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Streszczenie

W niniejszym artykule zostal przedstawiony krotki przeglad nowego podejscia do pojecia
marketingu. Poréwnano marketing tradycyjny z nowymi tendencjami w marketingu. Uwzgled-
niono szczegdlnie marketing oparty na wartosciach, czyli marketing wartosci. Przedstawiono jego
kluczowg role w koncepcji marketingu 3.0. Ten marketing traktuje klienta jako cztowieka, a nie
jako konsumenta.

Wstep

Marketing poprzez lata ewoluowal, ulegal pewnym przeksztalceniom i cia-
gle na nowo jest definiowany. Generalnie mozna przyjaé, ze marketing spowo-
dowal umieszczenie konsumenta w centrum wszelkich dzialan gospodarczych.
Wielu autoréow podkresla czesto, ze zdefiniowanie marketingu jest stosunkowo
trudne, a wynika to m.in. z ciagle zmieniajacych si¢ warunkéw dzialania firm,
niepewnosci na rynku, postgpu gospodarczego, pojawiajacych si¢ nowych
wyzwan, na ktore firmy musza reagowac.

Termin ,marketing” wywodzi si¢ z j¢zyka angielskiego 1 sklada si¢ z dwdch
czgsci: market (czyli: rynek) oraz koncoéwki: -ing (w jezyku polskim brak
odpowiednika — w jezyku angielskim koncowka ta wskazuje na trwajaca
czynno$¢)'. Marketing zgodnie z definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia
Marketingu to ,proces planowania i wdrazania koncepcji, obejmujacej wyceng,
promocj¢ 1 dystrybucj¢ idei, dobr lub uslug w celu stworzenia transakcji wy-

' Marketing. Ujecie systemowe, red. M. Daszkowska, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk
2005, s. 11.
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miany, ktére zaspokoja cele indywidualne oraz organizacyjne™™. Definicj¢ The
American Marketing Association (AMA — Amerykanskiego Stowarzyszenia
Marketingu) podaja w swojej ksiazce jako obowigzujaca takze R. Kerin,
S. Hartley i W. Rudelius’.

Ch. Hackley wskazuje na zmienno$¢ definiowania marketingu od okreslenia
go jako przeliczonego przeplywu jednostronnego z biznesu do konsumentow
(1935), poprzez zmiang definicji na proces przeplywu w obydwie strony (1985)
idei 1 produktow nie tylko z 1 do przedsigbiorstw, ale takze innych organizacji.
W 2004 r. slowo transakcja w definicjach zmienia si¢ na relacje. W 2007 r.
marketing kreuje wartos¢ dla spoleczenstwa tak samo dla odbiorcow indy-
widualnych i organizacji*. Definicje AMA (Amerykanskiego Stowarzyszenia
Marketingu) uwaza za najbardziej pelna. Podobnego zdania sa W. Pride
i O. Ferrell’. Takze ja, jako definicj¢ obowiazujaca, podaje J. Mason, H. Ezell’.
K. Tuckwell réwniez przytacza definicie AMA’. Definicja ta wydaje si¢
najbardziej usystematyzowana i mogaca stuzy¢ dalszym wywodom.

Wedlug H. Mruka, B. Pilarczyk, H. Szulce marketing mozna okresli¢ jako:
,.planowanie, koordynacj¢ 1 kontrolg dzialan przedsigbiorstwa, ukierunkowane
na aktualne 1 potencjalne rynki zbytu. Definicje te podkreslaja;

a) swiadomg orientacj¢ na klienta,

b) interdyscyplinarnos¢ orientacji,

¢) systematyczno$¢ badania rynku,

d) ustalenie dlugofalowych celow i strategii dziatania,

¢) ksztaltowanie rynku poprzez zestaw narzgdzi marketingowych,

f) zréznicowane oddzialywanie na segmenty rynku,

g) koordynacje dzialan w strukturze organizacyjnej firmy™*.

Jak wida¢ z tego krotkiego przegladu definicji marketingu, ewoluujg one
i zostaja wzbogacane o nowe tresci. Swiadczy to o ciaglym postepie zacho-
dzacym w samym marketingu i jego postrzeganiu wsrdd naukowcow. Charakte-
rystyczng cecha najnowszych definicji marketingu jest zwracaniec uwagi nie

2 K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
1998, s. 8.

37ob. R. Kerin, S. Hartley, W. Rudelius, Marketing, McGraw-Hill Irwin, 2009, s. 6.

4 Ch. Hackley, Marketing. A critical introduction, SAGE, 2009, s. 31.

> W. Pride, O. Ferrell, Marketing, Houghton Mifflin Company, 2008, s. 3.

¢ J. Mason, H. Dezel, Marketing. Principles and Strategy, Business Publications, INC, 1987,
s. 6.

