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Marketing — relacja wymiany wartosci

(Przemystaw Wisniewski)

21.1. Pojecie marketingu

Orientacja na klienta, bedaca fundamentem podejmowanych wspodiczesnie
dzialah marketingowych, ma swoje Zrddlo teoretyczne w zaproponowanym
w 1954 roku przez Petera Druckera stanowisku, zgodnie z ktérym to klient
zapewnia przedsigbiorstwu egzystencje, przedsigbiorstwo za$§ dostarcza klientowi
to, co zostalo mu powierzone przez ,spoteczenstwo z zasobow wytwarzajacych
bogactwo” (Drucker, 1994, s. 52). Drucker przypisuje konsumentowi aktywna
i podmiotowg rol¢ — pomimo podatno$ci na dzialania perswazyjne wplecione
w strategie marketingowe (i w praktyke komunikacyjng w ogole), dokonywaé ma
on wzglednie §wiadomych wybordw, kierujac si¢ wtasnym interesem. Klient oraz
jego satysfakcja z warto$ci, otrzymanych w drodze wymiany, odgrywajg czotowa
rol¢ w teorii i praktyce marketingu, cho¢ jeszcze w latach 50. i 60. XX wieku
pozycja konsumenta byla umniejszana na rzecz produktu, ktory dzigki sprawnej
dystrybucji i staraniom wykwalifikowanych marketerow miat trafia¢ do ostatecz-
nych uzytkownikOw, majacych ograniczony wplyw na ksztaltowanie nabywanej
oferty.

Wedtug Christiana Gronroosa (2006) marketing to ,.koncentracja uwagi na klien-
cie, ktora ogarnia wszystkie funkcje i procesy organizacji, skierowana na sktada-
nie obietnic wartoSci [...] umozliwiajaca spetnianie indywidualnych oczekiwaf [...]
przyczyniajaca si¢ do kreowania wartosci” (Gronroos, 2006, s. 407). Philip Kotler
ujmuje natomiast marketing jako ,zarzadzanie korzystnymi, a wigc przynoszacymi
zysk relacjami z klientami”, za cel marketingu uznajac ,,wytworzenie okreSlonych
wartoSci dla klientéw i otrzymywanie w zamian okre§lonych wartosci od klientow”
(Kotler i Armstrong, 2012, s. 31).

W podejsciu najbardziej znanego teoretyka marketingu Philipa Kotlera mozna
dostrzec kilka wyr6znikow, ktore zdominowaly dyskurs marketingowy (Kotler i Arm-
strong, 2012, s. 35-38):

* marketing zawsze polega na pracy z klientem i prowadzi do zaspokojenia jego
potrzeb, czyli odczuwalnych brakéw;
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* produkt lub ustuga to narz¢dzia do rozwigzania okre§lonego problemu konsu-
menta i jako takie nie sg gléwnym przedmiotem zainteresowania marketingu
(cho¢ zajmuja centralne miejsce w procesach marketingowych);

* marketing nie ogranicza si¢ do sprzedazy i reklamy, ktdre sa tylko wybranymi
narz¢dziami marketingowymi.

Wedtug organizacji branzowej American Marketing Association marketing
to ,,zorganizowane dzialanie na rzecz tworzenia, komunikowania, dostarczania
i wymiany ofert, ktore maja wartos¢ dla klientéw, partnerdw i spoleczenistwa” (AMA,
2013). Ta uproszczona definicja umieszcza w centrum orientacji marketingowe;j
wymian¢ réznego rodzaju wartoSci nie tylko miedzy pojedynczymi konsumentami
oraz ich grupami, lecz takze wewnatrz spotecznosci, co z kolei pozwala przygladaé
si¢ oddziatywaniu marketingu na zycie wspdlnotowe we wszystkich aspektach. Mar-
keting mozemy wiec nazwaé procesem spolecznym, w ktdrym potrzeby i pragnienia
konsumenta sa ustalane oraz zaspokajane w wyniku interakcji na rynku. Jednocze-
$nie nalezy zauwazy¢, iz krytycy marketingu lub jego okres§lonych narzedzi wskazuja
na liczne negatywne spotecznie efekty dziatafh marketingowych w skali makro — ich
zdaniem marketing wptywa na nadmierny wzrost konsumpcji i degradacj¢ nieodna-
wialnych zasobdw Srodowiskowych, a takze powoduje przeniesienie modelu relacji
handlowych na inne aspekty kontaktéow migdzyludzkich (Stoeckl i Luedicke, 2015,
s. 2452-2463).

21.2. Historia badaf nad marketingiem

Marketing — jako proces o charakterze ekonomicznym i spotecznym — miat
zapewne swoj poczatek u samego zarania kultury lub nieco pdZniej, w momencie
ksztaltowania si¢ gospodarki wymiennej. System wymiany nape¢dzito pojawienie
sie¢ innowacji w postaci pienigdza, a rozwijajacy si¢ transport morski w obrebie
basenu Morza Srédziemnego dodatkowo utatwit handel towarami, ktorych ceng
okreslano, biorac pod uwage warto$¢ uzytkowa i koszty dostarczenia, jak rowniez
warto$¢ dodana, czyli arbitralnie przypisywang towarom symboliczng nadwyzke nad
kosztami ich wytworzenia. Dopiero XIX-wieczna rewolucja przemystowa zmienita
nieskomplikowang praktyke projektowania oferty rynkowej i dostarczania towarow
nabywcom w systematycznie rozwijang dyscypling nauki. Pierwszy kurs akademicki
z omawianego zakresu oferowano na Uniwersytecie Michigan w 1902 roku. Trzy lata
pOZniej Uniwersytet Pensylwanii zaproponowat za$ kurs, w ktorego nazwie po raz
pierwszy znalazlo si¢ samo stowo ,,marketing”(Weitz i Wensley, 2002, s. 52).

