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Streszczenie
W niniejszym artykule został przedstawiony krótki przegląd nowego podejścia do pojęcia 

marketingu. Porównano marketing tradycyjny z nowymi tendencjami w marketingu. Uwzględ­
niono szczególnie marketing oparty na wartościach, czyli marketing wartości. Przedstawiono jego 
kluczową rolę w koncepcji marketingu 3.0. Ten marketing traktuje klienta jako człowieka, a nie 
jako konsumenta.

Wstęp

M arketing  poprzez la ta  ew oluow ał, u legał pew nym  przekształcen iom  i c ią­
gle n a  now o je s t  definiow any. G eneraln ie m ożna przyjąć, że m arketing  spow o­
dow ał um ieszczenie konsum enta w  centrum  w szelk ich  działań  gospodarczych. 
W ielu  au torów  podkreśla  często, że zdefin iow anie m arketingu  je s t  stosunkow o 
trudne, a  w ynika  to  m .in. z ciągle zm ieniających  się w arunków  działan ia  firm , 
n iepew ności n a  rynku, postępu  gospodarczego, pojaw iaj ących się now ych 
w yzw ań, n a  k tóre firm y m u szą  reagow ać.

T erm in „m arketing” w yw odzi się z ję zy k a  angielskiego i sk łada się z dw óch 
części: m arket (czyli: rynek) oraz końców ki: -ing (w  języ k u  polsk im  brak 
odpow iednika -  w  języ k u  angielskim  końców ka ta  w skazuje n a  trw ającą  
czynność)1. M arketing  zgodnie z d efin ic ją  A m erykańskiego  S tow arzyszenia 
M arketingu  to  „proces p lanow ania  i w drażan ia  koncepcji, obejm uj ącej w ycenę, 
prom ocj ę i dystrybucj ę idei, dóbr lub usług w  celu  stw orzenia transakcji w y-

1 Marketing. Ujęcie systemowe, red. M. Daszkowska, Wyd. Politechniki Gdańskiej, Gdańsk 
2005, s. 11.
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m iany, k tóre zaspoko ją  cele indyw idualne oraz o rganizacyjne”2. D efinicję The 
A m erican  M arketing  A ssociation  (A M A  -  A m erykańskiego S tow arzyszenia 
M arketingu) p o d a ją  w  swojej książce ja k o  obow iązu jącą  także R. K erin, 
S. H artley  i W . R udelius3.

Ch. H ackley  w skazuje n a  zm ienność defin iow ania m arketingu  od określen ia  
go ja k o  przeliczonego przepływ u jednostronnego  z b iznesu  do konsum entów  
(1935), poprzez zm ianę defin icji n a  proces przepływ u w  obydw ie strony (1985) 
idei i p roduktów  nie ty lko  z i do p rzedsięb iorstw , ale także innych organizacji. 
W  2004 r. słow o transakc ja  w  defin icjach  zm ien ia  się n a  relację. W  2007 r. 
m arketing  kreuje w artość d la  społeczeństw a tak  sam o d la  odbiorców  indy­
w idualnych  i o rganizacji4. D efinicję A M A  (A m erykańskiego S tow arzyszenia 
M arketingu) uw aża za najbardziej pełną. Podobnego zdania  są  W . Pride 
i O. Ferrell5. Także ją , jak o  definicję obow iązującą, podaje J. M ason, H. E zell6.
K. T uckw ell rów nież p rzy tacza definicj ę A M A 7. D efin icja  ta  w ydaje się 
najbardziej usystem atyzow ana i m ogąca służyć dalszym  w yw odom .

W edług  H. M ruka, B. P ilarczyk, H. Szulce m arketing  m ożna określić  jako: 
„planow anie, koordynację i kontro lę działań  p rzedsięb iorstw a, ukierunkow ane 
n a  aktualne i potencjalne rynki zbytu. D efin icje te  podkreślają:

a) św iadom ą orientacj ę n a  klienta,
b) in terdyscyplinarność orientacji,
c) system atyczność b adan ia  rynku,
d) ustalenie d ługofalow ych celów  i strategii działania,
e) kształtow anie rynku poprzez zestaw  narzędzi m arketingow ych,
f) zróżnicow ane oddziaływ anie n a  segm enty rynku,
g) koordynację  działań  w  strukturze organizacyjnej firm y”8.
Jak w idać z tego krótkiego p rzeglądu  defin icji m arketingu, ew oluuj ą  one 

i zosta ją  w zbogacane o now e treści. Św iadczy to  o ciągłym  postęp ie zacho­
dzącym  w  sam ym  m arketingu  i jeg o  postrzeganiu  w śród  naukow ców . C harak te­
rystyczną cechą najnow szych  defin icji m arketingu  je s t  zw racanie uw agi nie

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

3 Zob. R. Kerin, S. Hartley, W. Rudelius,Marketing, McGraw-Hill Irwin, 2009, s. 6.
4 Ch. Hackley, Marketing. A critical introduction, SAGE, 2009, s. 31.
5 W. Pride, O. Ferrell, Marketing, Houghton Mifflin Company, 2008, s. 3.
6 J. Mason, H. Dezel, Marketing. Principles and Strategy, Business Publications, INC, 1987, 

s. 6.
7 K. 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, Poznań 2005, s. 8.
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ty lko  n a  k lien ta  indyw idualnego, ale także n a  społeczeństw o oraz n a  to , że 
p rzedsięb io rstw a m o g ą  o ferow ać nie ty lko  tow ary  czy usługi, ale także idee 
i w artości.