7K. Tuckwell, Marketing in Action, Prentice Hall Canada Inc. 1996, s. 4.

8 H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan 2005, s. 8.



Marketing wartosci jako przejaw marketingu 3,0 361

tylko na klienta indywidualnego, ale takze na spoleczenstwo oraz na to, ze
przedsigbiorstwa moga oferowaé nie tylko towary czy uslugi, ale takze idee
1 wartosci.

Istota wspoélczesnego marketingu

Rozpatrujac marketing nic mozna zapomnie¢ o jego zakresie, ktory obejmu-
je badania i analizg otoczenia marketingowego, marketing mix, wybor rynkow
docelowych oraz zarzadzanie dzialalnoscia marketingowa,.

Ph. Kotler definiuje marketing mix jako kombinacj¢ czterech zmiennych,
ktore sa kontrolowane przez przedsigbiorstwo w dzialaniu zmierzajacym do
realizacji wybranych celow strategicznych’. Do marketingu mix w podstawowej
wersji zalicza si¢: produkt, dystrybucje, ceng, promocj¢ (product, place, price,
promotion). Klasyczng strukture marketingu mix wprowadzit w latach 60. XX
wicku profesor J. McCarthy w swojej ksiazce Basic Marketing'’. Marketing
mix dla uslug mozna jednak rozpatrywaé jako system siedmioelementowy
— dodatkowo pracownikdéw (people), proces $wiadczenia uslugi (process)
i $wiadectwo materialne (physical evidence)''.

Obecnie w marketingu tradycyjnym wyrédznia si¢ tendencja do kierowania
oferty do grup klientow, ktorzy maja podobne lub takie same potrzeby. Jednym
z podstawowych zalozen koncepcji marketingowej jest ukierunkowanie dzialal-
nosci gospodarczej na kogo$ zamiast dzialania na rzecz wszystkich (ukierun-
kowanej na kazdego)'?. Myslenic o rynku, na ktérym przedsigbiorstwo dziala,
odbywa si¢ najpierw w kategoriach potrzeb aktualnych i potencjalnych konsu-
mentdw, a dopiero pozniej w kategoriach wytwarzanego produktu.

Koncentracja na produktach zaw¢za punkt widzenia, uniemozliwia znajdo-
wanie mozliwosci innego niz dotychczas sposobu zaspokajania potrzeb, co
w konsekwencji prowadzi (moze prowadzi¢) do ignorowania konsumentow'”.

Z tego powodu szczegolnie istotne staje si¢ okreslenie 1 badanie wystepuja-
cych pomiedzy konsumentami réznic oraz grupowanie konsumentéw w taki
sposéb, aby ulatwilo to zrozumienie oraz poznanie istniejacych i potencjalnych
nabywcow. Robi sig to za pomoca segmentacji rynku.

° R. Kleczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing jak to sie robi, Wyd. Ossoli-
neum, Krakow 1992, s. 101.

19 A Pabian, Promocja — nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 20.

W Por. E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 532-538.

121,. Garbarski, Zrozumie¢ nabywce, PWE, Warszawa 1994, s. 127-139.

3 B. Dobiegala-Korona, Marketing. Poszukiwanie i wybor rynkéw docelowyeh za pomocq
segmentacji, Wyd. PWSBIA, Warszawa 1995, s. 7.
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Podzial rynku wedlug okreslonego kryterium na miarg jednorodne grupy
konsumentéw nazywa si¢ segmentacja rynku'*. Wyodrebnione grupy, tzw. seg-
menty rynku, wyznaczaja dla przedsigbiorstwa obszar dzialania i1 stanowia
punkt wyjscia formulowanego programu dzialania.

Ph. Kotler podaje, ze organizacja wyznajaca orientacj¢ marketingowa lepiej
moze osiagnaé cele, ktore zaleza od potrzeb, oczekiwan rynku adresowanego
1 od zaspokojenia potrzeb tego rynku w sposéb bardziej efektywny 1 dokladny
niz czynig to konkurenci”. Nalezy pamigta¢, ze dzialalnos¢ marketingowa po-
ciaga za soba koniecznos¢ podejmowania odpowiedzialnosci spolecznej i sto-
sowania zasad etycznych'®. Aby wyjs¢ naprzeciw klientowi, wspolczesny mar-
keting wytworzyl dwie grupy funkcji:

a) funkcje kreujace uzytecznosc i sposob zaspokajania potrzeb,

b) funkcje ulatwiajace wymiang (tworzace warunki sprawnej obslugi

klientow).