W pierwszej polowie XX wieku ksztaltowato si¢ ujecie sprzedazowe marke-
tingu, ktoére jako cel aktywnosci marketingowej stawialo zbycie produktéw (Rin-
gold i Weitz, 2007, s. 255). W zwiazku z tym nacisk kiadziono na sprzedaz i dys-
trybucje towardw, czyli obstuge ruchu dobr i ustug od producenta do nabywcy.
Aby przekona¢ nabywce do zakupu okres§lonego produktu, konieczne bylo podej-
mowanie coraz bardziej intensywnych dzialan reklamowych (w tym promocji
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marek), a takze prowadzenie odpowiedniej polityki cenowej. Bardzo wcze$nie
obraz aktywnoS$ci marketingowej, rozumianej jako wytwarzanie i skuteczna sprze-
daz produktéw, ulegat ewolucji. Juz w 1912 roku Shaw wzmiankowat, iz celem
wytworzenia produktu jest zaspokojenie potrzeby klienta (a nie sama transak-
cja), za$§ rola osob odpowiedzialnych za dziatania marketingowe jest ,,odkrywa-
nie nieu$wiadomionych potrzeb klienta i ich zaspokajanie” (Shaw, 1912, s. 708).

Dopiero w latach gospodarczej prosperity lat 50. i 60. XX wieku nastgpito przej-
Scie do tzw. orientacji menedzerskiej, ktora ktadta nacisk na projektowanie dziatan
marketingowych przez decydentdw, ale nie umniejszata rowniez znaczenia odbior-
cow koncowych, ktorych zachowania coraz lepiej uczono si¢ analizowac. Orientacja
menedzerska w marketingu znalazta swoje naukowe ugruntowanie m.in. za sprawa
Wroe Aldersona, ktdry moze by¢ uwazany za ojca wspodlczesnego marketingu ze
wzgledu na stworzenie ram teoretycznych tej dziedziny badan. Wedtug Alder-
sona (1957) kazdy uczestnik systemu wymiany przyczynia si¢ do kreowania warto-
Sci produktéw oraz ich marek. Zgodnie z ta koncepcja organizacje zaspokajajace
rozmaite potrzeby odbiorcoéw muszg wigc staraé si¢ usatysfakcjonowaé wszystkich
uczestnikdw rynkowych interakcji oraz dba¢ o wizerunek firmy jako troszczacej si¢
o ich — nie tylko swoje — interesy, a produkt prezentowac¢ jako wazny i trudny do
zastapienia przez inne. W ujeciu tym rola marketingowca jest dbanie o pozytywny
wizerunek produktu i organizacji, rowniez wsrdd grup, ktore nie sa bezpoSrednimi
potencjalnymi odbiorcami, gdyz niezadowolenie tych podmiotéw moze by¢ Zro-
diem problemdéw wizerunkowych i zalamania sprzedazy. Nie zmienia to oczywi-
Scie faktu, iz najwazniejszg rola marketingowca jest przede wszystkim ,,znalezienie,
pozyskanie, utrzymanie grupy klientdw poprzez tworzenie, dostarczanie i komuni-
kowanie wartosci, ktora dla klienta bedzie lepsza od innych” (Kotler i Armstrong,
2012, s. 41).

Czotowi badacze marketingu drugiej potowy XX wieku, od Aldersona po Kotlera,
coraz silniej podkreslali znaczenie wymiany informacji (komunikacji) w dziataniach
marketingowych, co przyczynito si¢ w koficu do uznania, iz proces komunikacji mar-
ketingowej przebiega dwukierunkowo, a nie tylko jednokierunkowo. Producent nie
tylko wytwarza komunikat, ale takze powinien by¢ odbiorcg rozproszonych komuni-
katéw od uczestnikow rynku, w tym réwniez od podmiotow innych niz bezpoSredni
klienci. Za tym poszio daleko idace uwrazliwienie projektantéw ofert rynkowych
oraz specjalistow zajmujacych si¢ biezacymi kontaktami z klientem na czesto nie-
wypowiedziane potrzeby konsumentow, ktore diagnozowano m.in. poprzez badania
semiotyczne i psychologiczne, rozwijane na potrzeby marketingu.

W tym miejscu warto przytoczy¢ koncepcje part-time marketers, zapropono-
wang przez Gummesona (1991, s. 60), zgodnie z ktéra funkcja ,,marketera”, a wigc
osoby odpowiedzialnej za dziatania marketingowe nastawione na utrzymanie relacji
z klientem i wymiang¢ wartoSci, nie ogranicza si¢ do osOb zatrudnionych w dziatach
marketingu. Na pomy§lnos¢ firmy wplywa praca wielu osob dziatajacych na réz-
nych polach, od kreujacych nowe produkty dziatéw badafi i rozwoju po pracowni-
koéw w jakikolwiek sposob majacych kontakt z klientem (choéby w bardzo poSredni
sposdb), a niekoniecznie odpowiedzialnych za sprzedaz (Gummesson, 1991, s. 69).
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21.3. Krétkowzroczno$¢ marketingu i marketing relacyjny

