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KIERUNKI ROZWOJU MARKETINGU NA
WSPOLCZESNYM RYNKU

Celem artykutu jest ukazanie roli marketingu we wspgsnej organizacji. Autorka
wskazuje na silne zazki marketingu z ekonom ktére przekladaj sie na
przyjmowaniu przez marketing podej strategicznego bazwpgo na analizowaniu
trendéw w otoczeniu rynkowym ordledzeniu rozwizan systemowych w gospodarkach
swiatowych. A sukces mengerow zaley od umiegtnosci przekraczania granic bran
i tworzenia przestrzeni rynkowej opartej na wiedkgpmpetenciji.

1. NOWA EKONOMIA — WARUNKI | WYZWANIA DLA MARKETING U

Rozwdj marketingu powinien Byanalizowany w kontekie og6tu megatrendéw
obserwowanych we wspotczesnydwiecie, a zwlaszcza warunkdw stwarzanych przez
Nowg Ekonome.

Jest to przede wszystkim rozwdj gospodarki opantejwiedzy, w ktérej szanse
sukcesu rosnpod wptywem czynnikow ksztatagych kapitat ludzki wyrzony przez kapitat
intelektualny, ale tale przez kapitat spoteczny i emocjonalny sprzyjgjrozwiazywaniu
probleméw przedsbiorstw dzeki umiejgtnosciom poznawczym, tatwiejszemu dgsowi
do zasobéw oraz pozytywnemu, emocjonalnemu zaamgmiu pracownikow
i decydentow. Wiedza i umigposci tworza kluczowe czynniki osigania przewagi
konkurencyjnej, umdiwiajac skuteczniejsze identyfikowanie szans rynkowyclazor
dostosowywanie do nich zasobéw. Jestéapodstaw kreowania innowacji nie tylko
w dziedzinie produktu, ale ta& w pozostatych obszarach dziatdltiqprzedsgbiorstwa.

W nurcie dynamizmu innowacyjnego podstawomle odgrywa technologia, ktéra
usprawnia procesy produkcji, dystrybucji i komumijka Rozwd] globalnego
spoteczéstwa informacyjnego determinuje pgstw kazdej sferze gospodarki i rynku.
W sposo6b zasadniczy zmienia teachowania konsumentow i ich stylgcia. Natomiast
globalizacja jako megatrend prowadzi €leiatowej integracji rynkéw, stwarzg nowe
warunki funkcjonowania dla przedbiorstw i innych organizacji oraz dla konsumentéw.

Nie sposob pomit przeksztalce w zachowaniach konsumentow wynig@jch
z uwarunkowa demograficznych (starzeniee¢skpoteczéstw, przeobrzenia rodziny,
ruchy migracyjne), kulturowych (nowe waftd konsumpcyjne, indywidualizm, wzrost
znaczenia etyki), polityczno-prawnych (populaihsysteméw demokratycznych, wzrost
wlasndgci prywatnej) oraz ekonomicznych. (nasycenie rynkoprocesy stagnaciji
gospodarczej, zaostrzenie konkurencji).

Oceniajic szanse dla marketingu wynikeg¢ z zarysowanych trendoéw trzeba przede
wszystkim wskaz& na jego silne zwizki z ekonomi jako dziedzin nauki, z ktérej
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wyprowadza s modele wzrostu gospodarczego, prawa rynku, tefondgcjonowania
sektorow gospodarki, prawidtowd rozwojowe konsumpcji, oraz innych tendencji
makroekonomicznych Dorobek ekonomii jest nighiy dla przyjmowanego przez
marketing podégia strategicznego baagego na analizowaniu trendéw w otoczeniu
rynkowym oraz $ledzeniu rozwizan systemowych w gospodarkackwiatowych.
Wykorzystanie wiedzy ekonomicznej, w tym z zakremualizy systemowej i metod
ilosciowych jest nieztdne dla prawidlowego diagnozowania zjawisk i prégeraz
przewidywania kierunku zmian. Kluczawrole odgrywa wiedza z zakresu procesu
wymiany, a take behawioralnych teorii zachoiw&onsumentéw oraz analizy konkurenciji.

