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Streszczenie

Artykul przedstawia role marketingu w przedsigbiorstwie na przestrzeni ostatnich stu lat.
Opisany zostal proces poszukiwania tozsamosci marketingu, wymienione kolejne jego etapy.
Ewolucje rozumienia marketingu, jego zadan i roli w przedsigbiorstwie podzielono na 4 etapy.
Autor zarysowuje tlo historyczne, a takze wymienia koncepcje teoretyczne i narzedzia praktyczne
uksztaltowane przez badaczy i praktykdéw gospodarczych. Autor stawia pytania dotyczace przy-
szlosci marketingu i paradygmatow ksztattujacych jego rozwdj.

Wstep

Co to jest marketing? Kto go potrzebuje? Jaka jest jego rola? Jakie sa przy-
czyny jego popularnosci?’ Codziennie setki ludzi na calym $wiecie szukaja od-
powiedzi na te same pytania, ale odpowiedzi na nie sa zgola rozne. Mozna wy-
mieni¢ chociazby dziennikarzy, ktérzy upatruja w marketingu narz¢dzia mani-
pulacji politycznej; absolwentéw szkol srednich 1 ich rodzicéw spodziewaja-
cych sig prostych studiow i blyskotliwej kariery po ich zakonczeniu; dyrekto-
row firm oczekujacych szybko dzialajacych narzedzi sprzedazowych i wielu
innych. Ktéra z tych grup ma racj¢? Ktora jest najblizej prawdy? Z pewnoscia
w kazdej odpowiedzi na te pytania mozna znalez¢ ziarnko prawdy, ale takze
zauwazy¢ wiele stereotypow albo uksztaltowanych przez media, albo wynikaja-
cych z niewiedzy. Czy wobec natloku sprzecznych informacji 1 pogladow ist-
nigje zatem jedna, obicktywna prawda? Prawda niepodwazalna i wspolna dla
swiata ,,zwyklych ludzi”, praktykow gospodarczych i naukowcow? Czy istnieje

' Zarzqdzanie i Marketing jest najpopularniejszym kierunkiem studiow w Polsce,

www.studia.net/o-kierunkach-studiow/2308-najpopularniejsze-kierunki-studiow-2010 z 12 lutego
2010.
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mozliwo$¢ wypracowania jednej wspdlnej wizji, czym jest marketing? W koncu
od dziedziny zycia gospodarczego i naukowego obecne] w naszej rzeczywisto-
$ci od przeszlo pigcdziesigeiu lat mozna byloby oczekiwacé podstaw teoretycz-
nych akceptowalnych i wykorzystywanych przez praktykow. Marketing, jako
dziedzina nauki, nic moze przeciez istnie¢ bez jej praktycznego zastosowania na
rynkach. Z pewnoscig wykorzystanie marketingu w przedsi¢gbiorstwach deter-
minuje sposob jego postrzegania przez konsumentéw. Zeby zrozumieé, dlacze-
g0 postrzeganie marketingu jest tak rozmyte 1 nigjasne, warto przyjrzec si¢ jego
ewolugcji od strony teorii 1 jej wykorzystania w Zyciu gospodarczym. Czy zatem
teoretyczne koncepcje marketingu definiujace jego rolg i zadania w organiza-
cjach byly i sa w praktyce wykorzystywane przez przedsigbiorstwa? Jesli tak, to
w jaki sposob? A moze prawda jest stwierdzenie P. Fiska — bylego prezesa naj-
wigkszej na $wiecie organizacji marketingowej Chartered Institute of Marketing
— ze ,rynki si¢ zmieniaja, a wigc i marketing ulega przeobrazeniom™? Jak za-
uwazaja Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan ,marketing jest wyraznie powig-
zany ze zjawiskami makroekonomicznymi. Za kazdym razem, gdy zmienia si¢
otoczenie makrockonomiczne, zmieniaja si¢ zachowania konsumenckie, a to
z kolei prowadzi do zmian w marketingu™.

Ninigjszy artykul stanowi probg zarysowania najwazniejszych etapow i py-
tan dotyczacych rozwoju marketingu przedstawionych w kontekscie uwarun-
kowan gospodarczych oraz implikacji organizacyjnych z nich plynacych.

Tozsamo$¢ marketingu

Niezliczona liczba definicji marketingu udowadnia konieczno$¢ poszuki-
wania tozsamosci marketingu. Brak jednoznacznosci wynika¢ moze ze swoiste-
go semantycznego dualizmu pojgcia marketingu obejmujacego zaréwno aktyw-
nos¢ menedzerska, jak 1 dziedzing nauki. ,,Dlatego, o ile w przypadku wigkszo-
$ci poje¢ marketingowych nie ma przeszkod, aby korzysta¢ z kilku uzupelniaja-
cych si¢ definicji, o tyle definicja samego marketingu ma wyjatkowe znacze-
nic™. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA — American Marketing
Association) jest organizacja, ktérej kolejne propozycje definicji marketingu sa
waznym przyczynkiem do dyskusji nad aktualnym stanem marketingu, jego
zakresem oraz zadan przed nim stawianych. Sa one takze swoistym $wiadec-
twem czasu i ewolucji roli marketingu w przedsigbiorstwach. Nicoceniony
wklad w teoretyczny aspekt marketingu maja ponadto wiclkie przedsigbiorstwa

1 P. Fisk, Geniusz marketingu, Wolters Kluwers Polska, Warszawa, 2009, s. 16.
3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa, 2010, s. 11.
4J. Kaminski, Nowa definicja marketingu AMA, . Marketing i Rynek™ 2009, nr 5,s. 7.
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oraz wspolpracujacy z nimi konsultanci i naukowcy. Wnosza oni niezb¢dng
wiedzg czerpang z codziennych badan, analiz i decyzji biznesowych.