W 1960 roku Theodore Levitt wprowadzit pojecie krétkowzroczno$ci marketin-
gowej (ang. marketing myopia), ktére obrazuje czesty btad popelniany w organiza-
cjach nastawionych bardziej na pielegnowanie wtasnego produktu czy dbanie o sku-
tecznos$¢ sprzedazy niz na satysfakcje klienta. Wedtug tego badacza (Levitt, 1960,
s. 50) firmy moga obiera¢ strategi¢ sprzedazowa (skupiaja si¢ wowczas na wlasnej
potrzebie zyskownej sprzedazy wytworzonych produktéw w ramach sieci dystrybucji)
lub strategi¢ marketingowa (skupiaja si¢ wowczas na potrzebach klienta). Dlaczego
organizacje czgsto pozostajg skupione przede wszystkim na wtasnych potrzebach
(w wyniku czego poszukuja klienta, ktéry pomoze im je zaspokoi¢)? Poniewaz maja
kontrole nad funkcja produkcji czy dystrybucji, nie posiadaja za$§ pelnej kontroli
sytuacji komunikacyjnej, w ramach ktorej prowadza dialog z klientem. Organizacje
stosuja wigc w dzialaniach rynkowych narzedzia, ktore dobrze rozumiejg i umiejg
stosowal, a unikaja ryzykownych i takich, ktorych musza si¢ uczy¢. Nadmiernie
wzmacniaja wigc role sprzedawcy i procesOw sprzedazowych oraz promocji. Zgodnie
z koncepcja Levitta koncentracja na zyskownej sprzedazy raz opracowanego pro-
duktu jest wyrazem biednego podejscia, nacechowanego dbatoscia przede wszystkim
o bezpieczenistwo i krotkookresowy interes firmy, nie za$ o klienta, a jego efektem
bywa najczeSciej utrata zdolnoSci do poprawnego definiowania wtasnego obszaru
dziatania (Levitt, 1960, s. 46). Dostrzezenie, czym moze owocowac¢ marketingowa
krotkowzroczno§¢, przyczynito si¢ do upowszechnienia w latach 90. XX wieku
pogladu, iz przedsigbiorstwa powinny koncentrowac si¢ przede wszystkim na utrzy-
maniu juz posiadanych klientéw poprzez jak najlepsze zaspokajanie ich potrzeb,
a nie podejmowac kosztowne dziatania sprzedazowe adresowane do coraz to nowych
nabywcow. Im dluzej klient korzysta z oferty dostawcy, z ktorego jest zadowolony,
tym wyzsze zyski tego drugiego (badania American Consumer Satisfaction Index
wskazuja na przetozenie zadowolenia klienta na wyniki finansowe firm) (Gruca
i Rego, 2005, s. 115-130). Racjonalne jest wigc inwestowanie w relacje z klientami
i wspieranie ich lojalnosci (Slater, Mohr i Sengupta, 2009, s. 37).

Wymiana wartoS$ci z klientami w rozwini¢tej organizacji nie moze mie¢ charak-
teru incydentalnego, lecz powinna opiera¢ si¢ na odpowiednio dobranej metodyce,
spojnej z filozofig dziatania przedsigbiorstwa. Postulatem wiasciwym dla orientacji
marketingowej nie jest znalezienie klientow na wytwarzane i dystrybuowane pro-
dukty, lecz opracowanie wtasSciwych produktéw, dostosowanych do specyficznych
oczekiwan klientdw, ktorych potrzeby firma stara si¢ zrozumiec i z ktorymi utrzy-
muje systematyczne relacje w celu dostarczania takich wartoSci, jakich begda oni
oczekiwaé w przysztosci.

Orientacja marketingowa wplywa tez na koncepcje marketingu spolecznego,
uwzgledniajacego dlugofalowe interesy nie tylko konsumentow, ale rdwniez ogotu
spoteczenstwa (Kotler i Armstrong, 2012, s. 45), co wiaze marketing z hastami spo-
tecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz zréwnowazonego rozwoju.

Badacze L.L Berry oraz T. Levitt w 1983 roku wprowadzili do literatury poje-
cie marketingu relacji, zgodnie z ktorym celem dziatafh marketingowych nie jest
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pozyskanie klienta (sprzedaz klientowi towaru lub ustugi), lecz nawiazanie z nim
kontaktu dlugookresowego i utrzymanie go (Berry, 1983, s. 25-28; Levitt, 1983,
s. 87-93). Sfinalizowanie pierwszej wymiany to dopiero poczatek ztozonych dzia-
faf marketingowych, w ramach ktorych zarzadza si¢ pogiebiong relacja z klientem
tak, by dostarczy¢ pozadanych przez niego wartoSci. Do prekursorow tego podejicia
nalezeli m.in. wspomniani weze$niej Gummeson (1991) i Gronroos (1994), ktory
sformutowat szeroko rozpowszechniong definicje¢, zgodnie z ktdra na marketing rela-
cji sktadaja si¢ dziatania majace na celu: ,,identyfikacje, nawigzanie, podtrzymywanie
1 rozwijanie, a kiedy to konieczne — zrywanie relacji z klientami i innymi podmiotami
w taki sposob, aby cele wszystkich stron zostaly osiagnigte” (Gronroos, 1994, s. 347).
Dziatania marketingowe oparte na rozwijaniu relacji pozwalaja na uzyskanie lepszych
efektow niz orientacja transakcyjna, co potwierdzaja badania empiryczne (Palmatier
iin., 2006). W nawiazanej relacji licza si¢ szczero$¢ intencji i §wiadomo$¢ mozliwych
do wspdlnego uzyskania korzysci, a takze systematyczne monitorowanie zadowolenia
z relacji (Palmatier i in., 20006, s. 136). Marketing relacji, dowarto$ciowujac znacze-
nie komunikacji dwukierunkowej, wzmocnit pozycj¢ konsumenta, traktowanego dzi$
bardziej podmiotowo i indywidualnie. Sprzyja temu zwtaszcza ekspansja Internetu,
pozwalajacego szybko i na duza skale dzieli¢ si¢ doswiadczeniami konsumenckimi.
Konsumenci odgrywaja dzi§ znaczaca role w ksztattowaniu doSwiadczef marki czy
produktu dla innych odbiorcéw (nawet gdy sami nie sa uzytkownikami marki czy
produktu), a dziatajac w rozproszeniu, biorg realny udziat w ksztaltowaniu relacji
z dostawcami. Zmienia si¢ wiec pozycja marketera — niegdyS§ zarzadzajacego relacja
z klientem, a dzi§ bioragcego udziat w relacji, w ktorej prymat czesto wiedzie sam
klient (ang. customer-managed relationship) (Kotler i Armstrong, 2012, s. 43).