2. MARKETING W SWIETLE NOWYCH KONCEPCJI OPARTYCH NA
WARTO SCI

Marketing jest to proces spoteczno-ekonomicznyamach ktérego przedsiorstwo
rozpoznaje zjawiska i tendencje zachgmz na rynku, identyfikuje szanse dla siebie
i dostosowuje ofegtdo tych szans. Ta oferta music¢hyartaicia pozadam przez klienta
i przyczynid sie do zwkkszania wartéci rynkowej firmy. Rozpatrywanie marketingu
przez pryzmat tworzenia was dla klienta i przedgbiorstwa ma swoje odniesienie do
koncepcji zargdzania tj. przede wszystkim do koncepcjidacha wartéci, koncepcji
zarzdzania jakécia (TQM) oraz koncepcji zagzlzania relacjami z klientem.

Systemowe podé&gie do czynnikéw ksztattagych wspoétczesne rynki doprowadzito
do powstania koncepcji marketingu holistycznego upgej na kojarzeniu nowych
mozliwosci stwarzanych przez rewolycjcyfrows z trzema stymulatorami wasic
tj. wartcscia dla klienta, kluczowymi kompetencjami oraz siediapartnerskim.
W koncepcji tej zasadnicze znaczenie ma integddgar zwiazanych z poszukiwaniem,
kreowaniem i dostarczaniem waitoprowadacych do dtugotrwatych relacji, ktérextin
satysfakcjonowaty wszystkich interesariuszy. #@siecie tego celu wymaga przemian
w mysleniu marketingowym i zrozumienia wspélzatesci miedzy trzema wyranie
wyodrebniajagcymi sk przestrzeniami tj. przestrzanrozpoznania klienta, przestrzeni
kompetenciji firmy i przestrzepsieci partnerskich. Wspotzateici te przedstawiono narys. 1.

Z koncepcji marketingu holistycznego wynika jegolaron integrowaniu prac
wszystkich dzialéw przedsdiiorstwa w procesie poszukiwania, tworzenia i daz@nia
wartdici dla klienta. Strategia marketingowa przestajé bypwczas jedynie strategi
funkcjonalra, gdyz wyzwala dziatania poszczegolnych ogniw sieci mank@wej,
wplywa na metody tych dzialaoraz na struktgr dziatalngci. Rasnie wiec znaczenie
kompetencji marketingowych, ktére maistotny udziat w wypracowywaniu wagti
rynkowej firmy. Wartd¢ ta zaley bowiem dzisiaj nie tylko od sprawnej adaptacji do
zmian zachodgcych w otoczeniu, ale przede wszystkim od kreowayri&u. Firmy, ktore
kreuja rynek opiergj sic przede wszystkim na wizji swoich lideréow i podejmuyzyko
zmiany regut gry oraz wprowadzenia nowych, orygigah sposobow oddziatywania na
rynek. Pogtbione studia 25 przeddiiorstw, ktdre osignety sukces w kreowaniu rynku
pozwolity na wyszczegoéinienie naptijacych sposobéfv

11 Jain D.C., Maesincee S., Kotler Phlarketing nie stoi w miejscidgencja Wydawnicza Placet, Warszawa
2002, s. 40-49.

2 Kumar N., Scheer L., Kotler PHErom Market Driven to Market Drivingzuropean Management Journal 2000
April za: Od firm kierowanych przez rynek do firm kiewyjch rynekMarketing i Rynek 2000/8-9, s. 57-58.
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1) ,Zburzenie” dotychczasowej segmentacji rynku co cmgciej wymaga
repozycjonowania produktu.

2) Rekonstrukcja kanatéw dystrybucji przez ich uprasmie, w czym nieodzowne
jest zastosowanie nowoczesnej technologii.