Determinanty wplywu marketingu na wyniki przedsiebiorstwa

Ewolucja roli marketingu w przedsigbiorstwie jest niewatpliwie faktem.
Zanim przedstawione zostang kolejne etapy tej ewolucji, warto przeanalizowac,
jakie sg glowne determinanty poszukiwania tej roli? Coz takiego wplywalo
1 wplywa na przedsi¢gbiorstwa i naukowcéw, ktorzy niestrudzenie aktualizuja
wezesniejsze teorie? Wydaje si¢, ze najwazniejszymi czynnikami sg;

1. Dynamiczne zmiany spoleczne.

Si¢gajac wstecz do poczatku XX wieku, nie sposdb nie zauwazy¢ mnogosci
wielkich wydarzen historycznych oraz dynamicznego postgpu gospodarczego
1 cywilizacyjnego. Dwie wojny $wiatowe, uruchomienie produkcji masowej,
pierwszy lot samolotem, rozw¢j mechaniki kwantowej, utworzenie Unii Euro-
pejskiej czy globalna sie¢ Internet — to zaledwie najwigksze z nich. Kazdy na-
stepny wynalazek bezpowrotnie ksztaltowal na nowo rzeczywistos¢, w zdecy-
dowanej wigkszosci zmieniajac swiat 1 zycie ludzi na lepsze. Jednoczesnie
zmienialy si¢ zachowania i potrzeby ludzi w zakresie wartosci, swiatopogladu,
modelu konsumpcji débr 1 ushug czy sposobu spgdzania czasu wolnego.
Wspolczesne, bazujace na technologiach informacyjnych bezprecedensowo
dynamiczne przemiany w gospodarce 1 spoleczenstwie sprawiaja, ze gospodar-
ka w coraz wigkszym stopniu nabiera cech »gospodarki nietrwalosci«, z coraz
krotszymi cyklami zycia produktow i ich dochodowosci™.

2. Mechanizmy dostosowawcze przedsigbiorstw.

Przedsigbiorstwa sa nicodlaczng czescia rzeczywistosci 1 jednym z wazniej-
szych czynnikow determinujacych rozwdj cywilizacji. Reagujac na innowacje
1 przystosowujac je do masowego zaspokajania potrzeb, decyduja o zaistnieniu
(badz nie) innowacji w szerokiej spolecznej swiadomosci. Firmy, jako organi-
zacje nakierowane na generowanie zysku, potrafia wykorzystywaé niezbgdne
elementy nauki 1 teorii, jednoczesnie modyfikujac je ze wzglgdu na specyfike
swojej dziatalnosci. Teorie dobre i sprawdzajace si¢ w rzeczywistosci sa wla-
czane do standardéw gospodarczych i1 popularyzowane. Teorie zle sq pomijane
lub porzucane 1 przepadaja w niebycie historii. , Przedsigbiorstwa (...) podejmu-
ja decyzje minimalizujace ryzyko tak, aby w razie najgorszego obrotu sytuacji

> E. Maczynska, Wycena nieruchomosci a wycena przedsiebiorstw w gospodarce niepewnosci,
w: Wycena przedsiebiorstw. Od teorii do praktyki, red. M. Panfil, A. Szablewski, Poltext, War-
szawa 2011 (w druku).
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zapewni¢ sobie przetrwanie™. Do$wiadczenia przedsicbiorstw stanowia bez-
cenne zrédlo danych dla badaczy.
3. Ksztaltowanie si¢ marketingu jako dziedziny nauki.

Relacja teoria-praktyka jest bez watpienia dwustronnie pozyteczna. Bada-
cze 1 naukowcy, obserwujac otaczajaca ich rzeczywistosé, rewiduja swoje po-
glady badz rozszerzaja zainteresowania badawcze na obszary tworzone badz
definiowane przez rzeczywistos¢ gospodarcza. Marketing wychodzac naprze-
ciw wspoélczesnym wyzwaniom, przeszedl duza metamorfozg i obecnie jest
zupelie inng dziedzing nauki niz byl na poczatku XX wieku — zaréwno
w aspekceie obszaru badawczego, jak 1 narzedzi.