W tym miejscu warto zwrdci€ uwage na zmieniajace si¢ sposoby prowadzenia
dzialan marketingowych, wynikajace z ewolucji marketingu w stron¢ zapewnienia
wartoSci i utrzymania relacji. Na znaczeniu wydaja si¢ traci¢ dziatania poprzez inter-
wencje/wkraczanie (ang. intrusion), a zyskuja prowadzone na zasadzie przyciagania/
zachg¢cania (ang. attraction), czg¢sto na zasadzie podstepu (ang. deception), czyli stra-
tegii polegajacej na wzbudzeniu zainteresowania tresciami jedynie luzno powigza-
nymi z dang marka, w ramach komunikatéw w minimalnym stopniu eksponujacych
szczegOly oferty (Martin i Smith, 2008, s. 49 i 50). Wprawdzie skuteczne kampanie
marketingowe wcigz nie mogg oby¢ si¢ bez gtoSnych dzialan w mediach masowych
(gtéwnie reklama), ale prowadzi si¢ coraz wigcej kampanii adresowanych do mniej-
szych grup odbiorcow oraz opartych na wirusowym rozprzestrzenianiu przekazu, gdy
konsumenci sami podejmuja dziatania na rzecz wciagni¢cia innych w relacje z marka
czy produktem.

W przestrzeni mediow masowych nie brakuje akcji promocyjnych negatywnie
odbieranych ze wzgledu na nadmierng intensywno$¢. Takie dzialania maja na celu
krotkookresowe podniesienie wolumenu sprzedazy, ale nie utrwalaja pozytywnych
skojarzen marki i nie doprowadzaja do zacie$nienia relacji z klientami i zwigksze-
nia ich lojalnoSci. Natarczywe wchodzenie w pole percepcji klienta bywa kosztowne
1 wiagze si¢ z wykorzystywaniem dziatan kojarzonych z klasycznymi formami promo-
cji, w tym: masowa wysytka materialow promocyjnych, reklamami telewizyjnymi lub
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internetowymi czy wielkoformatowa reklama zewnetrzng (ang. outdoor). W opozy-
cji do opartego na tych narze¢dziach tzw. marketingu wychodzacego (ang. outbound
marketing) narodzit si¢ marketing przychodzacy (ang. inbound marketing), okre§lany
rowniez jako tzw. marketing przyzwolenia, zwigzany z prowadzeniem takich dzialan
marketingowych, ktore pozwolg odbiorcy na samodzielne zdefiniowanie przekazu
nadawcy i wejscie z nim w interakcje, w dtuzszej perspektywie stymulujac dwukierun-
kowa komunikacje (David, 2010, s. 7; Stopczyfiska, 2013, s. 95-106). Takie podejscie
rozwinelo si¢ w pierwszej i drugiej dekadzie XXI wieku, czyli w okresie masowego
upowszechnienia Internetu, ktoérego narzedzia pozwolily na lepsze obserwowanie
zachowan potencjalnych klientdéw i prowadzenie ukierunkowanej komunikacji. Inbo-
und marketing wykorzystuje wyszukiwarki, media spotecznosciowe, blogi branzowe.
Wrtasciwa dla tej strategii forma aktywnoSci marketingowych jest tez marketing wiru-
sowy i szeptany (ang. word-of-mouth marketing), czyli dzialania oparte na aktywnej
roli odbiorcéw, ktérzy w wyniku zainteresowania oferta samodzielnie rozpowszech-
niaja informacje o kampanii i istocie oferty. Jednym z podstawowych celow marke-
tingu przychodzacego, bedacych kluczem do rozwinigcia relacji, jest zdobycie danych
o potencjalnym kliencie, najcz¢éciej w drodze sktonienia go do wypetnienia formu-
larza subskrypcyjnego oraz wlaczenie konsumenta do platform spotecznos$ciowych,
dzieki czemu mozliwe jest monitorowanie jego zachowan. Konieczne jest tez tworze-
nie ciekawych tresci (ang. content), czyli unikalnych, interesujacych dla uzytkownika
materiatlow — tekstow, filmdéw, gier czy rysunkdw, zwickszajacych zainteresowanie
marka i pozwalajacych zdobywaé wiedze o wydarzeniach lub specjalnych ofertach.

21.4. Kompozycja marketingowa i model STP

Kompozycja marketingowa lub mieszanka marketingowa (ang. marketing mix)
byla opisywana juz w 1960 roku przez Jerome’a McCarthy’ego (McCarthy, 1960,
s. 20-25) i wyr6zniaja cztery gtéwne elementy oddzialywania na rynek poprzez:

e produkt (ang. product) — asortyment, ktory mamy lub jeste§my gotowi wytworzy¢
oraz marke, ktora dysponujemy i ktora jesteSmy w stanie rozwijac;

* ceng (ang. price) — nalezno$¢, jaka gotowi jesteSmy przyjac za produkt lub ustuge
w ramach polityki cenowej i zgodnie z preferowanymi warunkami ptatnosci;

* miejsce (ang. place) — z jakiego dzialamy lub prowadzimy dystrybucje, w tym
takze przyczotek, z ktdrego chcemy prowadzi¢ ekspansj¢ albo docelowe rynki
wraz z rozwigzaniami logistycznymi umozliwiajacymi operowanie na nich;

* promocj¢ (ang. promotion) — zbidr narzedzi, pozwalajacych komunikowaé innym
fakt istnienia i parametry oferty.