3) Zastosowanie niekonwencjonalnych form reklamy zywhym udziatem
klientow — lideréw opinii, a tate odpowiednio dobranych form public relations.

4) Zmiany dotychczasowej polityki cenowej, ktére mqepleg& na jej obnianiu,
lecz take na podkréeniu przez ceny atrakcyjioi oferowanych produktow.

5) Wprowadzanie rinych form edukowania klientdw w zakresie aosci
korzystania z oferty firmy.

ZARZADZANIE ZARZADZANIE ZARZADZANIE
POPYTEM ZASOBAMI SIECIAMI
Koncentracja na Kluczowe Sieci partnerskie
kliencie kompetencje
Poszukiwanie Przestrzé P Przestrza Przestrza zasobow
wartdci rozpoznania [T 7 kompetenciji
A A A

struktura
dziatalndci

oferty
rynkowe

\ 4 v v
Tworzenie Korzyscidla | = Domena Partnerzy
wartacl klienta >  dziatalndci ©
A

A A

dziatania
marketingowe

metody
dziatania

A 4 \ 4 4
Dostarczanie Zarzmdzanie Zarmdzanie | Zarzmdzanie
wartcci relacjami z o zasobami hilld partnerami
klientem =Tl wewretrznymi

Rys. 1 Koncepcja marketingu holistycznego

Zrédto: Ph. Kotler, D.C.Jain, S. Maesincee, .Marketirie stoi w miejscu”, Agencja Wydawnicza
Placet, W-wa 2002 s.56
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Kreowanie rynkéw polega zatem na innowacjach wny8h obszarach dziatalém
przedsgbiorstwa. Odnoszenie sukcesOw na wspotczesnym rgiekjest ju mazliwe bez
innowacji. P.F. Drucker podkska, ze przedsibiorcy nie mog sie juz zadowald samym
ulepszaniem czy modyfikowaniem tego, co istniegz lpowinni nauczy sie praktykowa
systematycza innowacg, ktoéra polega na celowym i zorganizowanym poszakiw
zmian oraz ich wykorzystaniu dla innowacji ekonomiej ydz spotecznéj Jdli przyjac,
ze innowacja jest dla przedbiorcy sposobem kreatywnego wykorzystywania zmian
zachodzcych wewntrz firmy oraz w jej otoczeniu rynkowym to w tymekiunku naley
tez szuka& zrodet maliwosci innowacyjnych. Drucker stosuje ngstijaca gradacg tych
zrodet wedtug ich malegej wiarygodnéci i przewidywalngci dla wykreowania innowacji:
— niespodziewany sukces lub pgka,

— niezgodndé¢ migdzy rzeczywistécia istniepca, a pazadar,
— potrzeba procesu,

— zmiany w strukturze bray albo w strukturze rynku,

- zmiany demograficzne,

- zmiany w postrzeganiu tendencji i ich znaczenia,

- nowa wiedza zar6wno naukowa jak i nienaukowa.

Niska pozycja nowej wiedzy w rankingurddet innowacji wynika z digj
nieprzewidywalnéci i niepewndci, co do jej skutkbw w praktyce przeelsiorstwa.
Tymczasem poszukiwanie przyczyn niespodziewanekoesu czy porei firmy stwarza
dwe maliwosci wykreowania innowacji w dziedzinie metod i stylézarzadzania,
atrybutéw produktu oraz kierunkéw dziatenarketingowych.

W dobie rozwoju koncepcji waroi w zaradzaniu przedsgbiorstwem, w tym
marketingowych koncepcji wadoi warto wskazé na problem innowacji warfoi, ktory
ma szerokie odniesienie do rynku.

Innowacja
wartoici

T Wartas¢ dla nabywcy

Rys. 2 Innowacja warfei: Kamien wegielny strategii hikitnego oceanu

Zrédio: W. Chan Kim, Mauborgne R., Strategigkithego oceanu. Jak stwokzywolna przestrzé
rynkowa i sprawt, by konkurencja stataghieistotna , MT Biznes , Warszawa 2005, s. 36.

