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Streszczenie

Artykul jest glosem w dyskus;ji nad koncepcjg systemu marketingowego jako srodowiska ryn-
kowego, w ktorym ksztaltowana jest warto$¢ dla klienta. Na bazie krytyki klasycznej koncepcji
marketingu oraz praktyki agresywnego marketingu behawioralnego, wspieranego nowoczesnymi
technologiami informacyjnymi, przedstawiono zalozenia systemu marketingowego, opartego na
triadzie: producent — klient — organizator rynku. W srodowisku tym zachodzg istotne procesy kre-
owania 1 uzgadniania wartosci, wplywajgce na kierunek aktywnosci innowacyjnej i biznesowej
producenta.

Slowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, system marketingowy, klient, marketing, producent

Wprowadzenie

Celem artykulu jest przedstawienie krytycznej refleksji na temat marketingu
klasycznego, ktory wspierany gwaltownym rozwojem technologii informacyj-
nych rozwigzuje problemy biezace wspolczesnego przedsigbiorstwa, lecz pozo-
staje niewydolny wobec wyzwan wspolczesnego rynku. Nowa koncepcja marke-
tingu, oparta na paradygmacie wspélkreowania wartos$ci powinna objac szersza
przestrzen rynku, wykraczajaca poza relacje: producent—klient. Przestrzen ta to
system marketingowy, w ktérym zachodza okreslone procesy. Ich identyfikacja
daje punkt wyjscia do pelnego zrozumienia nowej roli marketingu na wspolcze-
snym rynku 1 w biznesie. Praca na charakter rozwazan studialnych, bazujacych
na aktualnej refleksji naukowej 1 obserwacji praktyki.

I's skowron@pollub.pl.
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Krytycznie 0 marketingu

Tradycyjne spojrzenie na transakcje rynkowe poprzedzone czy tez wzmac-
niane komunikacjg marketingowa ujawnia problem narastajacej dychotomii na
linii klient—producent. Producent, kierujac si¢ zasada maksymalizacji zysku
z okreslonym skutkiem realizuje swoje cele sprzedazowe, ,,wciskajac” klientowi
swoje dobro lub ustuge. W sytuacji, gdy wartos¢ jest ,,wbudowana” w produkt
(inaczej — produkt jest nosicielem wartosci), podstawowe wyzwanie marketingu
polega na zrownowazeniu wartosci po stronie produktu i oczekiwan tej wartosci
po stronie klienta. Bedzie si¢ rozstrzyga¢ na dwu plaszczyznach — dostosowaniu
koncepcji 1 formy produktu do oczekiwan i preferencji klienta, a z drugiej strony
ksztaltowaniu §wiadomosci 1 wiedzy klienta odnosnie do stylu i potrzeb kon-
sumpcji. Dla osiggania tej swoistej rownowagi beda wykorzystywane instru-
menty marketingowe (marketing mix) z uzyciem najnowszych technologii infor-
macyjnych. Dynamiczny rozwdj technologii internetowej 1 telefonii komoérkowej
otwiera coraz to nowe mozliwosci oddzialywania na klienta, ksztaltujac w jego
srodowisku kulture doznan i1 gruntownych przewartosciowan w sferze mentalnej.
Praktykowanie agresywnego marketingu behawioralnego, dostrzegane przez
analitykow rynku, naukowcow 1 praktykow marketingu, wyznacza trendy rozwo-
jowe w konkurencji rynkowej 1 w zachowaniach wspoélczesnego klienta, coraz
bardziej pograzajac go w kulturg nicokielznanej konsumpgji 1 kanibalizacji wla-
snego systemu wartosci. Klient stopniowo pozbywany swej inercyjnej natury
(ktora nierzadko chronila jego suwerennos¢ i podmiotowos¢ rynkowa oraz racjo-
nalnos¢ wyboru), staje si¢ coraz bardzigj dyspozycyjnym adresatem strumienia
ofert i osamotnionym uczestnikiem gry rynkowe;j”.