W roku 1990 Robert Lauterborn przenidst cig¢zar z perspektywy przedsigbiorstwa
na perspektywe klienta, proponujac model 4C, w ktérym produkt zamieniono na
warto$¢ dla klienta, cen¢ — na koszt klienta, dystrybucj¢ — na wygode nabycia przez
klienta, promocj¢ za$ na komunikacj¢ klienta z oferentami rynkowymi, gotowymi
odpowiedzie¢ na jego zapotrzebowanie. W ten sposob powstal model 4C — zamiast
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product, price, place, promotion (4P) wprowadzono warto$¢ dla klienta (ang. customer
value), koszt (ang. cost), wygode (ang. convenience) i komunikacj¢ (ang. communica-
tion) (Lauterborn, 1990, s. 26). Lauterborn doszedt do wniosku, iz podejscie, zgod-
nie z ktorym projektuje si¢ i wdraza produkt, liczac na jego sprzedaz, b¢dzie mniej
efektywne niz strategia, zgodnie z ktdra najpierw nastapi rozpoznanie oczekiwan
klienta, a potem uruchomione zostang starania na rzecz sktonienia go do zakupu
produktu optymalnie wpisujacego si¢ w te oczekiwania. Propozycja Lauterborna
wydaje sie duzo lepiej pasowac do wspdtczesnych realiow gospodarczych, w ktérych
wielu klientéw jest gotowych ptaci¢ wigcej za produkty, ktdrym przypisuja wysoka
warto§¢ symboliczng i ktore nie tylko postrzegaja przez pryzmat adekwatnoSci ceny
produktu do szacowanych kosztow wytworzenia, ale przy ktorych dostrzegaja spo-
teczne i ekologiczne koszty funkcjonowania calego faficucha produkgji i dystrybucji.
Dla wielu konsumentdéw nie liczy si¢ juz wyeksponowana obecno$¢ produktu w sze-
rokiej sieci dystrybucji, lecz fatwos$¢ jego nabycia (np. w zakupach internetowych
ma znaczenie klarowny opis produktu, ograniczenie ucigzliwych procedur i czasu
dostawy do odbiorcy), a takze latwa i efektywna komunikacja klienta z oferentem,
w ktorej nie bedzie przeszkadzaé inwazyjna promocja.

Duza popularnodcia cieszy si¢ réwniez koncepcja 7P (Booms i Bitner, 1981,
s. 47-51), stosowana zwykle w odniesieniu do ustug, ktére nie maja formy material-
nej i opierajg si¢ na pracy ludzkiej. W modelu 7P do klasycznej kompozycji McCar-
thy’ego dodaje si¢: ludzi (ang. people), czyli pracownikow, dostawcow, klientow
i wszystkich tych, ktdrzy majag realny wplyw na tworzenie wartoSci; proces gospodar-
czy (ang. process), czyli calo$ciowy kontakt z klientem od momentu zakomunikowa-
nia przez niego zainteresowania oferta; dowod materialny (ang. physical evidence)
Swiadczacy o wymiernych korzySciach zwigzanych z ustugg i potwierdzajacy wysokie
standardy stosowane przez dostawce. Rzeczywista liczba obszaréw ,.kontrolnych”
w marketingu jest znacznie diuzsza niz listy czynnikow wymienione w opisanych
powyzej modelach, a na dobdr najbardziej odpowiedniej mieszanki w odniesieniu
do konkretnych dziatan marketingowych wptywa specyfika branz i rynkow.

Kluczowym dziataniem w ramach orientacji marketingowej jest odpowiednie
zaprojektowanie i ukierunkowanie oferty rynkowej. Segmentacja oznacza podzial
rynku na odrgbne grupy nabywcdw o rdznych potrzebach, cechach i zachowaniach,
ktore moga wymagaé¢ odmiennych produktéw lub instrumentéw marketingowych
(Kotler i Armstrong, 2012, s. 97). Dokonanie segmentacji ulatwia wyznaczenie
obszarow potencjalnej aktywnoSci organizacji, tj. wybdr rynku docelowego, a nastep-
nie sformufowanie dla niego strategii marketingowej. Kryteriami segmentacji moga
by¢ np. demografia, cechy behawioralne odbiorcy czy warto§¢ klienta, do ktérych
zostanie dostosowana oferta produktowa w okreS§lonych przedziatach cenowych,
o danej wartoSci uzytkowej i symbolicznej. Dokonanie segmentacji rynkowej bedzie
uzyteczne, o ile wyrdznione segmenty beda: mierzalne (znana jest wielko$¢ segmentu
i mozliwe jest statystyczne weryfikowanie pozycji produktu w obranym segmencie),
dostepne (mozna swobodnie dotrze¢ i obstuzy¢ segment, nie ma zbyt duzych barier
wejscia), znacznych rozmiardw (segmenty duze i potencjalnie optacalne), zr6zni-
cowane (dajace mozliwo$¢ zmian strategii marketingowej np. zabiegania o innych
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klientéw i wybranie innej strategii komunikacji marketingowej) i mozliwe do obstu-
zenia (Kotler i Armstrong, 2012, s. 281).

Po dokonaniu wyboru rynku nastgpuje pozycjonowanie, czyli ciag czynnoSci obej-
mujacych identyfikacje konkurentdw i postrzegania przez interesariuszy projekto-
wanego produktu, okre§lenie pozycji rynkowe]j produktéw konkurencji i Swiadomy
wybor preferowanej pozycji rynkowej dla wtasnego produktu, a nastgpnie monito-
rowanie tej pozycji. Pozycjonowanie jest wigc prezentowaniem oferty w taki sposob,
by zajeta ona wyrdzniajace si¢ miejsce w SwiadomosSci klientow tworzacych rynek
docelowy w ramach danego segmentu. Pozycjonowanie stuzy kreowaniu w umystach
konsumentdw okreslonego wizerunku firmy lub produktu w stosunku do konkuren-
toéw i ich produktéw (Hollensen, 2003, s. 33).

