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MARKETING W NOWEJ RZECZYWISTO SCI
GOSPODARCZEJ

Przedsibiorstwa funkcjonujce obecnie na rynku sgajwobec nowych
wyzwan, do ktérych zalicz§ nalezy rosmca konkurena, wzrost wymaga
i sSwiadomaci konsumentdéw oraz pojawienie ¢sinowych technologii
i rozwiazah komunikacyjnych. W tej sytuacji podmioty gospodaramusz
zmodyfikowa dotychczas prowadzone dziatania marketingowe,rapi je
na indywidualizacji ofert produktowych, ksztattoviamvzajemnie korzystnym
relacji z konsumentami oraz wykorzystaniu komunjkelektronicznej.

1. WPROWADZENIE

Sfera gospodarcza jest obecnie w trakcie przetorobwgmian, ktére w radykalny
sposOb zmieni dotychczas w niej obowzujace reguty. Transformacja ta jest procesem
bardzo dynamicznym i jest konsekwencjddziatywania wielu, bardzo zndicowanych
czynnikow, z ktérych za podstawowe uzmealery postpujaca rewolucg technologicza
oraz globalizagj. Pierwszy z wymienionych czynnikow awk sic ze znacznym wzrostem
produkcyjndci przedsgbiorstw, wic podstawowy implikacja tego zjawiska jest znagza
nadwyka poday nad popytem. Sytuacja ta powoduje gkgzenie nagzenia konkurencji
rynkowej, osigajpc w niektérych obszarach rynku stan dl@ay mianem
hiperkonkurencji. Drugim czynnikiem wptywgjym na przemiany sfery gospodarczgj s
procesy zwizane z globalizagj To zjawisko ekonomiczne wiace seé z bardzo
znacznym wzrostem przeptywu towaréw, ustug i kdpjtgest konsekwengijlikwidaciji
lub zmniejszenia rnhego rodzaju barier ogranicaaych procesy wymiany. Wplywa
silnie na wzrost poziomu konkurencji, nagiajej jednoczénie inny wymiar, w ktorym
nie jest ona ograniczonzadnymi granicami geograficznymi. Przedstawione o#in
przeobraen rzeczywistéci gospodarczej zmienigj w istotnym stopniu m§fenie
o konkurencji, zaréwno w egiu podmiotowym jak i przedmiotowym. Przede wszirstk
potencjalnym konkurentem me by podmiot gospodarczy ulokowany na bardzo
odleglych obszarach geograficznych. Po wtére ip@nss¢ konkurencji wymusza
pojawianie s} na rynku rozwizan produktowych, ktéresscoraz doskonalsze technicznie
i bardziej wyteczne dla konsumentow. Z tym zjawiskienax@ sk znaczne skrécenie
cyklu zycia poszczeg6lnych produktéw i ustug, co negatgewodbija st na kondycji
finansowej przedsbiorstw. Ponadto bardzo trudno jest w tak wymagan otoczeniu
rynkowym zachowé przewag konkurencyjia w diuzszym okresie czasu. Z jednej strony
bowiem produkty, ustugi czy #@ego rodzaju procedury zadcze § szybko kopiowane
przez podmioty konkurencyjnego. Z drugiej natomiasuwaalny jest proces
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zmniejszania 8i znaczenia strategicznych uwarunkdéwavynikajacych z pozycji
konkurencyjnej oraz zasob6w i kompetencji przgusistw. Najwaniejsz
konsekwengj zwiekszenia si stopnia intensywni@i konkurencyjnéci sa szybko
spadajce ceny produktow i ustug oraz niski zwrot naktadiamiesionych na inwestycje.