Istota współczesnego marketingu

R ozpatru jąc m arketing  nie m ożna zapom nieć o jeg o  zakresie, k tóry  obejm u­
je  badan ia  i analizę o toczenia  m arketingow ego, m arketing  m ix, w ybór rynków  
docelow ych oraz zarządzanie dzia ła lnością  m arketingow ą.

Ph. K otler definiuje m arketing  m ix  ja k o  kom binację czterech  zm iennych, 
k tóre są  kontro low ane p rzez przedsięb iorstw o w  działaniu  zm ierzaj ącym  do 
realizacji w ybranych  celów  strateg icznych9 10 11. D o m arketingu  m ix  w  podstaw ow ej 
w ersji za licza się: produkt, dystrybucję, cenę, prom ocję (product, place, price, 
promotion). K lasyczną strukturę m arketingu  m ix  w prow adził w  latach 60. X X  
w ieku  p ro feso r J. M cC arthy w  sw ojej książce Basic Marketing10. M arketing 
m ix  d la  usług m ożna jed n ak  rozpatryw ać jak o  system  siedm ioelem entow y 
-  dodatkow o pracow ników  (people), p roces św iadczenia usługi (process) 
i św iadectw o m aterialne (physical evidence)11.

O becnie w  m arketingu  tradycyjnym  w yróżn ia  się tendencja  do k ierow ania 
oferty  do grup k lientów , k tórzy  maj ą  podobne lub takie sam e potrzeby. Jednym  
z podstaw ow ych założeń koncepcji m arketingow ej je s t  uk ierunkow anie działal­
ności gospodarczej n a  kogoś zam iast dz iałan ia  n a  rzecz w szystk ich  (uk ierun­
kow anej n a  każdego)12. M yślenie o rynku, n a  k tórym  przedsięb iorstw o działa, 
odbyw a się najp ierw  w  kategoriach  potrzeb ak tualnych i potencjalnych  kon su ­
m entów , a  dopiero później w  kategoriach  w ytw arzanego produktu.

K oncentracja  na  produktach  zaw ęża punk t w idzenia, un iem ożliw ia  znajdo­
w anie m ożliw ości innego n iż  dotychczas sposobu zaspokajan ia  potrzeb, co 
w  konsekw encji prow adzi (m oże prow adzić) do ignorow ania konsum entów 13.

Z tego  pow odu szczególnie istotne staje się określenie i badanie w ystępuj ą- 
cych pom iędzy  konsum entam i różnic oraz grupow anie konsum entów  w  taki 
sposób, aby  ułatw iło  to  zrozum ienie oraz poznanie istniej ących i potencjalnych  
nabyw ców . R obi się to  za  pom ocą  segm entacji rynku.

9 R. Kłeczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Woźniczka, Marketing jak to się robi, Wyd. Ossoli­
neum, Kraków 1992, s. 101.

10 A. Pabian, Promocja -  nowoczesne środki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 20.
11 Por. E. Michalski, Marketing. Podręcznik akademicki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 

2007, s. 532-538.
12 L. Garbarski, Zrozumieć nabywcę, PWE, Warszawa 1994, s. 127-139.
13 B. Dobiegała-Korona, Marketing. Poszukiwanie i wybór rynków docelowych za pomocą 

segmentacji, Wyd. PWSBiA, Warszawa 1995, s. 7.
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Podział rynku w edług  określonego kry terium  n a  m iarę jednorodne  grupy 
konsum entów  nazyw a się segm entacją  rynku14. W yodrębnione grupy, tzw . seg­
m enty  rynku, w yznaczają  d la  p rzedsięb iorstw a obszar działan ia  i s tanow ią 
punk t w yjśc ia  form ułow anego program u działania.

Ph. K otler podaje, że o rganizacja  w yznająca  orientację m arketingow ą lepiej 
m oże osiągnąć cele, k tóre za leżą  od potrzeb, oczekiw ań rynku adresow anego 
i od zaspokojen ia  potrzeb tego rynku w  sposób bardziej efektyw ny i dokładny 
n iż  czyn ią  to  konkurenci15. N ależy  pam iętać, że działalność m arketingow a p o ­
c iąga  za so b ą  konieczność podejm ow ania  odpow iedzialności społecznej i sto ­
sow ania zasad e tycznych16. A by w yjść naprzeciw  klientow i, w spółczesny  m ar­
keting  w ytw orzył dw ie grupy funkcji:

a) funkcje kreujące użyteczność i sposób zaspokajan ia  potrzeb,
b) funkcje u łatw iające w ym ianę (tw orzące w arunki spraw nej obsługi 

k lientów ).
Funkcje m arketingu  są  p rzedstaw ione p rzez M . K arw ow skiego w  n astępu ­

ją c y  sposób17:
-  organizow anie i p row adzenie badan ia  rynku, opracow yw anie prognoz 

