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STRESZCZENIE

Marketingowe zarzadzanie przedsigbiorstwem (MZP) nalezy zaliczy¢ do znanych
1 stosowanych na $wiecie koncepcji zarzadzania calym przedsigbiorstwem, jak na przyktad
zarzadzanie przez cele, TQM, zarzadzanie procesowe, zarzadzanie wiedzg (przez wiedze).
MZP opiera si¢ na dobrej pracy zarzadczej nizszego szczebla, czyli zarzadzaniu dziataniami
marketingowymi (zarzadzaniu marketingiem). Unikatowe cechy dziatan marketingowych,
charakteryzujacych si¢ cyklem zamknigtym, odznaczaja si¢ naturalng zdolnoscig do we-
wnetrznej 1 zewnetrznej koordynacji wszystkich dziatan przedsigbiorstwa. Kierownictwo
naczelne, dzigki wykorzystaniu marketingu, zapewnia staty wplyw wymagan klientow na
jakos$¢ produktow w catym cyklu ich zycia (w tym cyklu innowacyjnym) oraz oparte na tym
ciggte doskonalenie funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: marketingowe zarzadzanie przedsiebiorstwem (MZP), zarzadzanie marke-
tingiem, unikatowe cechy marketingu, doskonalenie przedsigbiorstwa.
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Wstep

Tylko czg$¢ autorow okresla pojecie zarzadzania jako proces dzialan zarzad-
czych. Do tej grupy autoréw zaliczy¢ mozna m.in. R.-W. Griffina, ktory definiuje
zarzadzanie jako proces dzialan zarzadczych, obejmujgcy planowanie, podejmowa-
nie decyzji, organizowanie, kierowanie (przewodzenie) i kontrolowanie, wykorzy-
stujacy ludzkie, finansowe, informacyjne i rzeczowe zasoby przedsicbiorstwa dla
sprawnego i skutecznego osiggania jego celow'. Natomiast koncepcjg zarzgdzania
(cze$¢ autorow nazywa jg metoda, technika, systemem lub modelem zarzadzania)
nazwa¢ mozna jasno i precyzyjnie okreslony sposob realizacji procesu zarzadza-
nia przedsigbiorstwem przez naczelne kierownictwo, ze szczegdtowym okresleniem
charakterystycznych cech tego procesu odrdzniajacych go od innych koncepcji za-
rzadzania przedsigbiorstwem?.

Pojecie koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem nie zostalo wigc jeszcze
w teorii oraz praktyce jednoznacznie zinterpretowane i zdefiniowane. Zaréwno
J. Brilman, jak i K. Zimniewicz umieszczajac to pojecie w tytutach swoich ksigzek,
nie zdefiniowali go jednak. Z tresci i kontekstu mozna tylko wnioskowac, ze autorzy
rozumiejg koncepcje zarzadzania jako sposob zarzadzania cala organizacja. Jest to
wiec dzialalno$¢ zarzadcza, ktérg mozna postawi¢ na najwyzszym szczeblu stra-
tegicznym kazdej organizacji’. Wynika stad, ze poszczegolne koncepcje r6znig sig
stopniem sprawnosci zarzadczej i skutecznos$ci w realizacji ustalonych celow. Meto-
dy za$ pomagaja w osigganiu tej sprawnosci i skutecznosci. Jedna z takich koncepcji
jest marketingowe zarzadzanie przedsigbiorstwem (MZP).

1. MZP na tle innych koncepcji zarzadzania

Rézne koncepcje zarzadzania sg zwykle tworzone (wymyslane) przez odwazne
i kreatywne firmy i eksperymentalnie przez nie sprawdzane. Proces tego tworzenia
i sprawdzania odbywa si¢ gtéwnie w firmach amerykanskich. Nastepnie doradcy

' R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa 1999, s. 38.

2 Por. S. Kaczmarczyk, R. Patgan, Marketing w przedsigbiorstwie. Ujecie zarzgdcze i systemowe
z przyktadami, ODDK, Gdansk 2008, s. 61.