Drucker P.F.Natchnienie i fart czyli innowacja i przedsiorczai¢, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa
2004, s. 39-40.
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Wg twdrcow koncepcji innowacji wardoi W. Chana Kim'a i R. Mauborgne
innowacja wartéci przez swe integralne podeje jest strategi obejmujca caty system
dziataa firmy. Jej zaladeniem jest bowiem réwnoczesnezenie do wyjtkowosci (dla
klienta) i niskich kosztéw dla firmy (rys. 2).

Jest to meliwe dzigki odegciu od determinizmusrodowiskowego tj. uznania
ograniczé w ramach ktorych toczy siwalka konkurencyjna na rzecz tworzenia wolnej
przestrzeni rynkowej, w ktorej granice rynku i &twra bragy mog zostg zmienione
przez nowe dziatania uczestnikéw rynku. Dziataréatylko wtedy przynios efekt
w postaci innowacji wartei pobudzajcej nowy popyt, gdy dla bazowaty na nowej idei
rekonstrukcji systemu dziatdirmy i tworzeniu nowych elementéw wagto dla nabywcy
przenikajcych poza granice brap Nieodzowna jest wt kreatywné¢ w mysleniu
menederéw, w tym menetkrow odpowiedzialnych za marketing, gdyworzenie
innowacyjnej wartéci wymaga przeniesienia uwagi z pagaa popyt.

Menederowie marketingu powinniady¢ do wiekszego swego udziatu w tworzeniu
innowacji, bo powodzenie zalg nie tylko od wyczucia trendéw popytu, ale przede
wszystkim od przekroczenia oczekiwa klientéw. Wymaga to zastosowania
niekonwencjonalnych metod przewidywania tych ocmeki i kreowania unikatowej,
w swych cechach oferty.

Od marketingowcoéw oczekuje esi wspoidziatania z rmnymi  dziatami
przedsgbiorstwa, poszukiwania idei nowych produktéw i pdbania rynku. Tymczasem
w praktyce wysipuja dysproporcje midzy potrzebami przedgiiorstw w tym zakresie,

a przedsiwzieciami dzialdw marketingu. Wskazujna to wyniki bada ankietowych
przeprowadzonych przez fiem konsultingow Booz Allen Hamilton wréd 370
menederéw z ré&nych dziatbw w 100 przedgiiorstwach z 9 bran Tylko 33%
menederéw marketingu koncentrujeesha pobudzaniu innowacji, a ponad 80% jest
zorientowanych na umacnianie méarki

Tymczasem marketerzy majdwe szanse okétania kierunku rozwoju proceséw
innowacyjnych w przedgbiorstwie m. in. daki wtaczaniu klientdbw do tego procesu.
Wykorzystywanie déwiadczeé i kompetencji klientow pozwala nie tylko na doskéamie
oferty zgodnie z ich potrzebami, ale takna kreowanie catkiem nowych cech tej oferty.
Coraz weksz rolg w korzystaniu z potencjatu klientow jako innowatarodgrywa nowa
technologia. Rozszerza ona thiwosci przekazywania przez klientéw swych pomystow
i inspiracji w zakresie nowych produktéw.