i p lanów  m arketingow ych,
-  p lanow anie i rozw ijanie now ych produktów ,
-  opracow anie strategii produktu,
-  dostosow anie opakow ań do w ym ogów  produktu  i kanałów  dystrybucji,
-  opracow yw anie e tyk iet inform acyjnych,
-  kon tro la  m ixu  produktow ego,
-  kształtow anie ceny produktu,
-  o rganizacja  system u dystrybucji,
-  sprzedaż k ra jow a i zagraniczna,
-  sprzedaż za  pośrednictw em  telefonów , poczty  i telew izji,
-  realizacja  zam ów ień,
-  organizow anie usług sprzedażow ych i posprzedażow ych -  instalow anie 

i m ontaż, dostaw a do dom u itp.,
-  udzielan ie  gw arancji i organizow anie serw isu gw arancyjnego,
-  organizow anie i p row adzenie działalności reklam ow ej,

14 L. Garbarski, Zrozumieć nabywcę, PWE, Warszawa 1994, s. 127-139.
15 Ph. Kotler, Marketing an Introduction, Prentice Hall Inc. 1990, s. 13-14.
16 Por. E.N. Berkowitz, R.A. Kerin, S.W. Hartley, W Rudelius, Marketing, Irwin, 1994, s. 23 

-25, 101-103.
17 J. Karwowski, Zarządzanie marketingowe, Wyd. Zachodniopomorskiej Szkoły Biznesu, 

Szczecin 1993, s. 22.
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-  o rganizacja  prom ocji sprzedaży,
-  badanie zachow ań konkurentów ,
-  podejm ow anie działań  m ających  n a  celu uzyskanie przew agi konkuren ­

cyjnej lub pozycji dom inującej n a  określonym  segm encie rynku,
-  organizow anie i p row adzenie szkoleń,
-  zlecanie lub podejm ow anie działań  do tyczących  konsum entów ,
-  k ierow anie w szystk im i funkcjam i.
Z w racając uw agę n a  cechy charakterystyczne m arketingu  tradycyjnego , 

m ożna stw ierdzić, że18:
a) koncentru je  się n a  pojedynczej sprzedaży,
b) cechy  p roduktu  są  najw ażniejsze,
c) dzia łan ia  obejm uj ą  krótki okres,
d) obsługa  k lien ta  nie je s t  zbyt w ażna,
e) w ystępuje ograniczone przyw iązanie k lien ta  do firm y,
f) um iarkow any kontak t z k lientem .
O statn im  elem entem  zakresu  m arketingu  je s t  zarządzanie działalnością  

m arketingow ą. Z arządzanie m arketing iem  „m ożna rozum ieć jak o  dziedzinę 
w yspecjalizow anego zarządzania, realizow anego w  pow iązaniu  z pozostałym i 
dziedzinam i zarządzania, tak im i ja k  produkcja, zaopatrzenie, finanse, badania  
i rozwój itp .”19. Z arządzanie m arketing iem  w  odróżnien iu  do zarządzania  m ar­
ketingow ego rozum ie się ja k o  zarządzanie czynnościam i m arketingow ym i 
w  przedsięb iorstw ie i odnosi się bezpośrednio  do działań  m arketingow ych w y ­
konyw anych  p rzez specjalistów 20. W  jeg o  skład m ożna zaliczyć następujące 
czynności21:

-  dzia łan ia  (czynności) m arketingow e, k tóre koordynują, in tegrują, n a le ­
ż ą  do czynności przygotow aw czych, w spieraj ących i w ykonaw czych,

-  realizacja  zarządzania  m arketing iem  leży w  gestii dy rek to ra  p ionu, ale 
także k ierow ników  i pracow ników  średniego i niższego szczebla  zarzą­
dzania,

-  zarządzanie działalnością  m arketingow ą odbyw a się n a  tym  sam ym  p o ­
ziom ie co zarządzanie zaopatrzeniem , produkcj ą  czy finansam i,

18 A. Payne, Marketing usług, PWE, Warszawa 1997, s. 53.
19 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Kraków 1996.
20 K. Andruszkiewicz, Strategiczne zarządzanie marketingowe w polskich przedsiębiorstwach 

w warunkach kryzysu, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, Toruń 2007, s. 78.
21 K. Andruszkiewicz, S. Kaczmarczyk, Planowanie strategiczne w procesie marketingowego 

zarządzania przedsiębiorstwem, Acta Universitatis Nicolai Copernici, Ekonomia XXXII, Zeszyt 
353, Wyd. Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, Toruń 2002, s. t93.
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-  w ykorzystu je się podstaw ow e narzędzia, jak im i są  p lany  m arketingow e, 
przedm iotem  zarządzania  są  czynności (pracow nicy) p rzedsięb iorstw a 
zw iązane z rea lizacją  funkcji m arketingow ych.

Proces zarządzania  działalnością  m arketingow ą szerzej został om ów iony 
p rzez J. G u iltinana i G. P aula22.