2. SPECYFIKA WSPOLCZESNEGO MARKETINGU

Przedstawione powgj dywagacije jednoznacznie wskaguy wspoétczesny rynek jest
bardzo wymagagy i czsto nieprzewidywalny dla podmiotdw gospodarczych.
W zwiazku z tym przetrwaw tak konkurencyjnych warunkach rynkowych mdglko te
przedsgbiorstwa, ktore potrafi dostosowywé sie do zmieniaggcych sé regut
funkcjonowania otoczenia, wykorzysiaj dostpne narzdzia. Jednym najwaiejszych
instrumentéw pozwalagych podmiotom gospodarczym adaptéwsic do wymagéa
konkurencyjnego rynku jest wz marketing. Pojawiajsig co prawda w literaturze opinie
gloszice jego zmierzch lub brak perspektyw rozwoju. Nieky przeciwstawiaj
marketingowi nowe rozwrania wspomagage sfe¢ relacji przedsibiorstwa
z konsumentami. Trudno ¢siz tymi opiniami zgod#, poniewa zalazenia ideowe
marketingu g ciagle aktualne, a sam marketing nie stoi w miejs@odobnie jak cata
rzeczywistd¢ gospodarcza przechodzi ewokicjModne obecnie nurty clienting
i partnering, ktére zwizane § z tworzeniem wysokiej jakoi relacji pomedzy
przedsgbiorstwem a konsumentami glementem ewolucji marketingu dostosoyeym
go do nowych realiéw rynku oraz innowacyjnych rogzeh w sferze komunikaciji.
Marketing wspéitczesny zyskuje radykalnie inny abdicniz dotychczas stosowane
tradycyjne jego formy. Przede wszystkim w trudngjuacji rynkowej firmy przestaj
mysle¢ kategoriami produktu a skupiaapic na gustach i potrzebach klientéw. kha
zauwayc¢, iz przedsgbiorstwa zaczynaj przedktada perspektyw marketingow nad
sposodb produkdji Tym samym marketing uzyskuje w nowej rzeczywisigospodarczej
wigksz rang; i wptyw na funkcjonowanie przedsiiorstwa. Jest to konsekweadpktu,
iz przy obecnych warunkach stwarzanych podmiotom auamzym przez otoczenie
klient rzeczywicie znalazt & w centrum zainteresowania producenta, jako podmiot
wszystkich jego dziatarynkowych. Omowiony j# powyzej wysoki poziom rywalizacji
konkurencyjnej zmusza przegsiorstwa do oferowania produktow i ustug na warwufka
oczekiwanych przez konsumentéw, bo tylko taka afema szanrs odnig¢ sukces
komercyjny. Zatem oznacza to zdecydowane &ikejpd paradygmatu produkcji masowej
na rzecz zasady kdemu wedtug potrzeb. Komenjajta metamorfoz w zachowaniach
rynkowych podmiotéw gospodarczych, #na pokust sig 0 stwierdzenie zidopiero teraz
marketing zaczyna w pehi realizotvawoje zatgenia ideowe. Klient coraz bardziej
swiadomy jest swojej roli i pozycji, ktaruzyskat na rynku, totestat s¢ dwzo bardziej
wymagajicy. Jego decyzje dotysze zakupu cechuje wrz postawa roszczeniowa.
Oczekuje nie tylko oferowanie mu produktéw lub gsla parametrach jakociowych
i cenowych dedykowanych indywidualnie pod jego pelry ale stawia tak wysokie
wymagania odnimie poziomu obstugi. Warto zezwr6cé uwag: na fakt, £ obecnie
konsument jest bardzie wyedukowany, co zasadniczmzane jest z mdiwoscia
dostpu do innowacyjnych rozwian komunikacyjnych, w tym gtdwnie Internetu.

1 J. Rifkin, Wiek dostpu. Nowa kultura hiperkapitalizmu, w ktérej ptacie sza kadg chwile zycia,
Wydawnictwo Dolnélaskie, Wroctaw 2003, s.113.
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Przyjeto sie nawet w zwizku z tym twierdzenie, do stuszwd ktérego chyba nikogo
przekonywé nie trzeba, 4 wspéiczesny klient znajduje znacznie ¢hsz site
przelazenia w Internecie ni w $wiecie tradycyjnych mass mediéfv’Dzieje st tak
dlatego, = jednym z podstawowych zaflav rodzicej st gospodarce sieciowej jest
doprowadzenie do symetryczuod wiedzy’. Wspéiczesny konsument korzysta z sieci
Internet, by za jej pwednictwem ,ufatwé sobie proces konsumpcji, identyfikacj
potrzeb, wyszukiwanie rozazan, zakup produktow i ustug, odpowiadanie na pytania
i rozwiazywanie probleméw”. W praktyce gospodarczej Internet stat ndzzem, ktdre
daje klientowi bezprecedensowe ztiwosci kontroli. Reasumydr mazna stwierda, iz
przy obecnych uwarunkowaniach rynkowych oraz tetdgioznych konsument posiada
wigkszy zas6b wiedzy, ma szerszediwosci wyboru i dziata przy znacznie mniejszej
liczbie ograniczé niz miato to miejsce kiedykolwiek przedtem. Przedstawei powyej
dywagacje wskazujjednoznacznie,zi przedstbiorstwa, ktére chg osagna¢ sukces na
wspoliczesnym, bardzo wymageym rynku zmuszone zostajdo wprowadzenie
niezkednych zmian w logice prowadzonych dotychczas daiataarketingowych.
Transformacja ta zwzana jest z prz&jient:

« od asymetrii informacji do demokratyzacji informiacj

« od towaréw dla elit do towaréw dla 2@ego,

« od gospodarki lokalnej do gospodarki globalnej,

» od polityki zmniejszania dochodéw do polityki zkszania dochodow,

e od posiadania aktywow do uzyskiwania apst,

e od zaradzania firmy, do zaradzania rynkiem,

e od rynkéw masowych do rynkéw jednego klienta,

e od zasady ,wyprodukuj i sprzedaj” do zasady ,wczgji zareaguj”,

e od zasady ,na czas” do zasady ,natychmiast”.

Jak ju wspomniano powsej rozwdj technologii komunikacji elektronicznejstrzyt
podstawy do symetryczéa informacji rynkowej. Dotychczas mowitoesiiz na rynku
istnieje zjawisko asymetrii informacji, ktéra zaesato stawiata producenta na
uprzywilejowanej pozycji. Konsument byt pozbawionwielu istotnych informaciji
potrzebnych przy podejmowaniu decyzji o zakupiéwgtie o warunkachkwiadczenia
ofert konkurencyjnych, co wynikalo przede wszystkim ograniczé percepcji
przestrzennej i czasowej. Wspbiczesna telekomujakespowodowala ,usuecie
przestrzeni jako nieuniknionego ograniczenia rugtiarmacji oraz zmienita informagj
w towar, ktéry mana kupt i sprzeda niezalgnie od jej zastosowania i znaczefiia”
Obecnie przyjmuje gj iz dostp do informacji rynkowej podmiotéw gospodarczyabh
klientéw jest w zasadzie symetryczny, co jest pakadlnie zjawiskiem korzystnym dla
obydwu kategorii podmiotow. Bgtek wynikapcy z dostpu do petlnej informaciji
o ofertach rynkowych dla konsumentéw jest oczywidigwiem uzyskyj oni wiedz,

2 D. Siegel Futuryzuj swaj firme. Strategia biznesu w dobie e-klient&C Press, Krakéw 2001, s. 74.

3 K. Kelly, Nowe reguty nowej gospodayhVIG-Press, Warszawa 2001, s. 126.

4 L. Windham, K. Orton Dusza nowego konsumenta. Postawy, zachowaniaférencje e-klientaCedetu,
Warszawa 2001, s. 15.

®D. C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotletarketing nie stoi w miejscu. Nowe spojrzenie rekizwzrost i odnow
Placet, Warszawa 2002, s. 24.

® N. Postman, Technopdlriumf techniki nad kultur, Muza S.A., Warszawa 2004, s.83.
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ktéra pozwala im podejmowabardziej racjonalne decyzje o zakupie, co zmnéjsz
prawdopodobigstwo nabycia produktéw niedostosowanych do ich zattr Z tego
samego faktu wynikajkorzysci uzyskiwane przez podmioty gospodarcze. W warahka
silnej konkurencji rynkowej przeddiiorstwom powinno szczegdlnie zaéé na tym, aby
klient zakupit produkt, z ktéregoetizie zadowolony. Jest to zwgane z tworacym sk
nowym imperatywem marketingowym, ktérego zasadniqzeestanie wize Sk

z ,uczynieniem kadego kontaktu lub komunikacji pozytywnymi z punkiidzenia
klienta”. Zadowolenie konsumenta jest istotne dla podmiogbspodarczych z kilku
zasadniczych powodow:

e przedstbiorstwo poniesie koszty pozyskania klienta, kiarprzypadku nabycia
produktéw niedostosowanych do jego potrzeb, nieistse klientem statym,

e pelnaswiadoma¢ aspektéw mytkowych, jakdciowych i cenowych produktu,
ogranicza ryzyko wysgpienia dysonansu pozakupowego, ktory zeoby
zrédlem ksztattowania sinegatywnych opinii na temat firmy,

e zadowolenie klienta mi® wiazat sie z lojalnccia klienta oraz tworzeniem
pozytywnych opinii o firmie i jego ofercie ustugojwe