Nie rozwijajac bardziej tej refleksji, mozna stwierdzi¢, ze postep w procesie
marketingowego oddzialywania na klienta bynajmniej nie zmienit regut gry rvn-
kowej: producent — handel (gldwnie sieciowy) — klient, ajedynie temu ostatniemu
zafundowal coraz ,krotsza smycz”. Widac to szczegodlnie wyraznie z perspek-
tywy klienta, gdy kazdorazowo, 1 z coraz wickszg intensywnoscia, doswiadcza
réznego traktowania na etapie przekonywania go do oferty i uzytkowania tej
oferty. Potwierdzajg to wyniki badan nad lojalnoscia klienta w sektorach uslugo-
wych?®, ktore ukazuja malo optymistyczny obraz bledow, jakie sa popelniane

2 L. Zabinski, Marketing w dobie swiatowego kryzysu gospodarczego, w. Marketing — ujecie
terytorialne, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010.

3 Badania w zakvesie lojalnosci klientow placéwek medycznych sieci Luxmed, prace niepubliko-
wane.
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w obsltudze klienta. Analiza przyczyn utraty potencjalu lojalnosciowego klientow
malo kogo interesuje, akcent polozony jest na poszukiwanie nowych klientow.

W perspektywie systemowej w takim traktowaniu klienta mozna doszukiwac
si¢ wplywu wspolczesnego marketingu na zjawiska i procesy kryzysowe, w szcze-
gblnosci zjawiska ,,psucia klienta” i1 traktowania go jednowymiarowo, czyli jako
konsumenta w pogoni za nowosciami i doznaniami®*. Sam marketing jako dyscy-
plina zarzadzania oraz praktyka kreowania biznesu ulega rozczlonkowaniu w wy-
niku poglebiajacej si¢ dychotomii migdzy zlozonoscig 1 dynamika procesow ryn-
kowych a paradygmatem normatywnych modeli mikroekonomicznych. Staje si¢
coraz bardziej sprawny 1 wydajny w rozwigzywaniu doraznych problemoéw opty-
malizacyjnych i1 dostarczania klientowi narzgdzi rozszerzajacych mozliwosci ko-
munikowania si¢ na rynku, jednoczesnie redukujac si¢ jako koncepcja uczestnic-
twa w procesach rynkowych.

Spojrzenie na problem od strony innowagji rowniez sytuuje marketing jako
funkcj¢ stymulujacg zmiany w relacji: klient—produkt’. Marketing inicjuje nie-
rownowage rozbudzajac oczekiwania klientow ponad realng uzytecznosé propo-
nowanych na rynku ofert badz tez oswajajac klienta z nowosciami produkto-
wymi, co z kolei daje impuls do obudowywania nowosci technicznych nowymi
cechami 1 funkcjami, zwigkszajacymi ich uzytecznos$¢. To wlasnie marketing
w gldwne] mierze odpowiada za innowacje wtorne, przyblizajac klientowi nowe
produkty 1 technologie ich wytwarzania.

Warto$¢ jako podstawowa kategoria marketingowa

W syntezie rozwazan dotyczacych problemoéw dzisiejszego rynku 1 wspol-
czesnego oblicza marketingu zaréwno jako koncepcji biznesu, jak i funkeji bu-
dujacej relacje firmy z rynkiem, nalezaloby odnies¢ si¢ do pojecia wartosci jako
kluczowej kategorii wyjasniajacej istote 1 genezg proceséw rozwojowych na dzi-
siejszym rynku, zjawiska deprecjonowania klienta jako uczestnika rynku, a takze
uwigdu marketingu w jego funkcji diagnostyczno-wyjasniajacej 1 projekcyjne;j.
Na czym zatem polega szczegolny status kategorii wartosci?

Wspolczesne spojrzenie na rynek definiuje go jako przestrzen wartosci, ktorg
mozna poréwna¢ do mapy oplacalnosci biznesu. Okreslona jest ona przez zbio-
rowos¢ klientdw o okreslonym potencjale nabywczym oraz przez warunki, w ja-