Model STP okreSla sekwencje dziatah w ramach procesu marketingowego,
uwzgledniajac: segmentacj¢ rynku (ang. segmenting), wybor rynku docelowego (ang.
targeting), czyli wybor rynku docelowego, i pozycjonowanie (ang. positioning). Przy-
gotowanie okres$lonej mieszanki marketingowej w celu zakomunikowania klientom
wybranej pozycji produktu musi zosta¢ poprzedzone okresleniem liczby rynkéw doce-
lowych i wyborem ich segmentéw, a pozycjonowanie nast¢puje na podstawie iden-
tyfikacji potencjalnych rdéznic wartosci dla klienta, ktdre moga zapewnié przewage
konkurencyjna (Groucutt, Leadley i Foryth, 2004, s. 128). Skuteczne pozycjonowa-
nie zaczyna si¢ wigc od rdznicowania, czyli nadawania ofercie rynkowej odrebnosci,
mogacej mie¢ znaczenie dla klienta. Kolejny krok to komunikowanie tej odrgbnosci
(Kotler i Armstrong, 2012, s. 100). Za przykiad niech postuzy nam rynek motoryza-
cyjny i skojarzenia z mocnymi markami, ktore swoje sztandarowe modele wprowa-
dzily na rynek nieraz wiele dekad temu. Kazda z nich wybratfa okre§lony segment, czyli
klientdw, do ktorych chee kierowac rézne typy swoich produktdw, rznicowata swoje
produkty tak, by trudno bylo je pomyli¢ z innymi (m.in. poprzez wzornictwo przemy-
stowe, ang. design), a nast¢gpnie dokonata pozycjonowania produktu, ktéry w umy-
stach ogromnej cz¢Sci uzytkownikdw samochodéw kojarzy si¢ bardzo jednoznacznie.
Skojarzenia zakodowane w nazwach marek samochoddw sa czesto tak wyrazne, ze
konkurentom tych marek trudno jest odwolywac si¢ do analogicznych cech przy pozy-
cjonowaniu swoich produktéw, nawet jesli te produkty réwniez posiadajg zblizone
cechy. Dziatajac w tych samych segmentach, firmy musza wybiera¢ okreSlone nisze
lub umiejetnie réznicowaé swoj produkt, a nastepnie odmiennie od konkurentdw
go pozycjonowac, aby nie byt postrzeganym wytacznie jako zamiennik, lecz zupetnie
odrebny produkt, dostarczajacy bardziej adekwatnych dla konsumenta wartoSci.

21.5. Poziomy produktu oraz pojecie marki

Produkt to wszystko, co mozna zaoferowa¢ na rynku w celu przyciagnigcia uwagi
klientow, zakupu, a nastepnie konsumpcji lub zaspokojenia potrzeb. W szerokim
znaczeniu, jako produkty ujmowane sa rowniez ustugi, miejsca, idee i wszystko to,
czemu mozna przypisa¢ warto$¢ (Kotler i Armstrong, 2012, s. 311). Waznym zagad-
nieniem marketingu jest wiec kwestia poziomoéw produktu lub struktury produktu,
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opisywana przez Levitta (1981, s. 85-88) czy Kotlera (Kotler, 2012, s. 313). Stosujac
najbardziej obszerng typologi¢ Kotlera (2012), obejmujaca pie¢ poziomdéw produktu
(w ,,klasycznej” typologii Levitta znajdujemy jedynie cztery poziomy, nie wystepowatl
w niej rdzefi produktu), wyrdzni¢ nalezy poziom zasadniczy, czyli tzw. rdzef pro-
duktu (ang. core product/core benefit), najbardziej elementarna potrzeba zaspoka-
jana przez dany produkt (np. swoboda przemieszczania si¢ w wypadku samochodu,
oszczednos¢ czasu w wypadku bankowosci elektronicznej). Drugi poziom to produkt
rzeczywisty (ang. generic product), czyli to, co jest niezb¢dne, by produkt speinit
swoja funkcj¢ (pojazd mechaniczny do transportu osobowego, serwis internetowy
umozliwiajacy obstuge konta). Trzeci poziom to produkt oczekiwany (ang. expected
product), zawierajacy elementy pozadane przez klientdéw, ktore biora oni pod uwagg,
dokonujac zakupu (niezawodno$¢ auta, niewygoérowane oplaty itp.). Kolejny poziom
to produkt poszerzony (ang. augmented product), tj. dodatkowe funkcjonalnosci pro-
duktu lub zwigzane z nim ustugi, ktore moga zwigkszy¢ korzySci dla klienta, a tym
samym — przewage produktu nad oferta konkurencji (niskie spalanie, a tym samym
nizsze koszty paliwa, intuicyjno$¢ obstugi serwisu itp.). Ostatni poziom to produkt
potencjalny (ang. potential product), na ktory sktadaja si¢ mozliwe do dodania ele-
menty i modyfikacje, ktore moga w przysztosci uzupetnia¢ produkt, aby nadal cie-
szyl si¢ zainteresowaniem klientow. Na kazdym poziomie projektowania produktu
dochodzi do wspomnianego wczesniej roznicowania (ang. differentiation), czyli do
nadawania produktowi i marce oferowanych w danym segmencie rynku takich cech,
by nie pokrywaly si¢ z funkcjami lub przypisywang wartoscig symboliczng innych
produktéw i marek. Roznicowanie jako sposdb nadawania odrgbnoSci rynkowe;j,
ukierunkowane na zwickszanie warto$ci dla klientéw, poprzedza pozycjonowanie,
czyli tworzenie dla produktu lub marki wyrdzniajacej si¢ pozycji w umysiach klien-
tow (Levitt, 1981, s. 88-89; Kotler i Armstrong, 2012, s. 100).