Ewolucja marketingu w przedsigbiorstwie — od marketingu 0.0 do marke-
tingu 3.0

Dotychczasowy rozwdj marketingu mozna podzieli¢ na 4 etapy, ktérych
ramy czasowe wyznaczone sa przez wazne wydarzenia spoleczne i gospodarcze
— rewolucj¢ przemyslowa, er¢ informacyjna oraz er¢ wspoltuczestnictwa. Pierw-
sza poloweg XX wieku, czyli okres ksztaltowania podstaw marketingu, autor
nazywa marketingiem 0.0. Kolejne etapy zwane marketingiem 1.0, 2.0, 3.0
sformulowane zostaly przez Ph. Kotlera, H. Kartajaya, I. Setiawana’.
Marketing 0.0

Poczatki marketingu potocznie datuje si¢ na poczatek lat pigédziesiatych
XX wiceku, aczkolwick wzmianki o pierwszych ustrukturyzowanych pracach
nad koncepcja marketingu wskazuja nawet na lata 1900-1923°. Pierwsza defi-
nicja AMA z 1935 r. doskonale oddaje pierwotng rolg marketingu jako ,,przeja-
wu dzialalnosci biznesowej skierowujacej strumien produktoéw i uslug od pro-
ducentéw do konsumentow™ . Marketing w swojej poczatkowej fazie — zardéwno
teoretycznej, jak 1 praktycznej — byt zatem zbiorem dzialan i zasad opisujacych
dystrybucje towaréw i ustug. Owczesni badacze i pracownicy pracujacy w ob-
szarze marketingu duzo uwagi poswigcali kanalom dystrybucji, funkcjom 1 roli
posrednikoéw oraz cenom. Podstawowym zadaniem bylo rozwiazanie ,,problemu
marketingowego” polegajacego na manipulowaniu cenami przez posrednikow
i dystrybutorow. Istotnym zagadnieniem dla marketingu stala si¢ w poznicj-
szych latach stymulacja popytu po pierwszej wojnie $wiatowej 1 usprawnienie

® Ph. Kotler, J. Caslione, Chaos. Zarzqdzanie i marketing w erze turbulencji, MT Biznes, War-
szawa 2009, s. 22.

"Tbidem, s. 17.

8 R. Bartels, Influences on the development of marketing thought, 1900-1923, . The Journal
of Marketing™ 1951, Vol. XVL, nr 1.

® I. Kaminski, Nowa definicja..., s. 8.
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dystrybucji produktow powstajacych na pierwszych liniach produkcji masowe;.
Marketing jako dziedzina naukowa byla w trakcie budowy i1 konceptualizacji,
lecz, jak zauwaza A. Sagan, ,.dyfuzja mysli marketingowej przebiegala od sfery
akademickiej do gospodarczej”'’. Wyrazny byl wplyw teorii marketingowych
na dzialania przedsigbiorstw, ktére dopiero zaczynaly pojmowaé istot¢ nowej
koncepcji 1 zauwazac jej przydatnos¢ w rozwigzywaniu problemow bizneso-
wych. Zadania stawiane przed marketingiem jako funkcjg w przedsigbiorstwie
determinowaly jego umigjscowienie w organizacji. Marketing byl funkcjg $cisle
operacyjna, menedzerowie marketingu nie mieli wplywu na strategie przedsig-
biorstwa. Pojawialy si¢ zaczatki komunikacji marketingowej skierowanej do
konsumentéw, lecz stanowily one niejako element budowy kanaléw dystrybucji
1 budowania $wiadomosci poszczegolnych produktow. ,,Wydaje sig, ze do kon-
calat 50. XX w. zakonczyl si¢ etap konceptualizacji marketingu i budowy spdj-
nego systemu pojgc 1 koncepcji marketingowych oraz zasad i empirycznych
generalizacji w tym obszarze™''.
Marketing 1.0 — od produktu do klienta

Wraz z koncem ksztaltowania si¢ marketingu jako dyscypliny akademickie;j
mialy miejsce dynamiczne zmiany praktyki marketingowe]j przedsigbiorstw.
Lata pigcdziesiate byly okresem gwaltownej odbudowy po II wojnie $wiatowej
— gospodarki ponownie przestawialy swoje moce produkcyjne na produkcjg
cywilna. Nastgpowal szybki rozwdj przemystu bedacy wynikiem re-wolucji
naukowo-technicznej 1 gwaltownego postgpu dokonanego m.in. w matematyce,
fizyce, chemii. Kolejna dekada to z kolei czas bardzo szybkiego rozwoju go-
spodarki — przedsigbiorstwa poszerzaly produkcje dobr konsumpcyjnych, kolej-
ne wynalazki trafialy do gospodarstw domowych w formie osiggalnych dobr
uzytkowych. Dominujacym sektorem gospodarki byl wowczas sektor produk-
cyjny. Szczegolnie widoczne byly szybkie zmiany cywilizacyjne w dynamicz-
nie bogacacych si¢ krajach Europy Zachodniej i Stanach Zjednoczonych. Zmia-
ny makrockonomiczne wraz z nowymi narzgdziami marketingowymi zbudowa-
nymi przez badaczy przyczynily si¢ do przemiany marketingu w przedsigbior-
stwach.