Przedstawione powgj powody § przyczym powstania zjawiska, ktore okigt
mozna jako ekonomi prawdy. Bowiem w sytuacji, gdy istnigie technologie
komunikacyjne stwarzaj mozliwos¢ bardzo szerokiego upowszechniania opinii
negatywnych, podmioty gospodarcze we wilasnym, dolpagtym interesie powinny
udostpniat informacje interesape klienta. Maj bowiem swiadomd¢, iz praktycznie
kazda pojawiaaca st na rynku negatywna opinia o ich dzialaloo moze zosta
odnotowana przez potencjalnych konsumentéw. Zatemecre relacje ponrtlzy
przedsgbiorstwami a ich klientami obrazowo poréwnmazna do gry w otwarte karty,
gdzie podmioty gospodarczezd do tego, aby konsument wygrat, paradoksalnigzagi
z tym faktem wlasne nadzieje na sukces rynkowyejzic tak dlatego,4 w realiach
wspotczesnego rynku nie ligzsie praktycznie pojedyncze transakcje handlowe, ale
istotnym s§ staje utrzymanie diugotrwatych relacji z konsuraemt Warto nadmiegi
przy tym,ze relacje te powinny kysatysfakcjonujce i korzystne dla obu stron. Z punktu
widzenia logiki prowadzonych dziatamarketingowych beneficientem wymiernych
korzysci stap sie podmioty gospodarcze, poniewvaoprzez takie zachowania rynkowe
zwiekszap wskaniki utrzymania klientéw, tym samym zmniejszajkoszty zwizane
z pozyskiwaniem nowych nabywcéw. O opfacabio przedstawionego powrgj
powigzania $wiadczy chdby powszechnie znana prawidtos§omarketingowa, ktéra
przyjmug, iz koszty pozyskania nowego klienta nadgy¢ nawet pgciokrotnie wyzsze od
kosztéw usatysfakcjonowania klienta obecegdalezy jednak przyi¢, iz wraz ze
wzrostem poziomu konkurencyjfm rynku stosunek ten bezatpienia kzdzie znacznie
WyzSzy.

Aby jednak utrzymé lojalncs¢ konsumenta w diugim okresie czasu ppleadba,
aby oferowane mu produkty lub ustugi odpowiadaty petni jego indywidualnym
preferencjom. Istnigpy obecnie poziom technologii nie tylko pozwalarfie zapozna
klienta z istniegcym produktem w sposéb optymalny alezmkmodyfikowé go wedtug

" F. Newell, Lojalnas¢.com. Zaradzanie relacjami z klientami w nowej erze markatitmternetowegpIFC
Press, Krakow 2002, s.33.
8 Ph. Kotler,Marketing. Analiza, planowanie, wdianie i kontrola Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 42.
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jego zyczenia, w myl zasady ,wczuj & i zareaguj’. Zaréwno klient jak i firma
minimalizuja w ten sposéb ryzyko zwiane z niewlciwym doborem produktu a tym
samym maksymalizaj zadowolenie konsumenta i zkbzap poziom jego lojalnéci.
Konkurencyjny rynek oraz innowacyjne rozgania technologiczne powodujz z jednej
strony widoczne sgistaje znacznie przybtnie parametréw produktéw standardowych do
ofert wyzszego rzdu, natomiast z drugiej istnige na rynku gamy produktow uleglty
bardzo szczegétowemu podziatowi. Wydajg &t sytuacja ta zmienia radykalnie sposob
myslenia o ksztaltowaniu oferty produktowej. Jak swdit Ph. Kotler obecnie
Jnteligentne firmy nie sprzedajproduktow, sprzedajpakiety korzyci. Nie oferup
wytacznie wartéci zakupu, ale warté uzytkowania®. Wiaze sk to ze wzmocnieniem
oferty o dodatkowe korZgi dla konsumenta zwiane z zakupem produktu lub jego
eksploatagj. Zwlaszcza ten ostatni element jest szczegoélnienywdowiem swiadczy