Nowoczesne koncepcje współczesnego marketingu

M arketing  ciągle się rozw ija, u lega  w pływ om  otoczenia. N astąp iła  m .in. 
ew olucja  zastosow ania m arketingu  w  różnych obszarach  działalności gospodar­
czej i pozagospodarczej. „M arketing m a obecnie znacznie szerszy w ym iar niż 
k iedyś. A by k lien tów  bardziej zw iązać z przedsiębiorstw em , nie w ystarczy  ju ż  
( . . . )  trochę więcej m arketingu. M usi to  być m arketing  inny jakościow o, um oż­
liw iający  in tegrację konsum enta z przedsięb iorstw em  i zbudow anie d ługofalo­
w ych w ięzi z n im ”23.

N ow y m arketing  w ykorzystu je  bogaty  dorobek m arketingu  klasycznego 
oraz w pływ  m a ją  n a  n iego uw arunkow ania  społeczne i środow isko naturalne. 
Pow oduje to  zm ianę punktu  ciężkości z e lem entów  czynnościow o-instru- 
m entalnych  n a  elem enty  społeczno-ekonom iczne, co oznacza24:

a) indyw idualny  produkt; e tyczną  w artość z n im  zw iązaną,
b) zasadę bezpośredniego  kon tak tu  i dialogu, tendencj ę do subw encjono­

w an ia  cen i „eko log iczną p raw dę” o produkcie,
c) partnerstw o producen t -  hurtow nik  i w ykorzystyw anie bezpośrednich  

kontak tów  z konsum entam i,
d) personalizacj ę, upodm iotow ienie kom unikacji opartą n a  rozm ow ie, in ­

form acji, poradzie.
Podobne poglądy  zaprezentow ał w  roku 2001 Ph. K otler25. D. C astenow  tak  

określa  determ inanty  now ego m arketingu  przełom u X X  i X X I w ieku: „W  idei 
now ego m arketingu  duże znaczenie m a kom pleksow e uw zględnian ie  w arunków  
zew nętrznych  i iden tyfikacja  now ych nurtów , obserw ow anych  w  określonych 
p rzedziałach  czasu, a  także odpow iednie podejście do cyklicznych odchyleń

22 J. 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.

23 Marketing. Ujęcie systemowe, red. M. Daszkowska, Wyd. Politechniki Gdańskiej, Gdańsk 
2005, s. 21.

24 A. Batko, Marketing. Wprowadzenie. Węzłowe zagadnienia, Wyd. Warszawskiej Szkoły Re­
klamy, Warszawa 2000, s. 194.

25, Tajniki marketingu, Ph. Kotler, Dokąd teraz?, Kellogg Graduale School of Management, 
Wyd. K.E. Liber, Warszawa 2001, s. 5-7.
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m egatrendów ”26. M egatrendy  są  to  znaczące zm iany zachodzące w  otoczeniu  
np. pod  w pływ em  rozw oju  technik i, technologii, zm iana ogólnych  postaw  spo­
łecznych  itp.

N ow y m arketing  określany je s t  jako: konsum encka, ekologiczna filozofia  
i p rak tyka  funkcjonow ania podm iotów  rynku, pow odu jąca  zaspokajanie potrzeb 
ludzi, satysfakcję spo łeczną i ekonom iczną nabyw ców  i sprzedaw ców . W  tym  
celu  posługuje się zespolonym  system em  instrum entów , sposobów  p rzew idy­
w an ia  (prognozow ania) i o siągan ia  sukcesów  n a  rynku. Jego charakterystyczne 
cechy  to: stra teg ia  istn ien ia  n a  rynku, nadrzędność in teresów  konsum enta, fa ­
chow ość i ku ltu ra  personelu , dynam izm  i konkurencyjność codziennego działa­
nia. Jest dynam iczny, kom pleksow y, a  punktem  w yjśc ia  do działalności m arke­
tingow ej firm y je s t  rynek  i konsum ent. Z  tego  w zg lędu  badan ia  rynku, jeg o  
segm entów , potrzeb, p referencji i zachow ań klien tów  p oprzedzają  analizę ce lo ­
w ości asortym entu  i rozm iaru  produkcji oraz opracow ania strategii m arketin ­
gow ej firm y, obejm ującej szeroką paletę instrum entów  i czynności oddziaływ a­
n ia  z in tegrow anego n a  rynek  i jeg o  segm enty27. W  tabeli 1 przedstaw iono 
głów ne różnice m iędzy  podejściem  do m arketingu.

Tabela 1

Różnice między marketingiem klasycznym i nowym

Wyszczególnienie Marketing klasyczny Marketing nowy
Produkt Wymiana korzyści 

Pozornie unikatowa oferta sprze­
dażowa

Indywidualny produkt 
Prawdziwe zalety produktu

Cena Zasada maksymalizacji 
Tendencja: zbieranie śmietanki 
Ekonomiczna prawda

Zasada bezpośredniego kontaktu 
i dialogu
Tendencja: subwencjonowanie 
Tendencja: ekologiczna prawda

Dystrybucja Dystans między producentem 
i hurtownikiem

Partnerstwo producent/hurtownik 
-  konsument

Komunikacja Manipulacja Informacja, dialog

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

B iorąc pod  uw agę pow yższe stw ierdzenia, now y m arketing  prow adzi do 
now ych narzędzi m arketingow ego oddziaływ ania zw iązanych z28:

-  k reow aniem  w łasnego  stylu życia,
-  tw orzeniem  indyw idualnych ofert,

26 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 112.
27 H. Bronakowski, Rynek i nowy marketing, Wyd. Wyższej Szkoły Finansów i Zarządzania 

w Białymstoku, Białystok 1999, s.15.
28 A. Batko, Marketing. Wprowadzenie. Węzłowe zagadnienia, Wyd. Warszawskiej Szkoły Re­

klamy, Warszawa 2000, s. 195.
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-  rozw ojem  etyki w  zarządzaniu ,
-  w zrostem  sukcesów  poprzez elastyczność i kreatyw ność,
-  w zrostem  liczby m ałych przedsiębiorstw ,
-  coraz w iększej specjalizacji pracy,
-  zastępow aniem  p ien iądza  czasem  w olnym ,
-  o ch roną  środow iska przed  zniszczeniem ,
-  w zrostem  zapotrzebow ania n a  w ykształcenie i kw alifikacje,
-  propagow aniem  zdrow ego sty lu  życia,
-  gw arancj ą  dobrobytu,
-  w zrostem  akceptacji techniki,
-  dom inacj ą  telekom unikacj i i now ych techn ik  p rzekazu  kom unikacj i .
W  tabeli 2 przedstaw iono paradygm aty  now ego m arketingu.

Tabela 2

Trzy etapy paradygmatu nowego marketingu

Nazwa Punkt wyjścia Centrum Środki Rezultaty
Koncepcja sprzeda­

ży
Fabryka Produkty Sprzedawanie 

i promowanie
Dochody zależne 
od sprzedaży

Koncepcja marke­
tingu

Zróżnicowane 
potrzeby klien­
tów

Odpowiednia 
oferta rynku 
i zestaw dzia­
łań marketin­
gowych

Segmentacja 
rynku, określenie 
grup docelowych 
i pozycjonowanie

Dochody zależne 
od zadowolenia 
klienta

Koncepcja marke­
tingu holistycznego

Indywidualne
wymagania
klientów

Wartość dla 
klienta, klu­
czowe kompe­
tencje firmy 
i sieci partner­
skie

Zarządzanie ba­
zami danych i in­
tegracja łańcucha 
wartości dzięki 
kontaktom 
z partnerami

Wzrost dochodo­
wości przez roz­
szerzenie udziału 
klienta, budowa­
nie jego lojalno­
ści, tworzenie dłu­
gotrwałych warto­
ści

Źródło: D. C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotier, Marketing nie stoi w miejscu, Agencja Wydawnicza 
Placet, Warszawa 2002, s. 51.

N ow y m arketing , k tóry  pow sta ł n a  kanw ie m arketingu  tradycyjnego , je s z ­
cze silniej uw ypukla rolę k lien ta  i tw orzenie d la niego w artości. S tał się on 
punktem  w yjśc ia  w ielu  koncepcji w spółczesnego  m arketingu. M ożna do nich  
zaliczyć29:

a) m arketing  społeczny -  po legający  n a  łączeniu  działalności m arketin ­
gow ej z d bałośc ią  o szeroko pojęte in teresy  społeczne,

29 Środki i formy marketingowego oddziaływania na konsumentów, red. A. Pabian, Wyd. Poli­
techniki Częstochowskiej, Częstochowa 2007, s. 12.
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b) m arketing  partnersk i -  p referu jący  budow anie d ługookresow ych w ięzi 
z k lientam i,

c) m arketing  ekologiczny  „zielony” ,
d) m arketing  innow acyjny  -  stale poszukujący  u lepszeń  przyczyniających  

się do zadow olen ia  klientów ,
e) m arketing  in ternetow y,
f) m arketing  w artości -  uk ierunkow any n a  zw iększanie w artości d la  n a ­

byw ców  i udziałow ców .
S ą to  w ybrane tendencje m arketingow e. M ożna w yróżnić jeszcze  w iele w ą­

skich orientacji, które do tyczą  nie ty le całego m arketingu, ile kom unikacji m ar­
ketingow ej. Ich p rzykład  stanow ią: arom arketing  (w ykorzystanie zapachów  
w  m arketingu), audiom arketing  (w ykorzystanie dźw ięków ), m arketing  bezp o ­
średni (jedna ze składow ych prom ocji m ix, której is to tą  je s t  docieranie z in fo r­
m acjam i i tow arem  bezpośrednio  do konsum enta z pom inięciem  pośredników ), 
m arketing  szeptany (eksponuj ący  rolę konsum entów  w  przekazyw aniu  dobrych 
lub złych opinii o p roduktach)30.

Jeszcze dalej w  now oczesnej k lasyfikacji m arketingu  poszli Ph. K otler, 
H. K artajaya i I. Setiaw an, tw orząc koncepcję m arketingu  3.031. Porów nania  
różnych koncepcji m arketingu  dokonali w  postaci tabeli, w ychodząc od m arke­
tingu  tradycyjnego , k tórego g łów nym  aspektem  by ła  sprzedaż produktu , nazy ­
w ając go m arketing iem  1.0, poprzez m arketing  oparty  n a  relacjach  z k lientem , 
czyli m arketing  2.0, i dochodząc do m arketingu  3.0 skupiającego się n a  w arto ­
ściach (tab. 3).