Funkcje marketingu sa przedstawione przez M. Karwowskiego w nastgpu-
jacy sposob'”:

— organizowanie 1 prowadzenie badania rynku, opracowywanie prognoz

1 planow marketingowych,

— planowanie i rozwijanie nowych produktow,

— opracowanie strategii produktu,

— dostosowanie opakowan do wymogdéw produktu i kanatow dystrybucji,

— opracowywanie etykiet informacyjnych,

— kontrola mixu produktowego,

—  ksztaltowanie ceny produktu,

— organizacja systemu dystrybucji,

— sprzedaz krajowa i zagraniczna,

— sprzedaz za posrednictwem telefonow, poczty 1 telewizji,

— realizacja zaméwien,

— organizowanie ustug sprzedazowych i1 posprzedazowych — instalowanie

1 montaz, dostawa do domu itp.,
— udzielanie gwarancji i organizowanie serwisu gwarancyjnego,
— organizowani¢ i prowadzenie dzialalnosci reklamowej,

41, Garbarski, Zrozumie¢ nabywce, PNE, Warszawa 1994, s. 127-139.

5 Ph. Kotler, Marketing an Introduction, Prentice Hall Inc. 1990, s. 13-14.

1 Por. EN. Berkowitz, R.A. Kerin, S.W. Hartley, W Rudelius, Marketing, Irwin, 1994, s. 23
-25,101-103.

7 1. Karwowski, Zarzqdzanie marketingowe, Wyd. Zachodniopomorskiej Szkoly Biznesu,
Szczecin 1993, 5. 22.
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organizacja promocji sprzedazy,

badanie zachowan konkurentow,

podejmowanie dzialan majacych na celu uzyskanie przewagi konkuren-
cyjnej lub pozycji dominujacej na okreslonym segmencie rynku,
organizowanie 1 prowadzenie szkolen,

zlecanie lub podejmowanie dzialan dotyczacych konsumentow,
kierowanie wszystkimi funkcjami.

Zwracajac uwagg na cechy charakterystyczne marketingu tradycyjnego,

. . - . 18
mozna stwierdzic, ze *:

a)
b)
c)
d)
¢)
f)

koncentruje si¢ na pojedynczej sprzedazy,

cechy produktu sg najwazniejsze,

dzialania obejmuja krétki okres,

obsluga klienta nie jest zbyt wazna,

wystepuje ograniczone przywiazanie klienta do firmy,
umiarkowany kontakt z klientem.

Ostatnim clementem zakresu marketingu jest zarzadzanie dzialalnoscia
marketingowa. Zarzadzanie marketingiem ,mozna rozumie¢ jako dziedzing
wyspecjalizowanego zarzadzania, realizowanego w powigzaniu z pozostalymi
dziedzinami zarzadzania, takimi jak produkcja, zaopatrzenie, finanse, badania

i rozwdj itp.”"’. Zarzadzanie marketingiem w odréznieniu do zarzadzania mar-
ketingowego rozumie si¢ jako zarzadzanie czynnosciami marketingowymi
w przedsigbiorstwie 1 odnosi si¢ bezposrednio do dzialan marketingowych wy-

konywanych przez specjalistow™. W jego sklad mozna zaliczy¢ nastepujace
czynnosci®':

dzialania (czynnos$ci) marketingowe, ktore koordynuja, integruja, nale-
za do czynnosci przygotowawczych, wspierajacych 1 wykonawczych,
realizacja zarzadzania marketingiem lezy w gestii dyrektora pionu, ale
takze kierownikow 1 pracownikow sredniego i1 nizszego szczebla zarza-
dzania,

zarzadzanie dzialalnoscig marketingowa odbywa si¢ na tym samym po-
ziomig co zarzadzanie zaopatrzeniem, produkcja czy finansami,

18 A Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 53.

¥ Podstawy marketingu, red. I. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 1996.

2 K. Andruszkiewicz, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe w polskich przedsiebiorstwach
w warunkach kryzysu, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2007, s. 78.

2 K. Andruszkiewicz, S. Kaczmarczyk, Planowanie strategiczne w procesie marketingowego
zarzqdzania przedsiebiorstwem, Acta Universitatis Nicolai Copernici, Ekonomia XXXII, Zeszyt
353, Wyd. Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2002, s. 193.
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— wykorzystuje si¢ podstawowe narzgdzia, jakimi sg plany marketingowe,
przedmiotem zarzadzania sg czynnosci (pracownicy) przedsigbiorstwa
zwiazane z realizacja funkcji marketingowych.

Proces zarzadzania dzialalno$cia marketingowa szerzej zostal omowiony

przez J. Guiltinana i G. Paula™.

Nowoczesne koncepcje wspolczesnego marketingu

Marketing ciagle si¢ rozwija, ulega wplywom otoczenia. Nastapita m.in.
ewolucja zastosowania marketingu w réznych obszarach dziatalnosci gospodar-
czej 1 pozagospodarczej. ,,Marketing ma obecnie znacznie szerszy wymiar niz
kiedys. Aby klientow bardziej zwiazac z przedsigbiorstwem, nie wystarczy juz
(...) troche wigcej] marketingu. Musi to by¢ marketing inny jakosciowo, umoz-
liwiajacy integracj¢ konsumenta z przedsigbiorstwem i zbudowanie dlugofalo-
wych wigzi z nim™?.