Nowoczesne rozwrzania polegaj na wykorzystywaniu programéw internetowych
i symulacji komputerowych, aby uriwi¢ klientom zmiany w produktach
standardowych i dopasowanie do swych indywidudirpatrzeb. Programy te pozwalaj
takze na samodzielne projektowanie produktdéw przez nidw. Klienci stay sie
wspottworcami wartéci, a wspottworzenie opieraesina bezpérednich interakcjach
migdzy firma, a jej klientami, przy czym firma projektuje i kaftuje z myla o klientach
srodowisko ich déwiadcze (tab. 1). Wptywa to na zmiamn6l, gdy ,zaréwno firma, jak
i jej klienci staj sig jednoczénie wspotpracownikami i konkurentami wzdem siebie
i dobieranych do wspoétpracy podmiot&iv”

4 Duze oczekiwania wobec szeféw marketirgarzadzanie n&wiecie 2005/7-8, s. 33-34
® . Rogozhski K., Klient jako wspéttworca wartai, Marketing i Rynek 2006/8, s. 7
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Tabela 1. Charakterystyka tworzenia wéetavspolnie z klientem

Nie jest wspottworzeniem wagoi : Jest wspoéttworzeniem wasto :

¢ koncentracja na kliencie e wiaczenie Kklienta w sedno procesu
wytwarzania wartéci, niemajce nic

* gtoszenie hasta: , klient nasz pan wspélnego z dostarczaniem kliento

« dogadzanie klientowi, rozpieszczanie go przyjemndci
« mass customization ktéra odpowiada ¢ WSPOiplanowanie produktu ¢
rozwijanym faicuchom dostaw jednoczesnym  okseniem  poziomu

zaangaowania nabywcy

* wmanewrowanie klienta w samoobsiu
stug » wspétudzial w diagnozowaniu problem

» angaowanie klienta w planowanie  ktéry wykonawca miatby rozwrzat
realizacji zlecenia

o

« rekonstrukcja ,wysokiego kontekstu”,
* wzbogacanie oferty i hicowanie jakim nalezy umiesci¢ problem, zlecenie
produktow dialog i personalizowane relacje

» skrupulatne badania rynku i precyzyjhae bogactwo jednostkowych éwiadczeé
segmentacja

 udziat w realnych procesach wytwarzanip
» dodwiadczenia nabywane w fazie zbywania . o . )
produktow * rozwijajacy sk i pogkbiajacy dialog
- innowacje zmierzage do aktywizacjii °* modyfikacja déwiadcze
popytu srodowiskowych w celu wykorzystania yw

nowych zdolnéciach kreacyjnych

Zrédio: Rogoziski K., Klient jako wspéttworca wartai, Marketing i Rynek 2006/8

W tab. 2 przedstawiono zmiany roli klientéw w preiee konkurowania. Dzki
dostpowi do podobnych co firma informacji majoni coraz wksze kompetencje
i w zwiazku z tym rdnie ich sita przetargowa w negocjacjach z pragisistwem. Te
wicksze kompetencje klientdbw madpy¢ wykorzystane z korzZgia dla firmy, podobnie
jak kompetencje innych ogniw catego systemu pa@i. Pozbudza to bowiem dziatania
firmy do nadawania takich cech oferty, ktore gwmizap jej przewag nad konkurenagj
Jako przyktad mie poshiy¢ praktyka stosowana przez Southwest Airlines, kpiega
na regularnym zapraszaniu swoich lojalnych klient@® udzialu w rozmowach
z kandydatami do pracy Dzicki temu przedsbiorstwo wykorzystuje uwagi i wiedz
klientéw mapcych najwecej déwiadczenia w korzystaniu z oferty. W ten sposébridi
staja st wspotpracownikami firmy, gdy majp szang wptywat na wybér ludzi, ktrzy
beda ich obstugiwé. Ponadto, praktykowane w kreatywnych firmach, rowm
menederéw z personelem pierwszego kontaktu z klienteap stie zrédtem cennych
informacji i projektéw staacych usprawnieniu poziomu obstugi. Utatwia to gkgizanie
satysfakcji klientow bez generowania dodatkowyckzkow.

Stosowanie orientacji na klienta nie musi zatemraag efektywndci ekonomicznej
marketingu, zwlaszcza, §é programy marketingowe dostosowuje sio grup klientéw
wyodrgbnionych wedtug poziomu rentows§w ich relacji z firm.