Do najwazniejszych instrumentéw marketingu powstalych w tym okresie
naleza marketing mix, a takze powstaly na jego bazie model 4P. Marketing mix

0 A. Sagan, Teoretyczne podstawy marketingu — 50 lat poszukiwan, Marketing i Rynek”
2005,nr7,s. 3.
" Tbidem.
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— pojecie stworzone przez N. Bordena w 1953 r.", zachgcalo menedzeréw mar-
ketingu do eklektycznego podejscia do rdéznych narzedzi 1 proceséw w miejsce
dogmatycznego kierowania si¢ wedlug zasad jednej teorii. J. McCarty w 1960 r.
nadal tej szerokiej idei posta¢ konkretnego narzgdzia — modelu 4P. Propagowal
on myslenie o zarzadzaniu marketingiem w kategoriach produktu (product),
ustalaniu jego ceny (price) 1 zasad promocji (promotion) w odpowiednim kanale
dystrybucji (place). Wymienione narzgdzia jednoznacznie wskazuja na opera-
cyjny charakter zarzadzania produktem jako mys$li przewodniej marketingu.
Wigkszos¢ produktow byla zblizona do siebie, wicle kategorii dopiero powsta-
walo 1 zadaniem stawianym marketingowi bylo wyrdznienie produktu z mnogo-
$ci generycznych substytutow. Warto przytoczy¢ opini¢ autora artykulu wstep-
nego w magazynie ,,Fortune” z roku 1938: , Chcg tutaj postawic tezg, ze pod-
stawowym 1 niezbywalnym zadaniem gospodarki przemyslowej jest wytwarza-
nie rzeczy: im wigcej powstaje rzeczy, tym wigkszy zysk, zarowno finansowy,
jak i realny””. Uwaga menedzeréw marketingu skupiona byla zatem na zagad-
nieniach prosprzedazowych, a marketing byl jedna z wielu taktycznych funkcji
przedsigbiorstwa wspierajacych gléwng funkcje — produkcje. Wobec takiego
paradygmatu zarzadzania ocena marketingu i jego wplywu na przedsigbiorstwo
byla sprowadzona do wskaznikow wynikow sprzedazy, a takze $wiadomosci
oraz w pozniejszych okresach wizerunku produktu.

Lata siedemdziesiate i pierwsza polowa lat osiemdziesigtych zburzyly lad
ckonomiczny 1 stabilny rozwoj gospodarck Stanow Zjednoczonych i1 Europy
Zachodniej. Olbrzymie zapotrzebowanie na rop¢ naftowa, ktdrego szczyt przy-
padl na poczatek lat siedemdziesiatych, a przede wszystkim embargo krajow
OPEC wobec Standéw Zjednoczonych i Europy Zachodniej, spowodowaly gwal-
towny wzrost ceny ropy. Wystapily jednoczesnie zjawiska rosnacej inflacji
1 bezrobocia — stagflacji, ktore doprowadzily do wielkiej niestabilnosci gospo-
darek. W obliczu kryzysu gospodarczego wicle krajow zdecydowalo si¢ na
trudne, ale niezbe¢dne reformy, ktérych liderami byli R. Reagan w Stanach
Zjednoczonych 1 M. Thatcher w Wiclkiej Brytanii. Poczucie niepewnosci i cia-
glego strachu przed przyszloscia spowodowato skurczenie si¢ popytu.

Przedsigbiorstwa musialy zmierzy¢ si¢ z niespotykanym dotad problemem
— ograniczeniami popytowymi. Rozpoczela si¢ ostra konkurencja pomigdzy
produktami, a takze przedsigbiorstwami. Od marketingu zaczgto wymagac wig-
cej niz tylko szybkich wynikow sprzedazowych. Jak zauwaza F. Webster Jr:

12 ph. Kotler, H. Karta}j aya, [. Setiawan, Marketing 3.0..., s. 42.
BN. Klein, No logo, Swiat Literacki, Izabelin 2004, s. 20.
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Lstrategiczna rola marketingu zyskala na znaczeniu w latach siedemdziesiatych,
jako czgs$¢ rozpowszechniajacego si¢ wsrdd przedsigbiorstw dlugoterminowego
strategicznego planowania™'*. Rozpoczal si¢ etap planowania marketingowego,
rysowania dlugoterminowych strategii, ktore mialy przeciwdziala¢ turbulen-
cjom spowodowanym przez kryzys naftowy. Firmy stopniowo zaczgly wigc
skicrowywaé¢ swoja uwage na zewnatrz w celu dokladniejszego zrozumienia
otoczenia. W sukurs praktyce przyszla teoria, ktdrej najbardziej rozpowszech-
nionym produktem stal si¢ proces STP (segmentation, targeting, positioning)
polegajacy na przeniesieniu zainteresowania marketingu na poznanie i zrozu-
mienie potrzeb klientow. Segmentacja rynku, ukierunkowanie dzialan oraz po-
zycjonowanie to klasyczne narzg¢dzia marketingowe powstale w tym okresie.
Nalezy zauwazy¢, ze w zwiazku z tym lista zadan stawianych marketingowi
systematycznie si¢ poszerzala. Od kierownikoéw marketingu wymagano zatem
dokladnego zidentyfikowania segmentow rynku — obecnych i potencjalnych
klientéw oraz ich potrzeb, wybrania najatrakcyjniejszych z nich, rozpoznania
konkurencji, zdolnosci przedsigbiorstwa do konkurowania, a takze zdefiniowa-
nia przewag konkurencyjnych posiadanych przez produkty. Odpowiedzi na
najwazniejsze pytania: gdzie, czym 1 z kim konkurowa¢, poszerzaly kierunki
myslenia marketingu znacznie poza perspektywe jednego roku i staly si¢ za-
czatkiem dyscypliny zarzadzania klientem. Rozpoczgto tworzenie dtugoletnich
strategii pozyskiwania 1 utrzymywania klientdéw. Z racji przeniesienia ci¢zaru
zainteresowania marketingu z produktu na klienta orientacja marketingowa
przedsigbiorstw stawala si¢ faktem. Ph. Kotler okreslit nawet ,,zarzadzanie mar-
ketingiem (...) jako sztuke¢ i nauk¢ wyboru rynkéw docelowych oraz pozyski-
wania, utrzymywania i powigckszania grupy klientéw poprzez kreowanie wyz-
szej wartosci, dostarczanie jej i informowanie o niej klienta™".
Marketing 2.0 — od klienta do akcjonariusza