Nowy marketing wykorzystuje bogaty dorobek marketingu klasycznego
oraz wplyw majq na niego uwarunkowania spoleczne 1 srodowisko naturalne.
Powoduje to zmiang punktu cigzkosci z elementow czynnosciowo-instru-
mentalnych na elementy spoleczno-ekonomiczne, co oznacza™:

a) indywidualny produkt; etyczna wartos¢ z nim zwigzana,

b) =zasad¢ bezposredniego kontaktu i dialogu, tendencj¢ do subwencjono-

wania cen 1 ,,ckologiczng prawde”™ o produkcie,

¢) partnerstwo producent — hurtownik i wykorzystywanie bezposrednich

kontaktow z konsumentami,

d) personalizacj¢, upodmiotowienie komunikacji oparta na rozmowie, in-

formacji, poradzie.

Podobne poglady zaprezentowal w roku 2001 Ph. Kotler”. D. Castenow tak
okresla determinanty nowego marketingu przelomu XX i XXI wieku: W idei
nowego marketingu duze znaczenie ma kompleksowe uwzglednianie warunkéw
zewngtrznych 1 identyfikacja nowych nurtdéw, obserwowanych w okreslonych
przedzialach czasu, a takze odpowiednie podejscie do cyklicznych odchylen

2 1. Guiltinan, G. Paul, Marketing Management. Strategies and Programs, McGraw—Hill Book
Company, 1988, s. 3-17; K. Tuckwell, Marketing in Action, Prentice Hall Canada Inc. 1996,
s. 16-18.

B Marketing. Ujecie systemowe, red. M. Daszkowska, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk
2005, s. 21.

2 A. Batko, Marketing. Wprowadzenie. Wezlowe zagadnienia, Wyd. Warszawskiej Szkoly Re-
klamy, Warszawa 2000, s. 194.

B Tajniki marketingu, Ph. Kotler, Dokqd teraz?, Kellogg Graduale School of Management,
Wyd. K.E. Liber, Warszawa 2001, s. 5-7.
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megatrendow”™™”. Megatrendy sa to znaczace zmiany zachodzace w otoczeniu
np. pod wplywem rozwoju techniki, technologii, zmiana ogélnych postaw spo-
lecznych itp.

Nowy marketing okreslany jest jako: konsumencka, ekologiczna filozofia
1 praktyka funkcjonowania podmiotow rynku, powodujaca zaspokajanie potrzeb
ludzi, satysfakcj¢ spoleczna i ekonomiczng nabywcow i sprzedawcow. W tym
celu postuguje si¢ zespolonym systemem instrumentdéw, sposobow przewidy-
wania (prognozowania) 1 osiagania sukceséw na rynku. Jego charakterystyczne
cechy to: strategia istnienia na rynku, nadrz¢dnos¢ intereséw konsumenta, fa-
chowos¢ 1 kultura personelu, dynamizm i konkurencyjnos$¢ codziennego dziala-
nia. Jest dynamiczny, kompleksowy, a punktem wyjscia do dzialalnosci marke-
tingowej firmy jest rynek 1 konsument. Z tego wzgledu badania rynku, jego
segmentow, potrzeb, preferenciji 1 zachowan klientéw poprzedzaja analizg celo-
wosci asortymentu i rozmiaru produkcji oraz opracowania strategii marketin-
gowej firmy, obejmujace] szeroka palete instrumentow i czynnosci oddzialywa-
nia zintegrowanego na rynek i jego segmenty’’. W tabeli 1 przedstawiono
glowne réznice migdzy podejsciem do marketingu.

Tabela 1
Réznice migdzy marketingiem klasycznym i nowym
Wyszczegdlnienie Marketing klasyczny Marketing nowy
Produkt Wymiana korzysci Indywidualny produkt
Pozornie unikatowa oferta sprze- | Prawdziwe zalety produktu
dazowa
Cena Zasada maksymalizacji Zasada bezposredniego kontaktu
Tendencja: zbieranie $mietanki i dialogu
Ekonomiczna prawda Tendencja: subwencjonowanie
Tendencja: ekologiczna prawda
Dystrybucja Dystans migdzy producentem | Partnerstwo producent/hurtownik
i hurtownikiem — konsument
Komunikacja Manipulacja Informacja, dialog

Zrodlo: D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 114.

Biorac pod uwage powyzsze stwierdzenia, nowy marketing prowadzi do
nowych narzedzi marketingowego oddzialywania zwiazanych z**:

— kreowaniem wlasnego stylu Zycia,

— tworzeniem indywidualnych ofert,

D, Castenow, Nowy marketing w praktyce, PNE, Warszawa 1996, s. 112.