W edług  tej koncepcji technologie  um ożliw iające ogrom ne rozprzestrzen ia­
nie inform acji, pom ysłów  i opinii p ozw ala ją  konsum entom  n a  w spółpracę, k tó ­
rej ow ocem  je s t  tw orzenie  w artości w łaśnie d la  konsum entów . M arketing  3.0 to  
rów nież m arketing , k tóry  m a znaczenie w budow ane w  ko rporacy jną  misj ę, 
w izję i w artości. Podając ta k ą  definicję m arketingu, chcem y podn ieść jeg o  ran ­
gę jak o  głów nego determ inanta  w pływ aj ącego n a  stra teg iczną przyszłość firm y. 
N ie pow inien  ju ż  n igdy  w ięcej być trak tow any  ja k o  narzędzie w spom agające 
sprzedaż i generujące popyt. O becnie m arketing  pow inien  być postrzegany  jak o  
g łów na nadzie ja  firm y n a  odzyskanie zaufan ia  konsum entów 32.

30 Ibidem, s. 12.
31 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? 

Spełniony człowiek!, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2010.
32 Ibidem, s. 64.
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Tabela 3

Porównanie marketingu 1.0, 2.0, 3.0

Marketing 1.0 
Marketing koncen­
trujący się na pro­

dukcie

Marketing 2.0 
Marketing zoriento­

wany na klienta

Marketing 3.0 
Marketing skupiają­
cy się na wartościach

Cel Sprzedać produkty Spełnić oczekiwania 
konsumenta i zatrzy­
mać go

Uczynić świat lepszym

Sprzyjające
trendy

Rewolucja przemy­
słowa

Technologia informa­
cyjna

Technologia nowej fali

Jak firmy po- Masowi klienci z po- Inteligentni konsumen- Człowiek w pełnym
strzegaj ą ry- trzebami dotyczącymi ci kierujący się rozu- tego słowa znaczeniu
nek? fizycznej natury pro­

duktu
mem i sercem maj ący umysł, serce 

i ducha

Kluczowa
koncepcja
marketingowa

Opracowanie produktu Wyróżnienie się na 
rynku

Wartości

Wytyczne Specyfikacja produk- Pozycjonowanie pro- Misja, wizja i korpora-
marketingowe towa duktu i firmy cyjne wartości

Oferta wartości Funkcjonalna Funkcjonalna i emo­
cjonalna

Funkcjonalna, emo­
cjonalna i duchowa

Interakcja Transakcja jeden- Relacja jeden- Współpraca wielu-
z konsumentem z-wieloma z-jednym z-wieloma

Źródło: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? 
Spełniony człowiek!, Wyd.MT Biznes Sp. z o.o., Warszawa 2010, s. 21.

Marketing wartości jako kluczowy element marketingu 3.0

M ów iąc o m arketingu  w artości, k tóry  je s t  g łów nym  filarem  m arketingu  3.0, 
trzeb a  zdefin iow ać pojęcie w artości, a  następnie pojęcie w artości w  kontekście 
m arketingu. W artość  to  sum a użyteczności o ferow ana nabyw cy. W artość  d o ­
starczana k lientow i je s t  różn icą  pom iędzy  ca łkow itą  w arto śc ią  produktu  dla 
k lien ta  a  kosztem , ja k i m usi on ponieść w  zw iązku z jeg o  pozyskaniem . C ałko­
w ita  w artość w yrobu je s t  sum ą korzyści, ja k ic h  oczekuje on od danego p roduk­
tu  czy usług i33.

M arketing  w artości szczególny nacisk  k ładzie n a  tw orzenie  d la  klientów  
w artości, k tórych  oczekują, a  k tóre zaspoko ją  ich potrzeby. O parte je s t  to  na  
zaspokojen iu  oczekiw ań k lien ta  przed, w  trakcie  i po je g o  obsłudze. Celem

33 Ph. Kotler, Marketing -  analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner & Ska, War­
szawa 1994, s. 33.
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m arketingu  w artości je s t  przede w szystk im  określenie potrzeb i oczekiw ań 
klientów ; znalezienie czynników  m ających  najw iększy  w pływ  n a  klientów ; 
stw orzenie w artości d la  k lientów , k tóre są  znaczące i zrozum iałe; oszacow anie, 
w  ja k i sposób stw orzyć p raw dziw ą w artość d la  k lienta; ulepszyć ofertę w artości 
aby spow odow ać ponow ny pow ró t k lien ta 3 4 .

M arketing  w artości to  inaczej zasada  św iatłego m arketingu, zgodnie z k tó rą  
firm a pow inna k ierow ać w iększość sw ych zasobów  n a  inw estycje m arketingo­
w e tw orzące w artość d la  nabyw ców 3 5 .