3 Por. J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzgdzania, PWE, Warszawa 2002 oraz

K. Zimniewicz, Wspoiczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2003.



Stanistaw KACZMARCZYK
MARKETINGOWE ZARZADZANIE PRZEDSIEBIORSTWEM JAKO PROCES DOSKONALENIA BIZNESU

209

i uczeni uogolniaja je, doskonala i rozpowszechniaja*. Jedne z pierwszych byly roz-
propagowane przez P. Druckera — zarzadzanie przez cele oraz zarzadzanie przez
wyniki®. Wczesnie pojawita si¢ takze koncepcja zarzadzania strategicznego oraz
kompleksowego zarzadzania jako$ciag (TQM), zawdzieczajaca swoja popularnosé
takim badaczom jak W.E. Deming, K. Ishikawa, J.M. Juran. Ksztattowanie jakosci,
gtéwnie produktu, uznane zostato za tak wazne, ze wymagalo ono zaangazowania
calego przedsigbiorstwa i jego kierownictwa®.

Na przetomie wiekow XX oraz XXI pojawito si¢ kilka nowszych koncepcji za-
rzadzania, do ktérych mozna zaliczy¢ kompleksowa restrukturyzacje przedsigbior-
stwa (reengineering), ktorej tworca byt M. Hammer’, oraz zarzadzanie procesowe.
Te dwie wymienione koncepcje w duzym zakresie pokrywaja si¢ ze sobg w tym
sensie, ze reinzynieria data poczatek zarzadzaniu procesowemu. Do najnowszych
nalezg takie koncepcje, jak zarzadzanie wiedzg (przez wiedzg), polegajace na wyko-
rzystaniu sumy wiedzy posiadanej przez wszystkich pracownikow przedsiebiorstwa,
oraz zarzadzanie sieciowe (myslenie sieciowe), ktore wywodzi si¢ ze znanego duzo
wczesniej zarzadzania systemowego i teorii systemow?.

Nie wszystkie jednak ,,koncepcje” opisywane przez roéznych autoréw zastugu-
ja na to miano. Cze$¢ z tych koncepcji mozna co najwyzej zaliczy¢ do metod lub
technik zarzadzania, poniewaz dotycza one tylko okreslonych zakresow operacyj-
nej dzialalno$ci przedsiebiorstwa. Na przyktad outsourcing ogranicza si¢ jedynie
do funkcji zaopatrzenia polegajacej na lokowaniu zamowien u kooperantéw w celu
redukcji kosztow wilasnych. Ta metoda pokrywa si¢ wiec w znacznym zakresie z lo-
gistyka. Natomiast dziatania tylu lean management dotycza tylko procesu produkcji
1 maja na celu ograniczenie zasobdw potrzebnych do produkcji; maja wiele wspolne-
go ze znang od dawna analizg warto$ci. Podobnie mozna interpretowac takie metody
i techniki jak benchmarking, zarzadzanie projektami lub zarzadzanie zmianami’.

4 Por. J. Brilman, Nowoczesne koncepcje..., s. 17.

5 Opisat je m.in. T. Oleksyn, Sztuka kierowania, Wydawnictwo Wyzszej Szkolty Zarzadzania

1 Przedsigbiorczo$ci im. B. Janskiego w Warszawie, Warszawa 2001, s. 60—66.

¢ Por. J.J. Dahlgaard, K. Kristensen, G.K. Kanji, Podstawy zarzgdzania jakoscig, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000, rozdz. 3.

7 M. Hammer, Reinzynieria i jej nastgpstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.
8 Szeroki opis tej koncepcji prezentuje m.in. K. Zimniewicz, Wspolczesne koncepcje.. ., rozdz. 9.