o tym, ze klient po dokonaniu zakupu jest tak samanyajak przed transakgiji firma
oferuje dodatkowe warfoi posprzedzowe, ktoreswiadcz o trosce o zadowolenie
konsumenta. Podohnfilozofie prezentuje T. Vassos przedstawiajswop teori
ekonomii daréw. Twierdzi onze dla odniesienia sukcesu w nowej rzeczywisto
rynkowej naley okresli¢, co wanego dla rynku docelowego firma b oferowa za
darmd®. W ten sposéb mima zapocatkowa: zainteresowanie klienta firmi jej ofery
produktowa. Dalszy rozwdj i utrzymanie relacji z nim zajejuz tylko od sprawnéci
marketingowej firmy.

Kolejnym aspektem, ktéry determinuje charakter wespEsnego marketingu jest
odniesienie go do realiéw funkcjonowania rynku glimiego. Jest to koniecziuia,
poniewa w sytuacji kiedy zaréwno komunikacja, jak i infaanja staj sie praktycznie
bezptatne, walka konkurencyjna uzyskuje inny wymiaie ograniczonyzadnymi
barierami o charakterze geograficznym. Zaawansowethnologia komunikacyjna
likwiduje bowiem sktonné¢ do dzielenigwiata na osobne i autonomiczne strefy. Zatem
klient ma do wyboru bardzo szerokie spectrum ofeaduktowych zgtaszanych przez
sprzedawcow ulokowanych na odleglych obszarachtaeajnych lub w przestrzeni
wirtualnej. Obecnie przecieniemal truizmem wydaje &istwierdzenie, 2 dowolny
podmiot gospodarczy me zatay¢ witryng internetowy i pozyskiwa klientéw z catego
niemake swiata. Tak jednak ksztattujegsizeczywisté¢ gospodarcza i przedsiorstwa,
ktére che efektywnie funkcjonow& w warunkach globalnych powinny gruntownie
przedefiniowé swoje odniesienie do obszaru prowadzonej dziadalnoynkowe;.
Oczywiscie nie oznacza to bynajmniefe wszystkie podmioty gospodarczedip
Swiadczyly oferty produktowe na rynku globalnym. nisfa przecie takie sektory
gospodarki, ktére z definicji majcharakter lokalny. Ale trzebazenie¢ swiadomaé, iz
wraz ze spadkiem cen transportu, rynek globalnygemstworzy znaczne madiwosci
rozwoju przed przedabiorstwami, ktére ulokowaneysv tych obszarach gospodarczych.
Nalezy podkréli¢, iz przegcie do opcji globalnej wynika z proceséw ewolucyjhy
ktorym podlegata cala sfera gospodarcza. | dostasmvst do niej jest po prostu
strategicza konieczndcia. Nawet w przypadku, gdy podmiot rynkowy nie planu;j
ekspansji globalnej w swojej dziatakod, to mae sk okaza, iz brak odniesienia do
aspektow globalnych w strategii marketingowej firmygwiazane z tym niewkxiwe

9 Ph. Kotler Kotler o marketinguWydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakb999, s. 191.
19T, vassosStrategie marketingowe w Internecftudio Emka, Warszawa 1999, s. 29
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okreslenie obszaru monitorowania nie pozwoli dostatezzsizybko zdiagnozowa
zagrazen, ktére mog ptyna¢ z otoczenia globalnego. Ponadto warto zwrdcvag na
fakt, iz odniesienie do rynku globalnego oraz rozwdj tedbgio komunikacyjnej
W znacznym stopniu zmniejsza koretagiomidzy wielkascia przedstbiorstwa a jego
sita rynkowa, bowiem w tych warunkach firmy mago czynienia z odmiennym sensem
wielkosci. Dzigki temu male podmioty gospodarcze uzygkujealne maliwosci
konkurowania z wielkimi ponadnarodowymi przetsorstwami.