® Zapewnienie najwyszego poziomu obstugi, Zadzanie nawiecie 2003/5, s. 20
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Tabela 2. Role klientéw w konkurencji
Klient jako ,widownia” w grze konkurencyjnej Klient jako
Laktor” w grze
konkurencyjnej
przekonywanie transakcje z dtugotermino klienci jako
grup klientéw klientami we relacje z wspottworcy
indywidualnymi | indywidualny wartosci
mi klientami
Okres lata 70. p&zne lata 80. lata 90. po roku 2000
wczesne 80. wczesne 90.
Charakter Klienci postrzegani jako pasywni odbiorcy doébriugs | Klienci jako czsé¢
konkurenciji i sieci powizan,
rola klienta wspotkreuj
wartcs¢ dodan; 3
wspotpracownika
mi i konkurentami
Sposéb Klient jest Klient jest Klient jest Klient jest nie
myslenia traktowany traktowany osoky, relacje | tylko wartascia
menedzeréw | bezimiennie, grupy| bardziej znimg indywidualra, ale
o kliencie klientéw g indywidualnie oparte na takze czscia
okreslane przez chocia ciagle szacunku i systemu
firme jak dana zaufaniu spoteczno-
statystyczna kulturowego firmy
Interakcje Tradycyjne Stopniowe Whikliwa Firmy i gtowni
firma-klient, | badania rynku, przechodzenie | obserwacja klienci odgrywaj
rozwoj produkty i ustugi od sprzedawania zachowa taka samy role w
produktow i | sq tworzone bez produktéw do klientow, edukac;ji
ustug przywiazywania pomagania zmiany w
wigkszej wagi do | klientom w ofercie bazuj
informacji zaspokojeniu na gkbokim
zwrotnych potrzeb, weksza | zrozumieniu
rola informacji klientéw
zwrotnych
Cel i spos6b | Komunikacja Marketing na Marketing Aktywny dialog z
komunikacji | jednostronna podstawie baz | oparty na klientem
danych, relacjach,
komunikacja komunikacja
dwustronna dwustronna

Zrodio: Prahalad C.K., Ramaswamy \Co-opting Customer Competincéjarvard Business

Review 2000/1-2 z&Kompetencije klientd®rzeghd Organizacji 2000/4 s.41.




284 Krystyna Mazurek-t.opagska

Jednake, aby przedsbiorstwa mogty sproséa oczekiwaniom i kompetencjom
klientéw odgrywajcych coraz aktywniejaz role na rynku potrzebneaszasadnicze
zmiany w systemie zagdzania i strukturze organizacyjnej przetigdrstwa. Przede
wszystkim niezbdne jest przyjcie perspektywy strategicznej w ksztattowaniu diat
marketingowych, gdy aktywa marketingowe wyzane przez wartg klientéw i kapitat
marki maj decydujca role w okreilaniu przychodéw ze sprzeda i udziatu
przedsibiorstwa w rynku. Zwjkszenie roli marketingu w przedbiorstwie wymaga
przezwycezenia presji wynikéw finansowych rozpatrywanych wétkim okresié
i mierzenia dlugookresowych efektéw marketingu welgariach zadowolenia i lojaléci
klientdéw, rozszerzenia rynkow, ksztattowania wizeku i rentownéci firmy. Pomiar tych
efektbw wymaga poszukiwania nowych metod, ktérewmdz ocené efektywndé
marketingu i jego relw ksztattowaniu wynikéw ekonomicznych firmy.

Poszukuic nowych maliwosci dla marketingu i wzmocnienia jego utraconej poizy
P. Doyle podkrda jego kluczow role w tworzeniu wartéci dla udzialowcéw. Do
marketingowych czynnikéw tworzenia wastd zalicza wiedz marketingovs, dobér
rynkéw, silne marki, rénicujaca przewag konkurencyja, lojalncs¢ klientdbw oraz
strategiczne relacje z innymi podmiotami. Marketing wic by¢ ,procesem zagdczym
ukierunkowanym na maksymalizacizwrotow dla udzialowcéw poprzez wdemie
strategii majcych na celu budowanie opartych na zaufaniu relacjvartgciowymi
klientami oraz tworzenie trwatej przewagiznicujace;™.