¥ H. Bronakowski, Rynek i nowy marketing, Wyd. Wyzszej Szkoly Finanséw i Zarzadzania
w Bialymstoku, Bialystok 1999, s.15.

% A. Batko, Marketing. Wprowadzenie. Weztowe zagadnienia, Wyd. Warszawskiej Szkoly Re-
klamy, Warszawa 2000, s. 195.
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rozwojem etyki w zarzadzaniu,

wzrostem sukcesow poprzez elastycznosc i kreatywnosc,
wzrostem liczby malych przedsi¢biorstw,

coraz wigkszej specjalizacji pracy,

zastgpowaniem pienigdza czasem wolnym,

ochrong srodowiska przed zniszczeniem,

wzrostem zapotrzebowania na wyksztalcenie 1 kwalifikacje,
propagowaniem zdrowego stylu zycia,

gwarancja dobrobytu,

wzrostem akceptacji techniki,

dominacja telekomunikacji 1 nowych technik przekazu komunikacji.

W tabeli 2 przedstawiono paradygmaty nowego marketingu.

Tabela 2
Trzy etapy paradygmatu nowego marketingu
Nazwa Punkt wyjScia Centrum Srodki Rezultaty
Koncepcja sprzeda- | Fabryka Produkty Sprzedawanie Dochody zalezne
7y i promowanie od sprzedazy
Zroznicowane | Odpowiednia | Segmentacja Dochody zalezne
K . potrzeby klien- | oferta rynku rynku, okreslenie | od zadowolenia
oncepcja marke- |:, . . .
tingu tow i Z,estaw dz_la- grup do_celowyc_h klienta
lan marketin- | i pozycjonowanie
gowych
Indywidualne | Wartos¢ dla Zarzadzanie ba- | Wzrost dochodo-
wymagania klienta, klu- zami danych i in- | wosci przez roz-
klientow czowe kompe- | tegracja tancucha | szerzenie udziatu
Koncepcja marke- tencje firmy wartosci dzigki | klienta, budowa-
tingu holistycznego i sieci partner- | kontaktom nie jego lojalno-
skie 7 partnerami sci, tworzenie dhu-
gotrwatych warto-
$ci

Zrodlo: D. C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi w miejscu, Agencja Wydawnicza

Placet, Warszawa 2002, s. 51.

Nowy marketing, ktory powstal na kanwie marketingu tradycyjnego, jesz-
cze silniej uwypukla rol¢ klienta i tworzenie dla niego wartosci. Stal si¢ on
punktem wyjscia wielu koncepcji wspolczesnego marketingu. Mozna do nich

zaliczy¢™:

a) marketing spoleczny — polegajacy na laczeniu dzialalnosci marketin-

gowej z dbaloscig o szeroko pojete interesy spoleczne,

¥ Srodki i formy marketingowego oddzialywania na konsumentoéw, red. A. Pabian, Wyd. Poli-
techniki Czestochowskiej, Czgstochowa 2007, s. 12.
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b) marketing partnerski — preferujacy budowanie dlugookresowych wigzi
z klientami,

¢) marketing ekologiczny ,,ziclony”,

d) marketing innowacyjny — stale poszukujacy ulepszen przyczyniajacych

si¢ do zadowolenia klientow,

¢) marketing internetowy,

f) marketing wartosci — ukierunkowany na zwigkszanie wartosci dla na-

bywcow 1 udzialowcow.

Sa to wybrane tendencje marketingowe. Mozna wyroznic jeszeze wicle wa-
skich orientacji, ktére dotycza nie tyle catego marketingu, ile komunikacji mar-
ketingowej. Ich przyklad stanowia: aromarketing (wykorzystanie zapachow
w marketingu), audiomarketing (wykorzystanie dzwigkow), marketing bezpo-
sredni (jedna ze skladowych promocji mix, ktorej istota jest docieranie z infor-
macjami i towarem bezposrednio do konsumenta z pomini¢ciem posrednikow),
marketing szeptany (eksponujacy role konsumentéow w przekazywaniu dobrych
lub zlych opinii o produktach)™.

Jeszcze dalej w nowoczesne] klasyfikacji marketingu poszli Ph. Kotler,
H. Kartajaya i I. Setiawan, tworzac koncepcje marketingu 3.0°'. Poréwnania
roznych koncepcji marketingu dokonali w postaci tabeli, wychodzac od marke-
tingu tradycyjnego, ktorego glownym aspektem byla sprzedaz produktu, nazy-
wajac go marketingiem 1.0, poprzez marketing oparty na relacjach z klientem,
czyli marketing 2.0, 1 dochodzac do marketingu 3.0 skupiajacego si¢ na warto-
$ciach (tab. 3).