48, Skowron, B. Szymoniuk, Marketing and sustanainable development, . Problemy Ekorozwoju
— Problems of Sustainable Development™” 2014, Vol. 9, No. 2, s. 42-43.
3 CM. Christensen, M.E. Raynor, Innowacje. Naped wzrostu, Studio Emka, Warszawa 2008.
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kich ten potencjat funkcjonuje. Warunki te beda determinowac koszty utrzyma-
nia tego potencjalu o charakterze infrastrukturalnym. Oba te komponenty lacznie
ujete beda rozstrzyga¢ o dochodowosci prowadzenia biznesu. Dochodowosc ta-
kiego biznesu nie¢ jest wylacznie determinowana charakterystykami popytu 1 po-
dazy, ale rowniez wplywa na nig wiele czynnikow zwigzanych z sytuacjg rynku
pracy (koniunktura, kryzys), regulacjami prawnymi (np. w zakresie ochrony kon-
sumentoéw czy przedsiebiorstw), sytuacjg spoleczng i ekonomiczng, podaza tech-
nologii itp. Z perspektywy firmy, istotna jest obserwacja ,,wedrujacej” wartosci
jako zmian obszardéw rynku o okreslonej charakterystyce dochodowosci, bowiem
w poszukiwaniu tych obszarow firma bedzie podejmowac decyzje marketingowe
1 inwestycyjne o okreslonym stopniu swobody.

Kategori¢ wartosci mozna znalez¢ w modelach wyjasniajacych proces ksztal-
towania lojalnosci EPSI, ACSI lub innych® — stanowi ona centralny modul se-
kwengji: jako$¢ — wartos¢ — satysfakcja (skumulowana), akcentujac oczywisty
fakt, ze jako klienci mamy po cze¢sci naturg homo economicus, zawsze, w sposob
bardziej lub mniej $wiadomy, postrzegamy nasze doswiadczenia zakupowe w ka-
tegoriach transakcji , korzys¢ za pieniadze”, dokonujemy jej oceny utrwalajac
badz modyfikujac wlasne przekonane o odniesionegj korzysci lub jej braku. War-
to$¢ jest tu wynikiem bilansu korzysci (materialnych, duchowych i symbolicz-
nych) z nabytego 1 uzytkowanego dobra i kosztéw jego pozyskania (cena, czas
1 trudnosci poszukiwania i nabycia dobra, klopoty zwiazane z uzytkowaniem do-
bra i inne). Warto$¢ wynika z konfrontacji oczekiwan klienta i doswiadczanej
jakosci, sama za$ stanowigc podstawe osigganej satysfakeji’. Z modeli lojalno-
sciowych wynika wniosek, ze warto$¢ nie jest przypisana do okreslonego dobra,
lecz jest funkcjg doswiadczen rynkowych klienta (ksztaltowana swiadomos¢ po-
trzeb, nabywana wiedza o produkcie i mozliwosciach zaspokajania potrzeby, for-
mulowane oczekiwania), zatem jest czynnikiem obecnym w calym procesie do-
swiadczen rynkowych klienta, gdzie przy udziale innych uczestnikéw rynku
moze by¢ wspolksztaltowana.

Jak zauwaza W. Czakon, tworzenie wartosci jest, obok przetrwania, przewagi
konkurencyjnej oraz uczenia sig, jednym z podstawowych wymiarow definiuja-
cym proces rozwojowy kazdej organizacji®. Najbardziej obrazuje go formula

6 Pelna charakterystyka modeli satysfakcji i lojalnosci klienta w: S. Skowron, L. Skowron, Lo-
Jalnosé klienta a rozwdj organizacyi, Difin, Warszawa 2012, s. 77-87.

7 Ibidem, s. 65

8 W. Czakon, Sieci w zavzqdzaniu strategicznym, Wolters Kluwer business, Warszawa 2012,
s. 102.
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wartosci dla udzialowca, w pelni rozwinigta w pracy M. Doyle’a’, ktéra finalizuje
ona calosciowy efekt gospodarowania podmiotu, widziany gléwnie z perspek-
tywy dlugofalowej obecnosci na rynku, jest efektem pozyskiwania pienigdzy
z rynku 1 oszczgdnego ich wydawania w firmie, staje si¢ glownym argumentem
1 kryterium w podejmowaniu decyzji rozwojowych firmy, w tym rowniez doty-
czacych jej uczestnictwa w okreslonych ukladach kooperacji i rywalizacji. Brak
wartosci ($cislej — zmnigjszajacy si¢ strumien wartosci) powoduje odwracanie sig
udziatlowcodw od firmy, wycofywanie kapitalu 1 w konsekwencji zaniechanie
dzialan skierowanych na wzrost konkurencyjnosci firmy 1 jej oferty rynkowej.
Tworzenie wartosci dla udzialowcow powstaje jako efekt wykorzystania wiclu
czynnikow tworzenia wartosci, w tym:

— finansowych (wartos¢ przeplywow gotdéwkowych, moment osiggania ich
dodatnigj wartosci, trvalos¢ przeplywow gotowkowych oraz poziom ry-
zyka zwigzanego z przyszlymi przeplywami gotdéwkowymi),

— marketingowych (segmentacja portfela 1 dobdr rynkow docelowych,
przewaga réznicujgca, relacje z klientami 1 innymi uczestnikami rynku,
polityka marki),

— organizacyjnych (zarzadzanie informacja 1 wiedza, elastycznos¢ struktur,
innowacyjnos¢ ukierunkowana na klienta).

Do kategorii wartosci odwoluja sic modele biznesowe!?, w ktorych podkresla
si¢ jej pierwotny charakter wobec innych elementdw opisujacych strukture mo-
delu. Akcentuje si¢ szczegodlnie to, Ze myslenie o biznesie powinno zaczynaé si¢
od definiowania wartosci na gruncie zaréwno klienta (czego oczekuje klient?),
jak i przedsi¢biorstwa (co 1 w jaki sposob moze dostarczy¢ na rynek?). Obecnosc
wartosci w modelu biznesowym obrazuja nastepujace zalozenia'':

1. Definiowanie wartosci dla klienta, jakich moze dostarczy¢ przedsigbiorstwo

w swojej ofercie produktow, jest okazja do konfrontacji swoich rozpozna-

nych kluczowych zasobow 1 kompetencji oraz mozliwosci ich dalszego do-

° P. Doyle, Marketing wartosci, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003.

10 Pojecie modelu biznesowego nie jest jednoznaczne. Ogolnie model biznesowy mozna okresli¢
jako statyczny opis struktury zasobéw, umiejetnoscei i aktywnosei oraz budowania relacji siecio-
wych, dzigki ktorym przedsigbiorstwo osigga 1 utrwala przewage konkurencyjng oferujgc innym
uczestnikom (w tym glownie klientowi) wartos¢ i budujgc swojg pozycje we wspodltworzonych
lancuchach wartosci, co pozwala na przechwytywanie wartosci i inwestowanie zyskow w utrwala-
nie tej pozycji. Por. S. Skowron, Marketing w procesie odnowy strategicznej przedsigbiorstwa, ar-
tykut zgloszony na VIII Ogo6lnopolskg Konferencje Naukows z cyklu Zarzqdzanie rozwojem orga-
nizacji pt. Od kryzysu do sukcesu w biznesie, Politechnika I.6dzka 2015.

T, Clark, A. Osterwald, Y. Pigneur, Model biznesowy, Wyd. Helion, Gliwice 2010.
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skonalenia. Jej istota jest dostrzeganie szans jako przejawu gry przedsigbior-

stwa z rynkiem 1 budowanie swiadomosci wyzwan w rozwoju przedsigbior-

stwa.

2. Segmentowanie klientow musi uwzglednia¢ oczekiwane wartosci oraz moz-
liwe do wykorzystania kanaly dystrybucji. Nalezy szczegolnie podkreslic
fakt, ze wykorzystanie r6znych kanalow informowania klienta, dystrybucji
1 sprzedazy moze w istotnym zakresie modyfikowa¢ taka wartos¢, co oznacza
zwigkszenie mozliwosci oddzialywania na klienta 1 utrwalania jego lojalno-
sci wobec przedsigbiorstwa i jego oferty.

3. Projektowanie kanaléw dostarczania wartosci poszczegolnym segmentom
klientow powinno uwzgledniac¢ opcje uczestnictwa innych podmiotéw w do-
starczaniu wartosci, co posrednio bedzie rozstrzygac o miejscu przedsigbior-
stwa na rynku, w szczegolnosci jego pozycji wobec klienta 1 w sieci wspol-
pracy.