% S. Kaczmarczyk, Marketingowe zarzqdzanie przedsigbiorstwem, w: K. Andruszkiewicz (red.),
Marketing. Podrecznik akademicki, TNOIK, Torun 2011, s. 49.
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Jesli porownamy ze soba poszczegélne koncepcje zarzadzania przedsigbior-
stwem, mozemy doj$¢ do wniosku, ze wiele, a w niektorych przypadkach wigk-
szo$¢ dziatan (wymienianych jako sktadniki koncepcji) pokrywa si¢ wzajemnie.
Trudno niekiedy uniknaé wrazenia, ze czes¢ autorow, tworzac lub opisujac je, nie
znata lub nie chciata pozna¢ innych opisanych wczesniej koncepcji. Zestawiajac
je z koncepcja MZP, ktora nalezy do jednych z wczesniej opracowanych i spopu-
laryzowanych (gtownie w opracowaniach z zakresu marketingu), mozna dojs$¢ do
wniosku, ze nie wida¢ w nich wielu odkrywczych i nowych elementow, poniewaz
wczesniej byly znane i stosowane w ramach koncepcji MZP. Dotyczy to wigkszosci
opisanych w koncepcji kompleksowe;j restrukturyzacji dziatan, jak np. tego, ze ce-
lem nadrzednym jest satysfakcja klientow, a przedmiotem zarzadzania jest m.in. hie-
rarchia proceséw. Tymczasem w koncepcji MZP duzo wcze$niej zwracano uwage na
role procesow informacyjnych realizowanych gtownie przez badania marketingowe.
Takze wizja i misja nalezg do sktadnikow hierarchii celow w marketingowym pla-
nowaniu strategicznym (MPS), ktore jest elementem MZP. Dobry MPS catkowicie
zastepuje koncepcje zarzadzania przez cele. Glosi sig, ze zadaniem kompleksowej
restrukturyzacji jest radykalna zmiana struktury przedsigbiorstwa w celu dostoso-
wania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkoéw. Autorzy tej koncepcji przeoczyli jednak
fakt, ze ten mechanizm niezawodnosci jest immanentng cze¢scig marketingu (w tym
MZP). Mechanizm ten przez ciggle i niezawodne sterowanie adaptacyjne zmienia
nieustannie wlasng struktur¢ marketingu, a posrednio — strukture i dziatanie calego
przedsigbiorstwa'®,

Znaczna cze$¢ opisywanych w ramach ,,nowych” koncepcji dziatan i metod
jest juz zatem od dawna znana w marketingu, w tym w MZP. Chodzi np. o koncen-
trowanie si¢ na potrzebach klienta, ciggte doskonalenie produktow i ich jakos$ci oraz
szybkie umieszczanie ich na rynku. Autorzy koncepcji zarzadzania wiedza zupetnie
ignorujg tez role badan marketingowych we wzbogacaniu tej wiedzy. To beztroskie
wykorzystywanie osiagnie¢ marketingu jako swoich przez niektorych przedstawi-

1 Mechanizm ten zostal m.in. opisany w pracy: S. Kaczmarczyk, Marketing jako podsystem
czynnego sterowania adaptacyjnego przedsigbiorstwem eksportujgcym, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 1986. Por. tez S. Kaczmarczyk, R. Palgan, Marketing w przedsiebiorstwie...,
rozdz. 2. Przyktadami firm praktycznie wykorzystujacych elementy sterowania (zarzadzania)
adaptacyjnego sa firmy amerykanskie Dell oraz Capital One. (Por. A. Hendler, Na granicy chaosu,
,,Businessman Magazine”, styczen 2003).
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cieli nauk o zarzadzaniu wynika by¢ moze z mylnego przekonania, ze marketing jest
tzw. subdyscypling wspomnianych nauk.

2. Unikatowe cechy MZP

Sktonno$¢ naczelnego kierownictwa do stosowania MZP zalezy od sity wplywu
zardwno zewnetrznych, niezaleznych od przedsigbiorstwa uwarunkowan, jak i wa-
runkéw wewngtrznych, zaleznych od tego kierownictwa. Do najwigkszych barier
wewngtrznych nalezy niska wiedza i $wiadomo$¢ marketingowa kierownictw pol-
skich przedsi¢biorstw!!. Nastepstwem tej niekorzystnej dla samych przedsiebiorstw
sytuacji jest wykorzystywanie przestarzatych orientacji marketingowych (np. orien-
tacja produkcyjna lub sprzedazowa), pozorowanej tylko dziatalnosci marketingowe;j
lub — najczgsciej — stosowanie wybranych tylko dziatan, zwykle promocyjnych lub
badawczych, w mato skuteczny zwykle sposob.