Wedlug tej koncepcji technologie umozliwiajace ogromne rozprzestrzenia-
nie informacji, pomyslow i opinii pozwalaja konsumentom na wspoélprace, kto-
rej owocem jest tworzenie wartosci wlasnie dla konsumentow. Marketing 3.0 to
rowniez marketing, ktory ma znaczenie wbudowane w korporacyjng misjg,
wizj¢ 1 wartosci. Podajac taka definicj¢ marketingu, chcemy podniesc jego ran-
g¢ jako glownego determinanta wplywajacego na strategiczng przyszlos¢ firmy.
Nie powinien juz nigdy wigcej by¢ traktowany jako narzgdzie wspomagajace
sprzedaz i generujace popyt. Obecnie marketing powinien by¢ postrzegany jako
glowna nadzieja firmy na odzyskanie zaufania konsumentow’”.

O Ibidem, s. 12.

3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony czlowiek!, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2010.

* Tbidem, s. 64.
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Tabela 3
Poréwnanie marketingu 1.0, 2.0, 3.0
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing koncen- Marketing zoriento- Marketing skupiaja-
trujacy si¢ na pro- wany na klienta cy si¢ na wartoSciach
dukcie

Cel Sprzeda¢ produkty Spelni¢ oczekiwania Uczyni¢ $wiat lepszym

konsumenta i zatrzy-

mac go
Sprzyjajace Rewolucja przemy- Technologia informa- Technologia nowe;j fali
trendy stowa cyjna
Jak firmy po- Masowi klienci z po- Inteligentni konsumen- | Czlowiek w pelnym
strzegaja ry- trzebami dotyczacymi | ci kierujacy sig rozu- tego stowa znaczeniu
nek? fizycznej natury pro- mem i sercem majacy umysl, serce

duktu i ducha

Kluczowa Opracowanie produktu | Wyrdznienie si¢ na Wartosci
koncepcja rynku
marketingowa
Wytyczne Specyfikacja produk- Pozycjonowanie pro- Misja, wizja i korpora-
marketingowe towa duktu i firmy cyjne wartosci
Oferta wartosci | Funkcjonalna Funkcjonalna i emo- Funkcjonalna, emo-

cjonalna cjonalna i duchowa
Interakcja Transakcja jeden— Relacja jeden— Wspolpraca wielu—
7 konsumentem | z—wieloma z—jednym 7—wieloma

Zrodlo: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony cziowiek!, Wyd MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 21.

Marketing wartosci jako kluczowy element marketingu 3.0

Mowiac o marketingu wartosci, ktory jest gldéwnym filarem marketingu 3.0,
trzeba zdefiniowac pojgcie wartosci, a nastgpnie pojecie wartosci w kontekscie
marketingu. Warto$¢ to suma uzytecznosci oferowana nabywcy. Wartos¢ do-
starczana klientowi jest rdznica pomigdzy calkowita wartoscia produktu dla
klienta a kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwiazku z jego pozyskaniem. Catko-
wita warto$¢ wyrobu jest suma korzysci, jakich oczekuje on od danego produk-
tu czy uslugi®.

Marketing wartosci szczeg6lny nacisk kladzie na tworzenie dla klientow
wartosci, ktorych oczekuja, a ktore zaspokoja ich potrzeby. Oparte jest to na
zaspokojeniu oczekiwan klienta przed, w trakcie 1 po jego obsludze. Celem

¥ Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 33.
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marketingu wartosci jest przede wszystkim okreslenie potrzeb i oczekiwan
klientéw; znalezienie czynnikow majacych najwigkszy wplyw na klientow;
stworzenie wartosci dla klientow, ktére sq znaczace 1 zrozumiale; oszacowanie,
w jaki sposob stworzy¢ prawdziwa wartos$¢ dla klienta; ulepszy¢ oferte wartosci
aby spowodowa¢ ponowny powrét klienta™.

Marketing wartos$ci to inaczej zasada $wiatlego marketingu, zgodnie z ktora
firma powinna kiecrowac wigkszo$¢ swych zasobow na inwestycje marketingo-
we tworzace wartosé dla nabyweow’”.

Nalezy pamigtac, ze konsumenci stojg zwykle wobec szerokiej oferty towa-
row 1 ustug, ktore moga zaspokoi¢ ich potrzeby. Dlatego wazne jest postrzega-
nie przez klienta wartosci. Klient wybiera ofertg, ktora wedlug niego dostarczy
najwigcej wartosci. Satysfakcja klienta z danej oferty zalezy od tego, jak po-
strzega on dostarczong przez produkt warto$¢ w odniesieniu do swoich oczeki-
wan. Jezeli walory produktu nie dorastaja do oczekiwan klienta, bgdzie on roz-
czarowany; jezeli oczekiwania te spelniaja — dozna zadowolenia. Natomiast
edyby przerosly oczekiwania — bgdzie zachwycony. Zadowoleni klienci moga
powtarza¢ zakupy i moga powiedzie¢ innym o swych dobrych doswiadczeniach
zwiazanych z produktem. Satysfakcja klienta jest scisle zwiazana z jakoscia™.