W niniejszym opracowaniu kilkukrotnie pojawial si¢ termin ,,marka”. Zgodnie
z najbardziej upowszechnionymi interpretacjami marka jest forma oznakowania pro-
duktu (np. nazwa, symbol), ktdra pozwala odr6zni¢ produkt od wszystkich innych czy
podkresli¢ jego wybrane cechy. Marka nie jest jednak tozsama ze znakiem towaro-
wym, moze by¢ bowiem no$nikiem ogromnej liczby skojarzen i znaczen, ktorych nie
pomiesci samo logo czy nazwa. Marka jest wiec zespotem cech tworzacych samoistng
tozsamo$¢, niezalezng od faktycznej uzytkowej wartoSci produktu. D.A. Aaker defi-
niuje tozsamoS§¢ marki jako ,,zestaw unikatowych skojarzen wykreowanych w Swia-
domosci klientow” (Aaker, 1988, s. 68). Badacz postrzega tozsamo$¢ marki jako
pomocna w tworzeniu i rozwijaniu relacji mi¢dzy producentem a klientem, co umoz-
liwia klientowi nie tylko pozyskanie funkcjonalnego produktu, ale przede wszystkim
korzySci emocjonalnej i narzedzia wyrazenia samego siebie. Kluczowym elementem
tozsamoS$ci marki jest oczywiScie sam produkt, wokot ktérego organizowane jest
zainteresowanie konsumenta zaznajamianego z innymi elementami marki, takimi
jak: cechy organizacji stojacej za marka, jakoSci markowego produktu, cech oso-
bowych nadawanych marce tozsamych z cechami przewidywanych odbiorcéw lub
ich wyobrazeniami o wlasnej osobie (np. osoba kreatywna, rzetelna, niezawodna,
serdeczna).
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W 1998 roku amerykanscy badacze Pine i Gilmore przedstawili koncepcje gospo-
darki do§wiadczen (ang. experience economy), odnoszaca si¢ do rozwijajacego si¢
intensywnie rynku, na ktérym oferowano konsumentom do$wiadczenia — przede
wszystkim pozytywne emocje (przyjemno$¢, podniecenie), zdobycie wiedzy, zaspoko-
jenie ciekawosci, pozyskanie inspiracji czy odczucie nostalgii, ktore to do§wiadczenia
badacze kwalifikowali do czterech sfer: rozrywki, edukacji, estetyki oraz eskapizmu
(Pine i Gilmore, 1998, s. 102). Ofertg ,,doswiadczen” (ang. experience goods), czyli
produktéw konsumowanych nie ze wzgledu na ich cechy, a dla uzyskania niemate-
rialnych korzySci-doSwiadczef buduja przyktadowo biura podrozy, restauracje ofe-
rujace niepowtarzalny klimat i mozliwo$§¢ doSwiadczania ,.kulinarnej przygody” lub
prestizu, parki rozrywki, producenci filmoéw, dystrybutorzy tresci kultury.

Marka nie musi oznacza¢ jedynie materialnego produktu czy dostawcy ustug, ale
moze by¢ stosowana przez organizacje pozytku publicznego (fundacje czy stowa-
rzyszenie), sile polityczng (ruch protestu, parti¢, zrzeszenie nieformalne), aktywna
w przestrzeni publicznej osobe (artyste, polityka, celebryte), specjalne wydarzenie
(festiwal, akcj¢ spoleczng, protest) lub miejsce, do ktorego kto§ probuje Sciagnad
turystow, pracownikéw kreatywnych albo sile robocza (miasto, region, paistwo).
Kazda z powyzszych ofert moze by¢ sygnowana marka odpowiednio pozycjonowang
na rynku i eksponowana w procesach marketingowych, ktorej stosowanie nie bedzie
zwiagzane z dazeniem do uzyskania przez oferenta korzySci finansowych. Rozwija
si¢ obecnie profesjonalizacja dziatan marketingowych w organizacjach nienastawio-
nych na zysk, wspierajacych okreSlone cele spoteczne. Pod koniec lat 60. XX wieku
zwracali na to uwagg Kotler i Levy (1969, s. 13), a kilka lat pdZniej Shapiro opisat
mozliwe zastosowania mieszanki marketingowej w organizacjach non profit (Shapiro,
1973, s. 123-132).

21.6. Dyfuzja innowagji i cykl zycia produktu

Upowszechnianie na rynku nowych produktéw okreslane jest mianem procesu
dyfuzji innowacji, ktéry moze by¢ stymulowany przez odpowiednie dzialania mar-
ketingowe. Juz w latach 60. XX wieku Everett M. Rogers (2003), opierajac si¢ na
badaniach empirycznych, wyodrebnil czynniki wptywajace na skuteczng dyfuzje
innowacji (por. rowniez opis tego modelu w rozdziatach dotyczacych teorii zmian
organizacyjnych i zarzadzania innowacjami). Oferowana innowacja musi by¢ lep-
sza niz dotychczasowe rozwigzania (przewaga, ang. relative advantage), ale zarazem
zgodna z wczesniej wykorzystywanymi produktami, aby utatwi¢ procesy uczenia si¢
uzytkownikdw (zgodnos¢, ang. compatibility). Niska zlozono$¢ (ang. low complexity)
dodatkowo ufatwia przyswajanie innowacji, podobnie jak mozliwo$¢ nieodptatnego
wyprobowania produktu (testowalno$¢, ang. festability) i zaobserwowania przykla-
doéw innych uzytkownikéw, zadowolonych z innowacji (obserwowalno$¢, ang. obse-
rvability) (Klincewicz, 2011, s. 28-41).