Kategoria wartosci jest rowniez kryterium uzasadniajagcym tworzenie sieci
organizacyjnych, w szczegolnosci pod katem procesow zachodzacych w sieci
oraz generowania efektow sieciowych. Poza wymiarami sieci (konfiguracja, ko-
ordynacja wspoéldziatania i kompetencje) istotna jest zdolnos¢ sieci do tworzenia
wartosci dodanej. Mozna jg interpretowac¢ w formule przyrostowej — jako przy-
rost wartosci firm uczestnikow sieci (w stosunku do wartosci osigganej w warun-
kach poza siecig) oraz przyrost wartosci (uzytecznosci) dla klientow korzystajg-
cych z oferty sieci (w stosunku do poréwnywalnych ofert , niesieciowych™). War-
to$¢ osiagana w sieci wskazuje na efekt synergiczny zachodzacych w niej proce-
sOw — wykorzystywania sieci przez firme sieciowa jako swego rodzaju dzwigni
dla rozwoju 1 budowania zdolnosci konkurencyjnej oraz wykorzystywania sieci
przez jej klientow dla zwickszania ich uzytecznosci.

Zalozenia nowej perspektywy proceséw marketingowych

Nowe spojrzenie na procesy rynkowe wymaga przyjecia zalozenia, ze war-
to$¢ nie jest przypisana produktowi, lecz jest wspoltworzona przez wszystkich
uczestnikow zaangazowanych w przygotowanie i1 realizacj¢ transakcji kupna-
-sprzedazy. Tworza oni lancuch wartosci, ktérych finalnym beneficjentem jest
klient. W szczegdlnej przestrzeni, jaka jest kanal marketingowy, zwany syste-
mem marketingowym, aktywnos¢ poszczegdlnych podmiotow wyznacza ich bi-
lans wartosci, tworzonej na rzecz innych uczestnikéw tego systemu (w szczegol-
nosci klientdéw) 1 otrzymywanych od nich.



Kluczowe procesy marketingowe i ich rola w kanale ... 263

Innym, niemniej istotnym zalozeniem jest rozszerzenie formuly klienta o wy-
miar obywatelski i ekologiczny, a to oznacza, ze jego zachowania rynkowe wy-
nikajg nie tylko z potrzeb wasko rozumianej konsumpcji, ale sa funkcjg aktyw-
nosci w zyciu rodzinnym, zawodowym i spolecznym. Klienta nalezy traktowac
jako aktywnego uczestnika rynku, ktory w sposob suwerenny moze formutowaé
swoje preferencje 1 oczekiwania co do wartosci zwigzanych z jakoscia zycia.
Rozszerza si¢ zatem formula wartosci, wykraczajac poza sferg konsumpcji na
obszar doswiadczen uczestnictwa w procesach rynkowych (jakosci oczekuje si¢
nie tylko w produkcie, ale takze w praktyce pozyskiwania tego produktu)'?,

Kolejnym zalozeniem jest okreslenie wspomnianej wczesniej przestrzeni
jako systemu marketingowego (zwanego takze kanalem marketingowym). Biora
w nim udzial wszystkie podmioty zaangazowane w generowanie wartosci. Sys-
tem marketingowy stanowi przestrzen typu mezo, w ktorej dochodzi do konfron-
tacji celow 1 interesow poszczegdlnych podmiotéw (przedsiebiorstw, klientow,
posrednikéw handlowych, interesariuszy) 1 polityki odnosnie do rynku, gospo-
darki i spraw spolecznych prowadzonej przez panstwo 1 jej organy decyzyjne.
W systemie marketingowym na rzecz klienta pracuje nie tylko przedsigbiorstwo,
wytwarzajace dane dobro, ale 1 inne podmioty uczestniczace w dostarczaniu
klientowi wartosci. Ich dzialania dotycza organizacji rynku.

W systemie takim powinien rozwijac¢ si¢ mechanizm eliminowania szkodli-
wych 1 nieuczciwych ofert z udzialem wszystkich uczestnikow tego systemu,
w szczegolnosci zas organizatora rynku.