Najwicksze jednak korzysci daje wykorzystanie marketingu jako zintegrowa-
nej catosci ztozonej z wszystkich jej elementow, na ktorg sktadajg sie ludzie, dziata-
nia (w tym metody dziatan), srodki pracy (w tym narzedzia) oraz wyniki dziatan. Ze
wzgledu na to, Ze zarzadzanie jest sktadnikiem czynno$ciowym, ograniczymy si¢ do
tej kategorii marketingu, jakg sg dziatania wykorzystywane w ramach MZP. Gtowne
cechy wyrdzniajace i jednoczesnie charakteryzujace t¢ koncepcj¢ sa nastgpujace:

— wykorzystanie efektu synergicznego dziatan marketingowych,

bezposrednie zaangazowanie naczelnego kierownictwa,

wprowadzenie orientacji marketingowej (rynkowej) do calego przedsig-
biorstwa,

koordynacja gldownych dziatan i procesow zachodzacych w przedsigbiorstwie,
— cigglos¢ marketingowego planowania strategicznego,

' Fakt ten zostal potwierdzony przez liczne badania naukowe przeprowadzone w Polsce.
Np. wyniki badania duzych przedsigbiorstw opublikowane przez zespdt badawczy pod kierunkiem
J. Altkorna w raporcie pt. Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce, Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 1999. Natomiast wyniki badania matych, $rednich i duzych
przedsigbiorstw — przez zespot badawczy pod kierunkiem S. Kaczmarczyka w raporcie pt. Zarzgdzanie
marketingowe w polskich przedsigbiorstwach, t. 1, Wyd. UMK, Torun 2002 (badanie zostato powtorzone
w latach 2010-2011, potwierdzajac w ogodlnych zarysach poprzedni stan wiedzy i $wiadomosci
kierownictwa). Rezultaty te zostaly takze potwierdzone przez badanie przeprowadzone w roku 2009
na probie matych i $rednich przedsigbiorstw (M. Gieracz, Marketing ubogo kojarzony, ,,Marketing
w Praktyce”, luty 2010, s. 68—70).
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— stosowanie strategicznego planu jako gldwnego instrumentu MZP,

— integracja dzialalno$ci przedsiebiorstwa wokot celow strategicznych,

— zdolnos$¢ adaptacyjnego sterowania przedsigbiorstwem.

Sposrdéd o$miu wymienionych cech charakterystycznych zarzadzania mar-
ketingowego omowimy tylko cztery pierwsze. Pozostale cechy zostalty oméwione
w cytowanej juz literaturze'?.

1. Wykorzystanie efektu synergicznego nastepuje w rezultacie stosowania
wszystkich dziatan marketingowych, a nie tylko wybranych. Wybér gtownych grup
dzialan (nazywanych elementami marketingu) zostal przedstawiony w postaci ich
klasyfikacji w tabeli 1. W klasyfikacji wykorzystano dwa kryteria: funkcjonalne gru-
py dziatan (zarzadcze, przygotowawczo-koordynujace i wykonawcze) oraz poziom

dzialalnos$ci (strategiczny i operacyjny).