Model dyfuzji innowacji Rogersa wyrdznia réwniez grupy potencjalnych odbior-
cow, ktdrzy przyjmuja odmienne postawy wobec innowacji — istota tego podziatu
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zostala zaprezentowana w rozdziale dotyczacym wprowadzania zmian w organiza-
cjach, a sam model obejmuje wykres prezentujacy przyrost liczby uzytkownikéw
innowacji wraz z uptywem czasu od wprowadzenia innowacji na rynek. Te zmiany sg
bezposrednio powigzane z modelem cyklu zycia produktu Levitta, zgodnie z ktérym
produkt najpierw dociera do niewielkiej liczby najbardziej zainteresowanych osdb,
nastepnie stopniowo roSnie jego sprzedaz, po czym nastepuje gwaltowny przyrost
liczby nabywcéw, prowadzacy w koncu do osiagnigcia punktu szczytowego sprzedazy,
po ktoérym nastepuje okres stagnacji (Levitt, 1965, s. 81-82). Modele pomagaja spe-
cjalistom ds. marketingu przewidywac dalszy rozw@j sprzedazy oraz wybiera¢ najbar-
dziej odpowiednie segmenty docelowe i przekazy promocyjne w zaleznosci od etapu
dyfuzji lub cyklu zycia produktu.

W ekspansji rynkowej nowych produktéw duze znaczenie odgrywaja tzw. lide-
rzy opinii, czyli osoby aktywnie i Swiadomie prowadzace dziatania komunikacyjne,
majace autorytet w danej dziedzinie lub umiej¢tnosci fatwego nawiazywania kontak-
téw i wywierania perswazyjnego wplywu, nastawione na otwarte wyrazanie wlasnego
zdania. Koncepcj¢ lideréw opinii stworzyli Elihu Katz i Paul F. Lazarsfeld (1955,
s. 32). Model dwustopniowego przeplywu informacji (Katz, 1957, s. 61-78) wywart
znaczacy wplyw na rozwdj marketingu, oznaczal bowiem odejScie od klasycznego,
jednokierunkowego modelu komunikacji perswazyjnej, ktéra miala przebiega¢ od
adresata komunikacji do odbiorcy, pozwalajac na utrwalanie lub zmian¢ postawy
zgodnie z intencja nadawcy komunikatu. Katz i Lazarsfeld (1955) zauwazyli, ze
obiorcy komunikatdw nie sa zdani na ich bezkrytyczne przyjmowanie, gdyz jako
jednostki spoteczne otrzymuja wiedze w r6znej formie i od réznych podmiotow —
oddziatujg na nie inni ludzie, wzorce kultury, idee. Nie musza wi¢c korzystaé tylko
z jednego zrédta komunikatow, a stykajac si¢ z rdznego rodzaju, czasem sprzecznymi
lub niejednoznacznymi, informacjami, moga nie przywiazywac¢ do nich wigkszej wagi.
Inaczej zachowujg si¢ jednak te jednostki, ktére, majac odpowiednie predyspozy-
cje, korzystaja z mediow w sposob §wiadomy i z intencjg wykorzystania przekazu,
czasem jedynie jego fragmentu lub interpretacji lub samej informacji o jego nada-
niu, w celu wplynigcia na innych cztonkéw spotecznosci, ktora przywigzuje wage
do ich roli w procesie komunikacji. Okre§lone produkty, postawy czy opinie moga
upowszechniaé si¢ szybciej i bardziej skutecznie, gdy najbardziej wptywowe osoby
(np. eksperci, szanowani czlonkowie spotecznosci, a dzi§ coraz czgciej takze cele-
bryci i blogerzy) wyrazaja dla nich swoja osobistg akceptacje. Wzmocnieniem pre-
zentacji ich pogladow oferuja media masowe. W ostatnich latach nasilita si¢ krytyka
koncepcji lideréw opinii. Duncan J. Watts i Peter S. Dodds (2007), opierajac si¢
na modelu symulacyjnym, doszli do wniosku, ze tzw. kaskady wplywu uruchamiane
sa wspolczesnie bynajmniej nie przez pojedyncze, wpltywowe osoby, z ktorych zda-
niem liczg si¢ okre§lone Srodowiska odbiorcow, lecz przez mase krytyczng sktadajaca
sie¢ z ,,przecietnych” ludzi, ktorzy tatwo ulegaja wplywom nie tylko lideréw opinii,
ale przede wszystkim swoich wiasnych znajomych czy przypadkowych osob (Watts
i Dodds, 2007, s. 441-458).
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21.7. Podsumowanie

Rozdziat dotyczyt zmian zachodzacych w stosunkowo miodej poddyscyplinie
nauk o zarzadzaniu, jaka jest marketing. Zaprezentowane zostaly najbardziej ade-
kwatne do wspotczesnych uwarunkowan definicje marketingu, a takze nurty, ktére
odgrywaly istotng role w ksztattowaniu badan nad marketingiem w XX i XXI wieku.
Byly nimi: orientacja sprzedazowa, orientacja menedzerska, orientacja marketin-
gowa oraz marketing relacji. W rozdziale oméwiono sekwencje zmian w obszarze
marketingu, ktore doprowadzily do ukierunkowania teoretykow i praktykdéw na
rozumienie i zaspokajanie potrzeb nabywcow. Przedstawiono takie zagadnienia jak:
krotkowzroczno§¢ marketingowa, mieszanka marketingowa, projektowanie oferty
rynkowej, segmentacja rynku, pojecia marki i gospodarka doSwiadczef, jak réwniez
modele pozioméw produktu, cyklu zycia produktu oraz dyfuzji innowacji. Poswig-
cono réwniez uwage omowieniu znaczenia dla wspodiczesnego marketingu znanych
z socjologii pojeé: warto$¢, komunikacja i relacje.
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