N ależy  pam iętać, że konsum enci s to ją  zw ykle w obec szerokiej o ferty  to w a­
rów  i usług, k tóre m o g ą  zaspokoić ich potrzeby. D latego w ażne je s t  postrzega­
nie p rzez k lien ta  w artości. K lien t w ybiera  ofertę, k tó ra  w edług niego dostarczy 
najw ięcej w artości. Satysfakcja k lien ta  z danej oferty  zależy od tego , ja k  p o ­
strzega on dostarczoną p rzez p roduk t w artość w  odniesieniu  do sw oich oczeki­
w ań. Jeżeli w alory  produktu  nie d o rasta ją  do oczekiw ań klienta, będzie on roz­
czarow any; je że li oczekiw ania  te  spełn iają  -  dozna zadow olenia. N atom iast 
gdyby przerosły  oczekiw ania  -  będzie zachw ycony. Z adow oleni k lienci m ogą  
pow tarzać zakupy i m o g ą  pow iedzieć innym  o sw ych dobrych  dośw iadczeniach 
zw iązanych z produktem . Satysfakcja  k lien ta  je s t  ściśle zw iązana z jak o śc ią 3 6  37.

K oncentracja  przedsięb io rstw a n a  dostarczaniu  zadow olenia  k lientom  p o ­
przez w y tw orzoną  w artość spraw ia, że m ożna w  sensie m arketingow ym  nazw ać 
przedsięb iorstw o system em  tw orzen ia  i dostarczania  w artości, w  którym  p o ­
dejm ow ane są  następujące zadania:

-  w ybór w artości, czyli iden tyfikacja  i zdefin iow anie w artości przy 
uw zględnien iu  oczekiw anej g rupy  docelow ej,

-  tw orzenie  w artości przez transform ację  i dostarczanie w artości,
-  inform ow anie o w artości, czyli p rzekazyw anie inform acji i dostarczanie

, . 3 7
w artości .

W  swojej książce, D. C. Jain, S. M aesincee, Ph. K otler zasady m arketingu  
w artości określili m ianem  m arketingu  ho listycznego 3 8 . W  dobie obecnego ro z­
w oju  rynku i sieci inform acyjnych  m ożna w yróżnić trzy  g łów ne stym ulatory,

34 J. N. De Bonis, E. W. Baliński, Ph. Allen, Value-Based Marketing for Bottom-Line Success 
-  5 Steps to Creating Customer Value, McGraw-Hill 2002.

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

36 Ibidem, s. 42.
37 A. Bruska, S. Kauf, Planistyczne aspekty zarządzania marketingowego, Wyd. Uniwersytetu 

Opolskiego, Opole 2007, s.17.
38 D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi w miejscu, Agencja Wydawnicza 

Placet, Warszawa 2002, s. 40.
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kształtu jące dzisiejsze rynki: w artość d la  klienta, kluczow e kom petencje  oraz 
sieci partnerskie (tab. 4).

Tabela 4

Stymulatory umożliwiające panowanie nad strumieniem wartości w nowym wizerunku firmy

Stymulatory Zasada działalności

Wartość dla klienta

-  bądźcie firmą zorientowaną na klienta
-  skoncentrujcie się na wartości dla klienta i jego satysfakcji
-  stwórzcie kanały dystrybucji zgodne z preferencjami klienta
-  stwórzcie „marketingową kartę wyników” i zarządzajcie za jej 

pomocą
-  osiągajcie zyski z wartości relacji z klientem

Kluczowe kompetencje

-  zastosujcie outsourcing dla tych czynności, które inni mogą 
wykonywać lepiej, szybciej lub taniej

-  stwórzcie mapę globalnych „najlepszych praktyk”
-  wciąż wymyślajcie nowe sposoby osiągania przewagi konku­

rencyjnej
-  działajcie w zespołach międzywydziałowych zarządzających 

procesami
-  działajcie zarówno na tradycyjnym rynku, jak i w przestrzeni 

rynkowej (wirtualnej)

Sieci partnerskie

-  skoncentrujcie się na wyrównywaniu korzyści poszczegól­
nych partnerów

-  bądźcie hojni w wynagradzaniu partnerów firmy
-  współpracujcie z mniejszą liczbą dostawców i zamieniajcie 

ich w swoich partnerów

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

Z tabeli 1 w ynika, że firm y pow inny stw orzyć relacje partnerskie z k lien ta ­
m i oraz sw oim i dostaw cam i, a  w  działalność m arketingow ą w łączyć w szystk ich  
pracow ników . F irm y działające zgodnie z zasadam i m arketingu  w artości p o ­
szuku ją  now ych w artości, k tóre m o g ą  w zbogacić  zaw ierane dotychczas tran s­
akcje oraz zw iększać satysfakcję k lientów . W artość k lien ta  należałoby  rozpa­
tryw ać w  określonym , d ługim  czasie, czyli ob ecn ą  w artość oczekiw anego, p rzy ­
szłego dochodu pochodzącego od klienta. Zasadne byłoby  odnaleźć sposób na  
zdobycie w iększego udziału  w  spraw ach isto tnych d la danej g rupy  klientów . 
C elem  je s t  dostarczenie k lien tow i d ługotrw ałych  w artości, a  p rzez to  stw orzenie 
z n im  trw alszej w ięzi.