Przelom lat osiemdziesiatych 1 dziewigédziesiatych przynidst kolejne zmia-
ny. Gospodarki otrzasngly si¢ z kryzysu, w duzej mierze dzigki Rundzie Uru-
gwajskiej Ukladu Ogodlnego w sprawie Taryf Celnych i Handlu rozpoczgte)
w 1986 r. Postgpowala liberalizacja handlu migdzynarodowego, wiclostronne
porozumienia doprowadzily do wzmocnienia i wlatwienia mi¢dzynarodowe;j
wymiany gospodarczej, tagodzac polityke protekcjonalizmu szeroko praktyko-
wang podczas kryzysu lat siedemdziesiatych. Przemiany gospodarcze zostaly

"F E. Webster Jr., Back to the Future: Integrating Marketing as Tactics, Strategy, and Orga-
nizational Culture, . Journal of Marketing™ 2005, Vol. 69, s. 4.
'S Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2003, s. 9.
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spotggowane przemianami polityczno-spolecznymi w krajach Europy Central-
nej 1 Wschodnigj, a takze rozpadem Zwiazku Radzieckiego 1 utworzeniem Unii
Europejskiej na poczatku lat dziewigédziesiatych. O ile lata osiemdziesiate staly
jeszcze pod znakiem niepewnosci, o tyle kolejna dekada przyniosla znaczace
uspokojenie nastrojow spolecznych i politycznych. Miliony ludzi na swiecie
rozpoczgly prace nad swoja lepsza przyszloscia. Lata dziewigcdziesiate staly si¢
kolejng przelomowa dekada w historii ludzkosci ze wzglgdu na gwaltowny
rozwoj sektora telekomunikacyjnego. Takie wynalazki jak komputer osobisty
1 telefon komorkowy staly si¢ szeroko dostgpne, z czasem sie¢ internetowa po-
laczyla caly $wiat w jeden globalny organizm o wlasciwie nicograniczonych
mozliwosciach komunikacyjnych. Wymiana informacji oraz wiedzy stala sig¢
bardzo prosta i szybka, doprowadzajac do nawiazywania wspolpracy przez jed-
nostki i podmioty, ktére wczesniej nie mialy na to najmniejszych szans. Internet
zrewolucjonizowal cywilizacjg, stajac si¢ uniwersalng platforma komunikacji
XXI wieku.

Wraz z tymi przemianami przed przedsigbiorstwami otwieraly si¢ nowe
mozliwosci nie tylko na rynkach lokalnych, ale takze migdzynarodowych.
Wplyw mialy takze szybki przyrost ludnosci w krajach Trzeciego Swiata oraz
wzrastajaca sita nabywcza w krajach Europy Zachodniej 1 Standéw Zjednoczo-
nych. Bardzo dynamicznie rozwijaly si¢ rynki kapitalowe — wartos¢ indeksu
Dow Jones Industry wzrosta w ciggu dwodch dekad blisko dziesigciokrotnie.
31 grudnia 1980 r. wartos¢ DJIA wynosila 964 pkt, 31 grudnia 1990 r. 2633
pkt, podczas gdy 29 grudnia 2000 r. juz 10786 pkt. Znaczacy doplyw kapitalu
do przedsigbiorstw, otwarcie nowych wielomilionowych rynkéw zbytu, popra-
wa koniunktury na rynkach wewngtrznych — to byly najwazniejsze bodzce po-
wodujace niezwykle duza aktywnos¢ marketingowa firm.

Najwazniejsza dyscypling marketingu stalo si¢ strategiczne zarzadzanie
klientem. Klient stal si¢ najcennicjszym kapitalem przedsigbiorstw, ktdre gene-
ruje wplywy, decyduje o plynnosci przedsigbiorstwa, jego rentownosci”™'®. Re-
lacja przedsigbiorstwa z nim stala si¢ centralnym punktem zainteresowan mar-
ketingu 1 miala najwi¢ckszy wplyw na jego rol¢ w przedsigbiorstwach, ale takze
na koncepcje teoretyczne i narzgdzia zbudowane przez naukowcoOw. Szeroko
stosowano proces STP, lecz dazono do poglgbienia relacji z klientami. Duza
popularnos$¢ zdobyly zatem takie pojgcia jak marketing relacji, marketing bez-
posredni 1 inne formy dzialalnosci nakierowane na klienta. W 1988 r. R. Shaw