Koncentracja przedsi¢gbiorstwa na dostarczaniu zadowolenia klientom po-
przez wytworzong wartos¢ sprawia, ze mozna w sensie marketingowym nazwac
przedsigbiorstwo systemem tworzenia i dostarczania wartosci, w ktorym po-
dejmowane sa nastgpujace zadania:

— wybor wartosci, czyli identyfikacja 1 zdefiniowanie wartosci przy

uwzglednieniu oczekiwanej grupy docelowej,

— tworzenie wartosci przez transformacj¢ i dostarczanie wartosci,

— informowanie o wartosci, czyli przekazywanie informacji 1 dostarczanie

wartosci’ .

W swojej ksiazce, D. C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler zasady marketingu
wartosci okreslili mianem marketingu holistycznego™. W dobie obecnego roz-
woju rynku 1 sieci informacyjnych mozna wyr6zni¢ trzy glowne stymulatory,

3 7. N. De Bonis, E. W. Balinski, Ph. Allen, Value-Based Marketing for Bottom-Line Success
— 5 Steps to Creating Customer Value, McGraw-Hill 2002.

¥ Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002 s. 95.

% Ibidem, s. 42.

3 A. Bruska, S. Kauf, Planistyczne aspekty zarzqdzania marketingowego, Wyd. Uniwersytetu
Opolskiego, Opole 2007, s.17.

*® D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi w miejscu, Agencja Wydawnicza
Placet, Warszawa 2002, s. 40.
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ksztaltujace dzisiejsze rynki: wartos¢ dla klienta, kluczowe kompetencje oraz
sieci partnerskie (tab. 4).

Tabela 4

Stymulatory umozliwiajace panowanie nad strumieniem warto$ci w nowym wizerunku firmy

Stymulatory Zasada dzialalnoSci

— badzcie firma zorientowana na klienta

— skoncentrujcie si¢ na wartosci dla klienta i jego satysfakcji

— stworzcie kanaty dystrybucji zgodne z preferencjami klienta

— stworzcie ,,marketingowa karte wynikow” i zarzadzajcie za jej
pomoca,

— osiagajcie zyski z wartosci relacji z klientem

Wartos¢ dla klienta

— zastosujcie outsourcing dla tych czynnosci, ktore inni moga
wykonywac lepiej, szybciej lub taniej

— stworzcie mape globalnych ,.najlepszych praktyk™

— wciaz wymyslajcie nowe sposoby osiagania przewagi konku-

Kluczowe kompetencje rencyjnej

— dzialajcie w zespolach miedzywydzialowych zarzadzajacych
procesami

— dzialajcie zardwno na tradycyjnym rynku, jak i w przestrzeni
rynkowej (wirtualnej)

— skoncentrujcie si¢ na wyréwnywaniu korzysci poszczeg6l-
nych partneréw

Sieci partnerskie — badzcie hojni w wynagradzaniu partneréw firmy

— wspdlpracujcie z mniejsza liczba dostawcoéw 1 zamieniajcie
ich w swoich partneréw

Zrodlo: D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi w miejscu, Agencja Wydawnicza
Placet, Warszawa 2002, s. 41.

Z tabeli 1 wynika, ze firmy powinny stworzy¢ relacje partnerskie z klienta-
mi oraz swoimi dostawcami, a w dzialalno$¢ marketingowa wlaczy¢ wszystkich
pracownikow. Firmy dzialajace zgodnie z zasadami marketingu wartosci po-
szukuja nowych wartosci, ktére moga wzbogaci¢ zawierane dotychczas trans-
akcje oraz zwigksza¢ satysfakcje klientow. Wartos¢ klienta nalezaloby rozpa-
trywac w okreslonym, dlugim czasie, czyli obecng wartos¢ oczekiwanego, przy-
sztego dochodu pochodzacego od klienta. Zasadne byloby odnalez¢ sposob na
zdobycie wickszego udzialu w sprawach istotnych dla danej grupy klientow.
Celem jest dostarczenie klientowi dlugotrwalych wartosci, a przez to stworzenie
z nim trwalsze] wigzi.

Specjalisci ds. marketingu muszg nauczy¢ si¢ tworzy¢ nowe wartosci. Aby
dostrzec i wykorzystaé mozliwosci ich wykreowania, nalezy’”:

a) okresli¢ nowe korzysci dla klientow w przestrzeni rozpoznania klien-

tow,

* Ibidem, s. 54-55.
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b) wykorzysta¢ kluczowe kompetencje w obrgbie domeny dzialalnosci,

¢) dokona¢ wyboru i zarzadzac partnerami w obrebie sieci partnerskiej.