Specjaliści ds. m arketingu  m u szą  nauczyć się tw orzyć  now e w artości. A by 
dostrzec i w ykorzystać m ożliw ości ich w ykreow ania, należy39:

a) określić  now e korzyści d la  k lien tów  w  przestrzen i rozpoznania  k lien ­
tów ,

39 Ibidem, s. 54-55.



Marketing wartości jako przejaw marketingu 3,0 371

b) w ykorzystać kluczow e kom petencje w  obrębie dom eny działalności,
c) dokonać w yboru  i zarządzać partneram i w  obrębie sieci partnersk ie j. 
A by m óc dostarczać unikalnej d la  k lien ta  w artości n a  konkurencyjnym  ry n ­

ku, należy  um iejętn ie inw estow ać w  strukturę i zdolności w ytw órcze. N iezbęd ­
ne je s t, aby przedsięb iorstw o osiągnęło  profesjonalizm  w:

-  zarządzaniu  relacjam i z k lientem ,
-  zarządzaniu  zasobam i w ew nętrznym i,
-  zarządzaniu  partnerstw em .
Zarządzanie relacjam i z k lientam i pozw ala  firm ie odkryć, k im  faktycznie są  

je j klienci, ja k  się zachow ują  oraz jak ie  są  ich preferencje i dotąd  n iezaspoko jo ­
ne potrzeby. Ponadto przedsięb iorstw o pow inno postaw ić n a  w łaściw e funkcjo ­
now anie zarządzania  zasobam i w ew nętrznym i -  integruj ące g łów ne procesy  
działalności. Z arządzanie partnerstw em  pozw ala  firm ie spraw nie koordynow ać 
złożone relacje z partneram i handlow ym i w  celu  kreow ania w łaściw ych p ro ­
duktów , ich w ytw orzen ia  i dystrybucji.

W  swojej książce P. D oyle, opisując m arketing  w artości, oparł się na  d o ­
starczaniu  w artości d la  udziałow ców . Podejście oparte n a  dostarczaniu  w artości 
d la  udziałow ców  w arte je s t  p rzytoczenia, gdyż m ożliw e je s t  w skazanie analogii 
do k lienta. W edług  tej koncepcji założenia  dotyczące m arketingu  w artości są  
następujące40:
1. M arketing  je s t  podstaw ą tw orzen ia  w artości d la  udziałow ców . Jedynie 

spełniaj ąc oczekiw ania  k lientów , kreuj ąc ich potrzeby  i p referencje oraz 
budując relacje z klientam i, o rganizacja  m oże w zrastać i osiągać zysk.

2. M arketing  nie m iał dotychczas w pływ u n a  najw yższe k ierow nictw o ade­
kw atnego do sw ojej w agi. W  znacznym  stopniu  w ynika  to  ze słabo zdefi­
n iow anych  celów . K oncepcja  m arketingu  opartego na  w artościach  przede- 
fin iow uje m arketing , nadając m u cen tra lną  rolę w  p rzyczynian iu  się do tw o ­
rzen ia  w artości d la  udziałow ców  oraz ustanaw iaj ąc przejrzyste kry teria  
oceny skuteczności strategii m arketingow ych.

3. P ierw szym  krokiem  n a  drodze do skutecznego m arketingu  je s t  dogłębne 
zrozum ienie klientów : ich  potrzeb, sposobu p row adzen ia  działalności i p ro ­
cesów  podejm ow ania decyzji. K lienci nie oczeku ją  produktów , lecz sposo­
bów  rozw iązyw ania sw oich problem ów . Z aufanie i w artość w  odbiorze 
k lien tów  buduje się, rozw iązuj ąc ich  problem y. W  dzisiejszych czasach  co ­
raz trudniej je s t  zarabiać n a  samej sprzedaży produktów .

40 P. Doyle, Marketing wartości, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 117.
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4. Z aspokajan ie  po trzeb  k lien tów  to za m ało. O rganizacja m usi rów nież tw o ­
rzyć przew agę konkurencyjną, czyli daw ać pow ód, d la  k tórego je s t  w yb ie­
rana  spośród konkurencyjnych  ofert. P rzew aga różnicu jąca m oże polegać 
na  oferow aniu  w artości dodanych, n iższych kosztach  lub połączeniu  obu 
tych  cech.

5. O statecznym  celem  je s t  budow anie ze szczególnie w artościow ym i k lien ta ­
m i relacji partnersk ich  opartych n a  lo jalności i zaufaniu. L ojalność klientów  
je s t  p raw dziw ym  źródłem  stabilnego w zrostu  i zyskow ności. K lienci są  ak ­
tyw am i: im  dłużej się ich zatrzym uje, tym  bardziej przyczyniaj ą  się do tw o­
rzen ia  w artości.

6. B udow anie skutecznych relacji partnersk ich  z k lientam i zależy od p osiada­
n ia  p rzez przedsięb iorstw o zasobów  i zdolności do tw orzenia  wyj ątkow o 
skutecznych procedur, szczególnie w  zakresie działań  now atorskich , p roce­
dur operacyjnych, pozyskiw ania  i obsługi k lientów .
M ożna w nioskow ać, że m arketing  w artości bardziej odpow iada potrzebom  

now oczesnego  rynku konkurencyjnego, gdyż pozw ala  na  dokładne dostosow a­
nie oferty  do k lientów . Z w raca rów nież uw agę na  u trzym anie k lien tów  i ich 
satysfakcję.

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.