'S B. Dobiegata-Korona, Klient kapitalem przedsiebiorstwa, w: Wspodlczesne zrédia wartosci
przedsiebiorstwa, red. B. Dobiegata-Korona, A. Herman, Difin, Warszawa 2000, s. 85.
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1 M. Stone rozpowszechnili pojgcie wartos¢ zyciowa klienta — CLV (Customer
Lifetime Value), ktore definiowalo wartos¢ klienta jako wartos¢ biezaca netto
wszystkich zakladanych przeplywow gotdwkowych, ale takze bylo przejawem
nakierowania myslenia o marketingu jako kluczowej funkcji przedsigbiorstwa
w zakresic generowania przychodow i gotowki'’. Jednoczesnie rozwdj rynku
kapitalowego przyspieszal prace naukowe nad pojgciem zarzadzania wartoscia
przedsigbiorstwa, czyli tworzenia wartosci dla jego wlascicieli. Szczegdlng
popularno$¢ termin ten zdobyt w latach 80. 1 90. XX wieku w krajach anglosa-
skich, na skutek przelomowej pracy A. Rappaporta'®. Stanowila ona impuls dla
teoretykdw 1 praktykdw gospodarczych, wytyczajac kierunki badan na kolejne
dziesigciolecia, wykazujac istotg wzajemnego powiazania 3 elementow wyceny
przedsigbiorstwa — przeplywow gotowkowych, ryzyka i przewag konkurencyj-
nych. Owczesna rola marketingu pokrywala si¢ z tym mysleniem w zakresie
budowania przewag konkurencyjnych oraz przeplywow gotéwkowych.

Rozpoczeto wige doglgbng analizg roli marketingu w procesie tworzenia
wartosci przedsigbiorstwa. Nalezy tutaj wspomnie¢ o uznanych publikacjach
R. Besta'” oraz R. Srivastava™, ktérzy udowadniali, ze skuteczne strategic mar-
ketingowe buduja wartos¢ klienta, a co za tym idzie generujg przeplywy gotow-
kowe. Na szczegoélna uwagg zastluguje R. Best, ktory jako pierwszy powiazal
efektywnos¢ wydatkow na marketing z wycena rynkowa przedsigbiorstwa. Pod-
stawa wyceny stala si¢ stopa zwrotu z wydatkow marketingowych. Wykazali
oni ponadto wzajemne powiazania pomi¢dzy strategia, taktykami, budowa ak-
tywow opartych o rynek, rentownoscia 1 ich wplywem na wartos¢ przedsigbior-
stwa.

Przelomowa koncepceje w pelni integrujaca role marketingu z procesem za-
rzadczym nakierowanym na budowg wartosci przedsigbiorstwa przedstawil
jednak P. Doyle”. Stwierdzil, ze ,zdolnosci marketingowe, a nie produkcyjne
staly si¢ kluczem do budowania przewagi konkurencyjnej”™”*. Zdefiniowal on
marketing jako ,,proces zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacj¢ zwrotow

7R, Shaw, M. Stone, Database marketing, Gower, Londyn 1988.

'8 A. Rappaport, Creating Shareholder Value. A Guide for Managers and Investors, The Free
Press, New York 1988.

' R. Best, Market-Based Management. Strategies for Growing Customer Value and Profitabil-
ity, Pearson Prentice Hall, 1997.

2 R. Srivastava, T. Shervani, L. Fahey, Marketing, Business Processes, and Shareholder Val-
ue: An Organizationally Embedded View of Marketing Activities and the Discipline of Marketing,
,Journal of Marketing” 1999, Vol. 63.

2P, Doyle, Value Based Marketing.Strategies for Corporate Growth and Shareholder Value,
John Wiley & Sons, New Jersey 2000.

Zp, Doyle, Marketing wartosci, Felberg, Warszawa 2003, s. 21.
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dla udzialowcow poprzez wdrazanie strategii majacych na celu budowanie
opartych na zaufaniu relacji z wartosciowymi klientami oraz tworzenie trwalej
przewagi roznicujacej”>. Jego praca wyznaczyla nowy obszar poszukiwan teo-
retykoéw 1 praktykow marketingu — préby dokladnego zrozumienia 1 skwantyfi-
kowania wplywu aktywnosci marketingowych na warto$¢ przedsigbiorstwa.
Strategiczne znaczenie marketingu w przedsigbiorstwach o orientacji marketin-
gowe] stalo si¢ oczywiste. Co wigeej — poprzez wprowadzenie perspektywy
finansowej] w sfery marketingu dyskusja nad finansowym aspektem dziatan
marketingowych okazala si¢ niezwykle burzliwa. Kluczowym pojeciem stala
si¢ rentowno$¢ marketingu jako determinanta budowy wartosci przedsigbior-
stwa. Co cickawe, temat finansowej sfery marketingu — rozpocz¢ty w latach
dziewigcdziesiatych — jest ciagle aktualny. Jednym z ostatnich przedstawicieli
swiata akademickiego, ktory zabral glos, jest M. McDonald, ktory w 2009 r.
wymienil trzy najwazniejsze obszary wymagajace dalszej eksploracji — kwestia
znaczenia semantycznego pojecia ,marketing”, profesjonalizacji marketingu
jako dyscypliny naukowej, ale takze zapewnienia pelnej czytelnosci finansowe;j
wydatkow marketingowych™. W §lad za zmianami w przedsigbiorstwach poda-
zyla rowniez oficjalna definicja wedlug AMA z 2004 r., ktora okreslala marke-
ting jako ,.funkcj¢ organizacji oraz zbidr proceséw tworzenia, komunikowania
oraz dostarczania wartosci klientom i zarzadzania relacjami z klientami w spo-
sob przynoszacy korzys$¢ organizacji i akcjonariuszom™ . Definicja ta bardzo
dobrze podsumowuje 6wczesne rozumienie marketingu 1 wyjatkowo mocno
zaznacza jego rol¢ w organizacji.
Marketing 3.0 — od akcjonariusza do spoleczenstwa