Aby moc dostarcza¢ unikalnej dla klienta wartosci na konkurencyjnym ryn-
ku, nalezy umiej¢tnie inwestowaé w strukturg 1 zdolnosci wytworcze. Niezbed-
ne jest, aby przedsigbiorstwo osiggnelo profesjonalizm w:

— zarzadzaniu relacjami z klientem,

—  zarzadzaniu zasobami wewngtrznymi,

— zarzadzaniu partnerstwem.

Zarzadzanie relacjami z klientami pozwala firmie odkry¢, kim faktycznie sa
jej klienci, jak si¢ zachowuja oraz jakie sa ich preferencje 1 dotad niezaspokojo-
ne potrzeby. Ponadto przedsigbiorstwo powinno postawic¢ na wlasciwe funkcjo-
nowanie zarzadzania zasobami wewngtrznymi — integrujace gldwne procesy
dzialalnosci. Zarzadzanie partnerstwem pozwala firmie sprawnie koordynowac
zlozone relacje z partnerami handlowymi w celu kreowania wlasciwych pro-
duktow, ich wytworzenia i dystrybucji.

W swojej ksigzce P. Doyle, opisujac marketing wartosci, oparl si¢ na do-
starczaniu wartosci dla udzialowcow. Podejscie oparte na dostarczaniu wartosci
dla udzialowcow warte jest przytoczenia, gdyz mozliwe jest wskazanie analogii
do klienta. Wedlug tej koncepcji zalozenia dotyczace marketingu wartosci sa
nastepujace™”:

1. Marketing jest podstawa tworzenia wartosci dla udzialowcow. Jedynie
spelniajac oczekiwania klientow, kreujac ich potrzeby i1 preferencje oraz
budujac relacje z klientami, organizacja moze wzrasta¢ 1 osiggac zysk.

2. Marketing nie mial dotychczas wplywu na najwyzsze kierownictwo ade-
kwatnego do swojej wagi. W znacznym stopniu wynika to ze stabo zdefi-
niowanych celéw. Koncepcja marketingu opartego na wartosciach przede-
finiowuje marketing, nadajac mu centralng rol¢ w przyczynianiu si¢ do two-
rzenia wartosci dla udzialowcow oraz ustanawiajac przejrzyste kryteria
oceny skutecznosci strategii marketingowych.

3. Pierwszym krokiem na drodze do skutecznego marketingu jest doglebne
zrozumienie klientow: ich potrzeb, sposobu prowadzenia dzialalnosci i1 pro-
cesow podejmowania decyzji. Klienci nie oczekuja produktow, lecz sposo-
bow rozwiazywania swoich problemow. Zaufanie i warto$¢ w odbiorze
klientéw buduje si¢, rozwiazujac ich problemy. W dzisiejszych czasach co-
raz trudniej jest zarabia¢ na samej sprzedazy produktow.

P Doyle, Marketing wartosci, Wyd. Felberg STA, Warszawa 2003, s. 117.
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4. Zaspokajanie potrzeb klientéw to za malo. Organizacja musi rowniez two-
rzy¢ przewagg konkurencyjna, czyli dawa¢ powdd, dla ktdrego jest wybie-
rana spos$rod konkurencyjnych ofert. Przewaga rdznicujaca moze polegac
na oferowaniu wartosci dodanych, nizszych kosztach lub polaczeniu obu
tych cech.

5. Ostatecznym celem jest budowanie ze szczegodlnie wartosciowymi klienta-
mi relacji partnerskich opartych na lojalnosci 1 zaufaniu. Lojalnos¢ klientow
jest prawdziwym zZrédlem stabilnego wzrostu i zyskownosci. Klienci sa ak-
tywami: im dluzej si¢ ich zatrzymuje, tym bardziej przyczyniaja si¢ do two-
rzenia wartosci.

6. Budowanie skutecznych relacji partnerskich z klientami zalezy od posiada-
nia przez przedsigbiorstwo zasobow i1 zdolnosci do tworzenia wyjatkowo
skutecznych procedur, szczegélnie w zakresie dzialan nowatorskich, proce-
dur operacyjnych, pozyskiwania i obstugi klientow.

Mozna wnioskowa¢, ze marketing wartosci bardziej odpowiada potrzebom
nowoczesnego rynku konkurencyjnego, gdyz pozwala na dokladne dostosowa-
nie oferty do klientow. Zwraca rowniez uwagg na utrzymanie klientéw 1 ich
satysfakcje.

VALUE-BASED MARKETING AS A MAIN IDEA OF MARKETING 3.0

Summary

This paper shows the main new concepts of marketing. It presents the comparison of classic-
al marketing and new concepts of modern marketing. Special attention is paid on the value-based
marketing and its goals. This kind of marketing is the main idea of marketing 3.0 conception. This
marketing treats a client not only as a consumer but as a human being.