Tabela 1. Klasyfikacja dziatan marketingowych (elementow marketingu)

Funkcjonalne grupy dziatan marketingowych
Zarzadcze Prlfygotowqwczo Wykonawcze
oordynujace
Poziom Strategiczny |Marketingowe Marketingowe plano- |Marketing kadrowy
dziatan zarzadzanie wanie strategiczne Audyt marketingowy
marketin przedsigbiorstwem Organizacja procesow |Marketing
gowych (MZP) i struktur miedzynarodowy
Zarzadzanie marketin adaptacyjnych Marketing odpowie-
gowologistyczne (ZML) |Doradztwo dzialny spotecznie
Operacyjny |Zarzadzanie [Badania marketingowe |Ksztaltowanie
marketingiem|Planowanie marketingu |produktu
(ZM) Badania i rozwdj Ksztaltowanie cen
Polityka dystrybucji
Logistyka marketin
gowa
Obstuga klientow
Komunikacja marke
tingowa (w tym pro
mocja)

Zrodto: opracowanie wiasne.

12 Por. np. S. Kaczmarczyk, Marketingowe zarzgdzanie..., s. 57-60.
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Pokazany w tabeli 1 system zintegrowanych dziatan marketingowych jest reak-
cja na uzasadniong krytyke przestarzatego i nielogicznego paradygmatu 4P — 7P oraz
opartego na nim modelu kompozycji (programu) dziatan marketingowych znanego
jako marketing-mix'3. Nowoscia jest wyodrebnienie dziatan zarzadczych w marke-
tingu, ktore w najwyzszym stopniu uzasadniajg stosowanie koncepcji MZP. Dziata-
nia marketingowe sg wspotzalezne z innymi dziataniami w przedsiebiorstwie i jego
otoczeniu, dajac dodatkowy efekt synergiczny. Podziat wszystkich dziatan na szes¢
grup jest raczej ptynny, poniewaz przenikaja si¢ one i wspieraja wzajemnie w pew-
nym stopniu. Np. MPS jest zwykle cze$cig MZP, a planowanie marketingu — czgécia
zarzadzania marketingiem. Badania marketingowe stuza takze planowaniu na r6z-
nych poziomach oraz podejmowaniu decyzji i kontroli w ramach zarzgdzania oraz
prac przygotowawczo-koordynujacych i wykonawczych.

2. Bezposrednie zaangazowanie naczelnego kierownictwa jest pozadane ze
wzgledu na to, ze tylko ono — obejmujac swym zasiggiem cate przedsiebiorstwo
— moze zainicjowac pelne i konsekwentne wykorzystanie koncepcji MZP oraz kon-
trolowac jej realizacj¢. Jedna z gldéwnych barier implementacji MZP jest brak zrozu-
mienia i woli ze strony naczelnego kierownictwa. Sytuacje takie sa czeste w polskiej
praktyce, ale zdarzaja si¢ takze w wysoko rozwinigtych krajach.

Ograniczenie orientacji rynkowej tylko do funkcjonowania dzialu marketingu
powoduje ostabienie ogolnej orientacji rynkowej przedsigbiorstwa. Tymczasem po-
glebiajace sie radykalne i nieprzewidywalne zmiany w otoczeniu wymagaja rozsze-
rzenia tej orientacji na calg organizacje. Bez zaangazowania si¢ naczelnego kierownic-
twa jest to mato mozliwe. Jak pisze J.J. Lambin, ,,w nowym otoczeniu konkurencyj-
nym marketing stal si¢ zbyt wazny, aby pozostawi¢ go wylacznie w obrebie komorki
marketingowej”!*.

Wplyw bezposredniego zaangazowania si¢ naczelnego kierownictwa (poprzez
MZP) na wzrost skutecznosci marketingu, a posrednio catego przedsigbiorstwa,
zostat udowodniony praktycznie przez Jacka Welcha, dyrektora naczelnego Gene-

13 Krytyke te przeprowadzili m.in. W. van Waterschoot, C. van der Bulte, The 4P classification
of the marketing-mix revisited, ,,Journal of Marketing”, October 1992, oraz H. Mackiewicz, Krytyka
paradygmatu 4P, ,,Prace Naukowe Katedry Zarzadzania” nr 4, Akademia Morska w Gdyni, Gdynia 2003.

4 JJ. Lambin, Strategiczne zarzgdzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 85.
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ral Electric (GE) w latach osiemdziesigtych i dziewieédziesiatych XX wieku. Tego
typu zaangazowanie nazwano marketingiem dyrektorskim, a jego pionierem byt
wiasnie Jack Welch?.