Tworzenie wartéci dla akcjonariuszy musi kyoparte na tworzeniu wado dla klienta,
lecz wane jest formutowanie strategii doboru wdawych klientéw, tj. takich, ktérzy
beda sie przyczynid do powstawania warfoi dla firmy. Nie traci na znaczeniu
paradygmat relacji partnerskich w catej sieci mangowej, ale musgby¢ one oceniane
Z punktu widzenia generowania dochodéw dla firmy.

3. ZAKONCZENIE

Wykorzystanie potencjatu tkacego w marketingu wymaga zasadniczych zmian
w orientacji przedsbiorstwa oraz w organizacji dziéanarketingowych. Déwiadczenia
stosowania marketingu w przeglsiorstwie dowodz, ze nie mae by on traktowany
jako odebna funkcja organizacyjna, lecz jako zbior funkmjzenikajcych cad struktue
przedstbiorstwa, a take wptywapcych na jego strategii kulturg organizacyja, ktore
powinny wyraa¢ zorientowanie na tworzenie wasti

Wraz ze splaszczaniem struktur organizacyjnych itkwane § wieC
w korporacjach meidzynarodowych tradycyjne komdrki marketingowe, &tdrie miaty
wystarczajcej perspektywy strategicznej, na rzecz poziomyspatow takich jak, grupy
biznesu, zespoty koncentracji na klientach, zespuiitidyscyplinarne odpowiedzialne za
realizacg okreslonych etapéw proceséw tworzenia wadd. Wiodaca role w tworzeniu
tych zespotéw powinni odgrywamenederowie ds. marketingu z racji swej wiedzy
o rynku i klientach.

7 Zanik i rozproszenie kompetencji marketingowychrZdzanie naSwiecie 2006/4,
8 Doyle P., Marketing wartei, Wydawnictwo Felberg, Warszawa 2003, s.84.
9 Lambin J.J. , Strategiczne zauizanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Wansz 2001, s. 91.
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Rozw0j wspoiczesnego marketingu ujawnia w corazksdym stopniu znaczenie
koncepcji opartych na wspolpracy quzy podmiotami rynku-ogniwami sieci
marketingowej. Nowym wyzwaniem jest wykorzystywakmmpetencji catlego systemu,
w tym kompetencji klientéw. Rodzi to problem twoni warunkéw ksztattgpych te
kompetencje ( dogb do danych firmy i jej oprogramowania u#iwviajacego klientom
udziat w projektowaniu produktu) oraz ich umigiego spaytkowania z korzycia dla
firmy.

Umiejetnos¢ kreowania przyszkei przez menetbrow zaley od strategicznej wizji
lideréw, ktorzy g zdolni przekracziagranice bragy i tworzy¢ nowa przestrzé rynkowa.

Ich kompetencje marketingowe zkszaj mazliwosci wywierania wptywu na partneréw
rynkowych. Sukces zatg jednak od zaangawania catego zespotu pracownikéw, ktérzy
wspottworz kulture organizacyja firmy. Fundamentem, na ktérym powinny sipiera&

ich dazenia i dziatania & paradygmaty wiedzy i kompetenciji, strategicznajspektywy
oraz trwatych relacji z klientami i innymi uczedtami rynku.
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DIRECTIONS OF MARKETING DEVELOPMENT ON MODERN MARKE T

The aim of the article is to show the role of mairkg in a modern organization. The
author points out to strong relation of marketinghwthe economy which transfer
acceptance by marketing strategic approach basingnalyzing trends in the market
environment and tracking system’s solutions in @@tonomies. The managers’ success
depend on the ability to cross barriers of brandoesreate market space based on
knowledge and competences.