Wspomniany rozwoj Internetu stal si¢ kluczowym czynnikiem zmian spo-
lecznych w pierwszej dekadzie XXI wieku. Mial on takze niebanalny wplyw na
zmiang wielu modeli biznesowych, skracanie lancuchdéw wartosci determinuja-
ce powstawanic nowych segmentdw gospodarki oraz innowacje w tradycyj-
nych. Nagly natlok informacji dostgpny dzigki wszechobecnemu Intemetowi
stal si¢ dla ludzi bardzo uciazliwy, przyczyniajac si¢ do zmniejszajacego si¢
zaangazowania konsumentow w dwubiegunowa relacje z marka badz przedsig-
biorstwem. Marketing rozpoczal wigc walke o emocje konsumenta. Stopniowo
menedzerowie marketingu zrozumieli, ze istota nowoczesnego marketingu nie

B Ibidem, s. 84.

2 M. McDonald, The Future of marketing: brightest star In the firmament, Or a fading mete-
or? Some hypotheses and a research agenda, ,Journal of Marketing Management™ 2009, Vol. 25,
nr 5-6, s. 431-450.

5 A. Sagan, Teoretyczne podstawy..., s. 8.
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sprowadza si¢ wylacznie do zarzadzania wartoscia klienta 1 generowania z nie-
go jak najwyzszych przychodow. Nalezy pamigta¢ takze o stalej obecnosci
w jego umysle 1 sercu, tak aby z che¢cia generowal on akty zakupowe przyczy-
niajace si¢ do wzrostu wartosci firmy. Dzialania te stanowily zalagzek nowej ery
marketingu — marketingu 3.0 opartego na czlowieku 1 jego wartosciach. ,,Przed-
sigbiorstwa praktykujace marketing 3.0 dostarczaja odpowiedzi na zgryzoty
i wlewaja nadzieje¢ w serca zatroskanych ludzi™*®. Ph. Kotler, H. Kartajaya,
I. Setiawan wymieniajg trzy najwaznigjsze makrotrendy, ktore uksztaltowaly
ide¢ marketingu 3.0°:

1. Koncepcja wspoluczestnictwa.

Technologie XXI wieku znaczaco zmienily sposéb konsumpcji mediow
i rozrywki. Ludzie stopniowo odchodza od stanu biernego odbioru do etapu
wspoltworzenia wiadomosci, encyklopedii 1 wielu innych. Nie do przecenienia
jest w tym zakresie rola internetowych medidow spolecznosciowych, takich jak
Facebook, YouTube czy Nasza Klasa, ktore ulatwiaja i moderuja wspolttworze-
nie zawartosci przez miliony uzytkownikéw Internetu.

2. Paradoks globalizacji.

Globalizacja rynkéw, medidow 1 wiedzy niesie ze soba trzy makroparadoksy:

a) globalizacja moze otworzy¢ na siebie kraje gospodarczo, ale nie poli-

tycznie, np. Chiny,

b) globalizacja wymaga gospodarczej integracji, ale nie tworzy rownych

gospodarek,

¢) globalizacja nie tworzy jednolitej kultury.

Autorzy koncepcji marketingu 3.0 twierdza, ze zamiast proby rozwigzania
tych paradokséw wspoélczesne przedsigbiorstwa powinny skupic si¢ na poszu-
kiwaniu sposobdw radzenia sobie z nimi. Stawiaja teze, ze najwigksze 1 kultowe
marki staja si¢ odpowiedziami na te paradoksy.

3. Era spoleczenstwa tworczego.

W globalnej gospodarce rosnie rola sektora ustlug. Technologia nowej fali
ulatwia ludziom kreatywnym i gotowym do twoérczych rozwigzan nawiazywa-
nie kontaktéw 1 $wiadczenie swoich ustug w skali calego swiata. Coraz wigceej
ludzi zaczyna zy¢, skupiajac si¢ na samorealizacji 1 poszukiwaniu duchowe;j
rownowagi. Staja si¢ oni che¢tni do aktywnego wspoluczestniczenia w tworzeniu
rzeczywistosci.