3. Wprowadzenie orientacji marketingowej oznacza radykalne podniesienie
biznesu do wyzszego poziomu. Cytowane wyzej badania oraz zwykla obserwacja
ujawniajg jednak, ze w polskich przedsiebiorstwach dominujg stare orientacje pro-
dukcyjne i sprzedazowe. Taki stan mozna ttumaczy¢ naturalnym oporem indywidu-
alnym lub zespolowym wobec zmian, ale do podstawowych obowigzkow kierow-
nictwa nalezy jednak inicjowanie i popieranie potrzebnych i korzystnych zmian,
utozsamianie si¢ z nimi oraz umiej¢tne oddziatywanie na podwladnych, aby wzbu-
dzi¢ w nich poparcie dla proceséw niezbgdnych zmian i zaangazowania si¢ w nie'® .

Rozpowszechnienie filozofii marketingu w calym przedsiebiorstwie oznacza
objecie nig wszystkich pracownikow, gldwnie odpowiedzialnych za dziatania rynko-
we na poziomie zarzadzania zar6wno strategicznego, jak i operacyjnego'’. Do reali-
zacji celow rynkowych firmy (np. udzial w rynku, satysfakcja i lojalno$¢ klientow)
muszg zaangazowac si¢ zatem wszyscy pracownicy przedsiebiorstwa we wspotpra-
cy ze specjalistami od marketingu. Wazne zadanie do spelnienia maja tu specjalisci
od marketingu kadrowego, ktorzy rekrutuja, szkola i przygotowuja pracownikoéw do
kazdej wymuszonej zmiennymi warunkami sytuacji rynkowe;.

4. Koordynacja gtownych dziatan i procesow wynika z tego, ze marketing jako
system jest tg czg$cia przedsigbiorstwa, ktora charakteryzuje si¢ zdolnoscig do koor-
dynacji wszystkich dzialan przedsigbiorstwa migdzy soba (koordynacja wewnetrz-
na) oraz z otoczeniem (koordynacja zewnetrzna). T¢ naturalng wlasciwos¢é marke-

15 Szerzej na ten temat pisza A.I. Slywotzky, D.J. Morrison, B. Andelman, Strefa zysku, PWE,
Warszawa 2000, s. 114-117.

16 Por. A. Baruk, Nowoczesna strategia marketingowa, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa 2002, s. 230-231.

7" Por. m.in. J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie..., s. 87.
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tingu nazywa si¢ tez koordynacjg interfunkcjonalng'®, Na wlasciwosc te sktadajg si¢
cztery nastepujace systemowe cechy marketingu (widoczne takze na rysunku 1):

— wszystkie dziatania marketingowe tworzg ciagly cykl zamknigty,

— cykl dziatan marketingowych taczy wszystkie dziatania firmy (koordynacja

wewnetrzna),

— cykl dziatan marketingowych taczy firme z jej otoczeniem (koordynacja

zewnetrzna),

— dzialania marketingowe koordynuja catos¢ firmy gtownie przez przeplywy

informacyjne.

Te unikatowe cechy marketingu moga by¢ wykorzystane przez naczelne kie-
rownictwo w ramach koncepcji MZP do lepszej koordynacji pracy catej firmy. Ce-
chy te nie s3 jeszcze na ogdt dostrzegane przez polskich menedzerow. Jak wida¢ na
rysunku 1, cykl marketingowych dziatan zaczyna si¢ i konczy na rynku. Poczatkiem
sa szeroko zakrojone badania otoczenia (nabywcy, rynek, konkurencja itd.) oraz sa-
mego przedsiebiorstwa. Wyniki badan sg nastgpnie wykorzystywane w dziataniach
przygotowawczych, jak planowanie oraz badania i rozwdj (procesy innowacyjne).
Nastepne sg dziatania wykonawcze zwigzane z produktem i handlem, jak ksztatto-
wanie produktu i cen oraz polityka dystrybucyjna i personalna. Z kolei cykl ten obej-
muje dziatania skierowane bezposrednio na rynek, czyli promocj¢ firmy (public re-
lations oraz cato$ciowa identyfikacje wizualng, sponsorowanie), promocje¢ produktu
i ustug (gtownie reklame), promocj¢ sprzedazy oraz promocje¢ bezposrednig, w tym
przedstawicielstwo, akwizycje i sprzedaz osobista. Caty cykl zostaje zamkniety, gdy
bada si¢ ostatecznie stopien zadowolenia nabywcow, rynkowa skutecznos¢ i efek-
tywnos¢ dziatan (audyt marketingowy). Jeszcze szerszy zakres maja badania wize-
runku i reputacji przedsigbiorstwa.