Rozw¢j funkcji marketingowej przedsigbiorstwa musi by¢ postrzegany nie
tyle z perspektywy wyzszej sprawnosci 1 efektywnosci obstugi okreslonego sek-
tora rynku, co w odniesieniu do wzrostu zdolnosci innowacyjnej 1 elastycznosci
w dostosowaniu si¢ do zmian na rynku. Oczekuje si¢ zatem od marketingu sity
sprawczej, zapewniajace] zaangazowanie przedsigbiorstwa w rozwdj rynku
1 ksztaltowanie zachowan klienta. Wymaga to migdzy innymi wspolodpowie-
dzialnosci przedsicbiorstwa za wlasciwa polityke informacyjno-promocyjng,
efektem ktorej powinna by¢ edukacja klienta na rzecz racjonalnej i zrownowazo-
ne¢j konsumpgiji.

12 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Marketing wobec wyzwarn wynikajgcych ze zréwno-
wazonego rozwoju, W. Marketing — ujecie terytorialne, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010.
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Kluczowe procesy marketingowe

Wyzwania, jakie stoja przed wspdlczesnym marketingiem akcentuja po-
trzebe zakreslenia szerszej przestrzeni walki o klienta, wykraczajacej poza gra-
nice przedsicbiorstwa. Walka ta musi si¢ rozgrywaé w systemie marketingowym,
jako czesci rynku angazujace] wszystkich uczestnikdw wspohtworzacych wartosc
dla klienta. Nie chodzi tu tylko o generowanie wartosci, ale takze o wychowywa-
nie klienta dla okreslonych wartosci tak, aby on sam formulowal swoje potrzeby
1 poszukiwal sposobdw ich spelnienia. Z kolei interes przedsigbiorstwa wymaga,
aby podazalo ono za klientem, i1 czerpige inspiracj¢ z rynku, podejmowalo inno-
wagcje dla kreowania wartosci. Dotyczy to nie tylko producenta okreslonego do-
bra, ale takze tych, ktérzy nadaja mu dodatkowej uzytecznosci przez posrednic-
two handlowe lub okreslone formy integrowania wysilkdw czastkowych w okre-
slone formy wspolpracy i kooperacji. Za S. Walkiewiczem mozna ich nazwaé
organizatorem rynku'’. Kluczowe procesy marketingowe beda zatem zachodzi¢
w systemie marketingowym z udzialem triady: producent — klient — organizator
rynku. Obecno$¢ tego ostatniego oznacza, ze¢ kazdy taki uklad tworzy zindywi-
dualizowana, odrgbna w swej specyfice konstelacje podmiotdw, funkeji 1 aktyw-
nosci rynkowej, organizacyjnej i spoleczne;j.

Do kluczowych procesdéw zachodzacych w okreslonym systemie marketin-
gowym bedg naleze:

— proces stymulowania innowacji i ukierunkowania ich na urzeczywistnia-

nie wartosci dla klienta i firmy,

— proces ,,uzgadniania wartosci” w obsludze klienta, co zapewni wzajemne
dyscyplinowanie uczestnikoéw rynku przy jednoczesnym wykorzystaniu
ich potencjalu innowacyjnego,

— proces informowania i edukowania klienta, majacy forme swoistego dia-
logu z klientem, z wykorzystaniem nowych technologii informacyjnych
w calym systemie marketingowym.

Procesy te pozostajg w okreslonych sprzgzeniach zwrotnych, tworzac wla-
sciwy obraz rynku, opisywany przez mechanizm jego zmian i rozwoju. Na tle
takiej calosci jest sens identyfikowac i poddawa¢ analizie zachowania poszcze-
gblnych podmiotow oraz ich strategie dzialania. Moze to otwiera¢ pole do dal-
szych dociekan naukowych i dyskusji nad nowa koncepcja marketingu.

13 S. Walukiewicz, The market triple, ,,Central European Journal of Operations Research” 2014,
Vol. 22,Iss. 4, s. 713-728.
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KEY MARKETING PROCESSES AND THEIR ROLE
IN MARKETING CHANNEL

Summary

The paper is the voice in the discussion about the concept of marketing system as the market
environment in which the customer value is being shaped. The assumptions of marketing system
based on the triad: producer — customer — organizer of the market are presented on the basis of the
criticism of the classic concept of marketing as well as the practice of aggressive behavioral mar-
keting backed up with modem information technologies. In this environment some essential pro-
cesses creating and agreeing on the value, affecting direction of innovative and business activity of
the producer are taking place.

Keywords: value for customer, marketing system, client, marketing, producer
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