si¢ grozby
wyparcia z rynku, radykalne przedsi¢gbiorstwo nie podejmie decyzji o za-
stosowaniu komponentow gorszej jakosci do produkcji swoich wyrobow, aby
nie obnizy¢ ich jakofci, a tym samym utrwalonego pozytywnego wizerunku
marki, ktoéra pozostaje niezmieniona. W marketingu radykalnym przedsigbiorst-
wo jest lojalne w stosunku do swoich nabywcow i wprowadza dla nich i dzigki
nim nowe produkty na rynek.

INNE SPOJRZENIE NA MARKETING, CZY POWROT DO KLASYKI

W teorii marketingu pojawiaja si¢ systematycznie mniej lub bardziej nowa-
torskie koncepcje. Ich przykladami sa przedstawione koncepcje marketingu
procesowego, wirtualnego i radykalnego. Nasuwa si¢ w takim razie pytanie, czy
wnosza one do teorii i praktyki co§ nowego, czy ich narodziny sa jednoznaczne
z brakiem przydatnosci w obecnym $wiecie zalozen klasycznego marketingu.
Jednym stowem, czy poglady te naprawde stanowia nowos¢ w teorii marketingu,
czy sa jedynie zmienionym opakowaniem starego produktu, jakim w tym
przypadku jest tradycyjny marketing. Wydaje si¢, ze pod powloka nowych
okreslen, podzialow, definicji, itp. w rzeczywistosci kryje si¢ to, co zawsze lezalo,
a raczej powinno leze¢ u podstaw koncepcji marketingowej. Tym czymS$ jest
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po prostu mozliwie najlepsze zaspokajanie potrzeb nabywcow, ktorzy dla
przedsigbiorstwa sg najwazniejszymi arbitrami przydatnosci oferowanych przez
nie produktow.

Niezaleznie zatem, z jaka koncepcja marketingowa mamy do czynienia, jej
sens mozna sprowadzi¢ do jednego stwierdzenia, iz w centrum zainteresowania
kazdej firmy musza stale znajdowac si¢ nabywcy i zglaszane przez nich potrzeby,
gdyz przedsigbiorstwo istnieje na rynku i prowadzi swoja dziatalno$¢ dla nich
oraz dzi¢gki nim. Czynnikami réznigcymi poszczegélne koncepcje sa z reguly
instrumenty, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo powinno spetnia¢ postawione
przed nim cele i sposoby wykorzystania proponowanych narzedzi. Wynika to
jednak przede wszystkim z postgpu cywilizacyjnego, ktory przejawia sig
powstawaniem nowoczesnych technologii, umozliwiajacych postugiwanie si¢
w doskonalszy sposob dotychczas znanymi narzgdziami marketingowymi oraz
przyczyniajacych si¢ do wykreowania dotad nieznanych w marketingu in-
strumentow, ktore z kolei stuzg coraz lepszemu zaspokajaniu potrzeb nabyw-
cow, ulegajacych przeobrazeniom przebiegajacym réwnolegle z rozwojem mysli
naukowo-techniczne;j.

Mozna zatem powiedzie, ze idea, ktora lezala u podstaw narodzin i rozwoju
marketingu nie stracila na aktualnos$ci i nadal powinna spetnia¢ rol¢ drogo-
wskazu dla przedsigbiorstw, jezeli chca one skutecznie konkurowa¢ w warun-
kach wspolczesnego rynku. Nasuwa si¢ tu porownanie tej idei do rdzenia
produktu, natomiast pojawiajace si¢ co jakis czas nowe podejscia do marketingu
spetniaja rol¢ kolejnych poziomow tego wyrobu, stanowiac o jego doskonaleniu
i rozszerzeniu, ale nie zmieniajac samej istoty wartosci, jakie niesie ze soba
marketing od poczatku swojego istnienia.

Procesy oraz wiedza menedzerska sa bowiem jednymi z najwazniejszych, oile
nie najwazniejszymi komponentami nowoczesnego marketingu. Niezaleznie od
sposobu jego przedstawiania, charakteryzuje si¢ on nastgpujacymi cechami:

— kreowaniem oraz dostarczaniem wartosci niematerialnych,

— prowadzeniem dziatalno$ci w przestrzeni rynkowe;j,

— kooperacja zamiast walki o nowe rynki zbytu,

— upodmiotowieniem klienta,

— budowa niematerialnych wigzi z klientem,

— kreowaniem dlugofalowego pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa,

— kreowaniem informacji, ktore staja si¢ same w sobie produktem.
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SUMMARY

In this article three marketing concepts were presented. They are: virtual marketing, process
marketing and radical marketing. The authoress underlined elements which distinguish them and
decide about their value. In the end she showed her own opinions related to the level of novelty of the

mentioned concepts.