18 Por. tamze.
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Rysunek 1. Cykl dziatan marketingowych koordynujacych funkcjonowanie przedsicbiorstwa
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(w tym rynek)
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Badania Y/
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/ Marketing
f perslonalny
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Polityka Handel

‘ dystrybucji
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i rozwdj produktu cenowa

A" 7

Produkcja

é wazniejsze przeptywy produktéw i ustug (przeptywy materialne)

_— wybrane przeptywy danych i informacji (przeptywy niematerialne)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nie ma w przedsiebiorstwach innego systemu charakteryzujacego si¢ takim
cyklem zamknigtym tgczacym przedsigbiorstwo z jego otoczeniem. Brak takich
zdolno$ci mozna zauwazy¢ w systemach produkcji, handlu i finanséw. Poza marke-
tingiem zaden inny system nie nadaje si¢ do realizacji strategicznej roli koordynacji
interfunkcjonalnej w zarzadzaniu catym przedsigbiorstwem. W duzym stopniu po-
twierdza to opinia T. Oleksyna, ktory pisze, ze ,,dziatalno$¢ marketingowa w przed-
siebiorstwie mozna postrzegac jako proces cybernetyczny, sktadajacy si¢ na pewien
zamkniety obwdd marketingowy (...). Marketing jest zarowno okreslong filozofia,
jak i technika zarzadzania — jedna z najbardziej kompleksowych, jakie dotychczas
wynaleziono (...). Zarzadzanie przez marketing zazwyczaj wiaze si¢ z powotywa-
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niem silnego pionu (...) marketingu, bedacego miejscem koordynacji wszystkich

dziatan ukierunkowanych na klienta'®.

3. Doskonalenie biznesu poprzez MZP

Podstawowym wynikiem pracy catego przedsigbiorstwa i specjalistow od mar-
ketingu jest produkt i jego jakos¢, wokot ktorych koncentruje si¢ wigkszo$¢ dziatan.
Czynno$ciom tym towarzyszg badania i inne dziatania marketingowe wzajemnie si¢
wspierajace 1 warunkujgce. Dzigki temu zapewnia si¢ staty wptyw wymagan rynku
i potrzeb klientéw na produkt i jego jakos¢ z jednej strony oraz ciggle doskonalenie
funkcjonowania przedsigbiorstwa — z drugiej. Procesy te, w postaci podwojnej spira-
li wspoltzaleznych dziatan, zostaty schematycznie pokazane na rysunku 2.

Rysunek 2. Podwojna spirala dziatan marketingowych, produkcyjnych
i handlowych warunkujacych state doskonalenie funkcjonowania przedsigbiorstwa

Projektowanie — Produkcja o

produktu Doskonalenie jakosci

przedsigbiorstwa, co
skutkuje zadowolonymi
klientami

-
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opakowania i znaku =— __-="
/ towarowego Polityka cenowa

oncepcja

produktu
Ksztattowanie N
produktu Planowanie
nowego
Planowanie nowego produktu oo
produktu [
\ k\ Polityka
! i lystrybuejt
Badania marketingowe Badania
marketingowe
I bstuga _.—Sprzedaz
Modyfikacje ~ abyweow
produktu Logistyka
‘-‘-"‘-\—\_,_ R