2 ph. Kotler, H. Kartajaya, . Setiawan, Marketing 3.0..., s. 19.
7 Tbidem, s. 19-29.
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Wizja nowej ery marketingu zaklada, ze bgdzie mial on znaczenie wbudo-
wane w korporacyjna misje, wizj¢ 1 wartosci. Autorzy zakladaja, ze marketing
wyjdzie ze sztywnych ram funkcji przedsigbiorstwa i stanie si¢ sensem, znacze-
niem 1 natchnieniem istnienia przedsigbiorstwa. Mozna doszukiwac si¢ w tej
idei poszerzenia poje¢cia spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw — CSR
(Corporate Social Responsibility), czyli koncepcji dobrowolnego rozumienia
oraz uwzgledniania aspektu etycznego i spolecznego prowadzonej dzialalnosci.

Podsumowanie

Minglo blisko sto lat, odkad pojawilo si¢ myslenie, ktore mozna powiazac
z koncepcja marketingu. Przez ten czas marketing ksztaltowal si¢ zarowno jako
dyscyplina nauki, jak i dzialalno$¢, funkcja czy tez orientacja przedsigbiorstw.
Ewolucja uwarunkowana byla w rownej mierze przez ciagly proces konceptu-
alizacji marketingu jako dyscypliny naukowej 1 zmieniajacych si¢ uwarunko-
wan gospodarczych wymuszajacych dostosowania przedsigbiorstw. W procesie
ciaglego rozwoju marketingu mozna zatem wyrdznic etapy przedstawione w ta-
beli 1.

Tabela 1
Etapy rozwoju marketingu
Marketing 0.0 | Marketing 1.0 | Marketing 2.0 | Marketing 3.0
Otoczenie  go- | Rewolucja Era produkcyj- | Era  informa- | Era wspoltwo-
spodarcze przemystowa na cyjna rzenia
Cigzar zaintere- | Logistyka, Sprzedaz Budowa warto- | Ulepszanie
sowan dystrybucja sci Swiata
Rola w przed- | Operacyjna Taktyczna Strategiczna Sens istnienia
sigbiorstwie przedsigbior-
stwa

Zrédto: opracowanie wlasne.

Z uplywem czasu rola marketingu w przedsigbiorstwie rosta. Poczatkowo
traktowany jako funkcja logistyczna ewoluowal przez XX wiek do roli strate-
gicznej orientacji przedsigbiorstwa. Rozwdj koncepceyjny byl wspierany przez
tworzenie coraz to nowszych narzgdzi praktycznych. Kolejne etapy rozwoju
wykorzystywaly istnicjacy paradygmat, dodajac kolejne zadania i przenoszac
marketing na coraz wyzszy poziom decyzyjny w przedsigbiorstwie. Najnowsza
koncepcja autorstwa Ph. Kotlera, H. Kartajaya, I. Setiawana wynosi marketing
do roli inspiracji 1 sensu istnienia przedsigbiorstwa, ktore upatruje szansy
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zwigkszania swojej wartosci poprzez wspoéldzialanie z otoczeniem na rzecz
ulepszania $wiata.

Czy marketing 3.0 naprawde ma potencjal sta¢ si¢ nowym dominujagcym
paradygmatem marketingu? Czy wizjonerstwo 1 misjonarskie aspiracje mene-
dzerow marketingu beda mialy realne szanse na zaistnienie w przedsigbior-
stwach? Wydawa¢ si¢ moze, ze jest to koncepcja wykraczajaca daleko poza
dotychczasowe ramy myslenia strategicznego przedsigbiorstw. Potrzeba posia-
dania wizji 1 misji przez przedsigbiorstwa jest powszechnie akceptowana, ale
czy to wystarczy, zeby wspaniale idee poprawy $swiata przeistoczy¢ w realne
dzialania? W jaki sposébw wplynie to na wartos¢ przedsigbiorstwa i jak odbiora
taka zmiang akcjonariusze? A jesli przedsigbiorstwa zaczng praktykowa¢ mar-
keting 3.0, to czy konsumenci i klienci uwierza w nowe wcielenie migdzynaro-
dowych korporacji? A moze racj¢ ma D. Trump, ktory twierdzi, ze ,,marketing
zaczyna si¢ od produktu (...) nie znam przedsi¢biorstwa, ktore chcialoby rekla-

5528

mowa¢ slaby produkt™”. Moze zatem marketing 3.0 to nowy pomysl na sprze-
dawanie produktow w gospodarce hiperkonkurencyjnej? Jesli tak, to jakie na-
rzgdzia stuzy¢ bgda menedzerom marketingu XXI wieku? Sa to pytania bardzo
wazne — tak dla marketingu jako dyscypliny naukowej, jak 1 przedsigbiorcow.
Spodziewac si¢ mozna wigc wzmozonej pracy koncepeyjnej, badawczej 1 ozy-
wiongj dyskus;ji.

MARKETING IN COMPANY - FROM PRODUCT TO SOCIETY

Summary

The paper introduces the evolution of marketing function in company. The process of search-
ing a marketing identity over the last one hundred years has been presented and consecutively
described. Marketing evolution has been divided into 4 stages, each with historical background.
The paper enumerates theoretical concepts and real business tools created as a result of coopera-
tion between marketing theorists and marketers. Author puts a future marketing paradigm
in question and discusses potential areas of development.

B D. Trump, Uniwersytet Donalda Trumpa. Marketing, One Press, Warszawa 2008, s. 17.