-badania marketingowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zaprezentowana podwojna spirala dziatan jest szczegdlnym przypadkiem cy-

klu dziatan marketingowych pokazanych wcze$niej na rysunku 1. Cze$¢ autorow

¥ T. Oleksyn, Sztuka..., s. 73.
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prezentujgcych podobne, ale pojedyncze spirale dziatan ksztattujacych jakos¢ pro-
duktu uwzglednia jedynie badania rynkowe lub badawczo-rozwojowe tylko na po-
czatku spirali dziatan?’. Nie uwzglgdniaja wigc oni wielu innych dziatan, glownie
marketingowych, decydujacych takze o jakosci produktu (a zwlaszcza jego dosto-
sowaniu do oczekiwan klientow) i funkcjonowaniu przedsicbiorstwa. Tymczasem
badania marketingowe maja istotne zastosowania w calym cyklu zycia produktu,
facznie z cyklem innowacyjnym, a nie tylko na jego poczatku. Kompleksowe zasto-
sowania badan zostaly symbolicznie pokazane na rysunku 2.

Wynika stad, ze odpowiedzialno$¢ za doskonalenie produktu i jego jakosci
zgodne z wymaganiami rynku, co jest jednoznaczne z doskonaleniem biznesu, spo-
czywa przede wszystkim na najwyzszym kierownictwie i pracownikach marketin-
gu®!. Polaczenie odpowiedzialnosci tych dwu grup pracownikow za doskonalenie
biznesu najlepiej gwarantuje koncepcja MZP, poniewaz zapewnia ona wspoltprace
migdzy wspomnianymi grupami oraz pozostaltymi z punktu widzenia orientacji
rynkowe;j.

Podsumowanie

Hasto ,,czas na rozwdj” pozostanie tylko na papierze, jezeli nie beda mu towa-
rzyszyly rzeczywiste zmiany w koncepcjach zarzadzania przedsigbiorstwem idace
w kierunku pelnego uwzglednienia orientacji marketingowej i rynkowej. Obecnie
dominujace w Polsce tradycyjne i przestarzale orientacje produkcyjne i sprzedazowe
muszg by¢ zastgpione nowszymi, znanymi i sprawdzonymi juz praktycznie w kra-
jach wysoko rozwinietych. Wspomniane zmiany moga zosta¢ zapewnione przez
rozpowszechnienie idei koncepcji marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem,
ktora nie jest jeszcze powszechnie znana w Polsce nie tylko w praktyce, ale 1 w
teorii. Koncepcja ta moze takze zagwarantowac, poprzez wprowadzenie orientacji
rynkowej, stale doskonalenie biznesu w przysztosci.

20 Por. np. J.M. Juran, F.M. Gryna, Jakos¢. Projektowanie. Analiza, WNT, Warszawa 1974, s. 22
oraz R. Karaszewski, TOM. Teoria i praktyka, TNOIK, Torun 2001, s. 34.

2 Takie przekonanie wyrazaja takze m.in. A.P. Muhlemann, J.S. Oakland, K.G. Lockyer,
Zarzgdzanie. Produkcja i ustugi, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 125-126.
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COMPANY MARKETING MANAGEMENT AS A PROCESS OF BUSINESS IMPROVING

Abstract

Company marketing management belongs to the well-known and commonly applied
overall concepts of company management all over the world as management by objectives,
TQM, reengineering and etc. Marketing management is rooted in a well-conducted work of
the lower level managers which means a management of marketing activities. Unique attrib-
utes of marketing activities constitute a closed cycle, and naturally facilitate an internal and
external coordination of all company activities. By applying marketing activities the chief
management secures the product quality to be continuously determined by the needs of cus-
tomers over the whole product life cycle (incl. innovation cycle). In addition the marketing
activities enhance a constant improvement of the company.

Translated by Stanistaw Kaczmarczyk

Keywords: marketing research of the company, management of marketing, unique attributes
of marketing, company improvement
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