Logika prowadzenia dziataldo gospodarczej w warunkach rynku globalnego
podpowiada, 7 przedsibiorstwa, ktére przyly taka witasnie orientag} strategicza,
powinny ksztattow& oferty produktowe o charakterze standardowym. Taamem
obecna tendencja rynkowa ase sk odefciem st od masowych przekazow
i standaryzowanych ofert na rzecz zindywidualizoye@mdziata. Zjawisko to przyto
okresla¢ obrazowo jako przégie od rynkéw masowych do rynkéw jednego klienta.
I bynajmniej fakt ten nie dotyczy tylko dych przedsibiorstw, bowiem indywidualizacja
dziatsh w stosunku do konsumentéw staje domen i paradygmatem funkcjonowania
wszystkich podmiotow gospodarczych. Wartozeakv tym miejscu doda iz w wielu
sektorach rynku staje ¢sipo prostu konieczrioia. Zjawisko indywidualizacji jest
procesem d& ztozonym i wiaze sk z r&znymi aspektami dziafawobec klienta. Trzeba
bowiem w tym pagciu wyréznié:

« indywidualizacg relacji pomédzy firma a konsumentem,

« indywidualizac§ oferty produktowej.

Pierwszy aspekt indywidualizacji dziatgpodmiotu gospodarczego w stosunku do
konsumenta zwany jest z procesem konstruowania wzajemnych jrelaéektywnego
zarzdzania nimi. Inicjatywa do nawzania stosunkéw powinna wynikhezwzgtdnie ze
strony przedsbiorstwa, ktdrego dziatania w tym zakresieaii sie z namierzaniem
potencjalnych klientow. Jak wspomniang@ ® dziatania konieczne, bowiem trudno
oczekiw&, aby w warunkach silnej konkurencji, gdy wszystkiedmioty rynkowe
zabiegag 0 wzgkdy klienta, on sam przejawiat inwencyv nawkzywaniu kontaktow
Z przedsibiorstwem. Punktem w§gia do rozwaan o relacjach firmy z konsumentami
powinno by credo zawarte w dziele Manifest www.cluetrain.cdadre brzmi rynki to
rozmowy’. Mozna te stowa sparafrazowa stwierdzé, ze wspoélczesne dziatania
marketingowe zwizane z pozyskiwaniem klientéw, to przede wszystkontakty realne
oraz coraz cgciej wirtualne z nabywcami. Stajeesbczywistym, ¥ obecnie tylko
interaktywny kontakt z konsumentami peopozwolé na sukces rynkowy, podobnie jak
w dalekiej przeszikxi bezpgredni kontakt sprzedajego i kupujcego na klasycznym
rynku. | wignie interaktywné¢ relacji jest obecnie podstagwndywidualizacji dziata
przedsgbiorstw w stosunku do konsumentéw. M@ w tych refleksjach p&j dalej
i autorytatywnie stwierdzji iz bez watpienia czynnik ten staje ¢si rdzeniem
wspotczesnego marketingu jego rokedbie rosta wraz z dalszym rozwojem technologii
komunikacji elektronicznej. Znaczenie interaktywériow procesie indywidualizowania
kontaktow z konsumentami jest szczegOlnie istotne dwiataniach zwizanych
z utrzymaniem klienta. Dotychczas w dziataniach komych firm klient regularnie
ponawiajcy zakup, byt traktowany gorzejmnklient potencjalny, ktéry zagkany byt do
nawiazania relacji z przedsdbiorstwem rénymi bonusami, bowiem przegbiorstwa

1 R. Levine, C. Locke, D. Searls, D. Weinberdgéanifest www.cluetrain.corWig-Press, Warszawa 2000, s. 78.
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skupialy st na pozyskiwaniu konsumentéw a nie na ich utrzymarm®becnie
przedsgbiorstwa w sytuacji, gdy o kdego nowego klienta trzeba toézkosztowrn
walke z silm konkurenci, zaczynaj zmieni& priorytety prowadzonych dziata
marketingowych. Wiksza¢ z nich zaczyna koncentrowaie na budowaniu lojalni
klientoéw, ktérych ju posiadaj. Jednak trzeba mieswiadomaé¢, ze utrzymanie klienta
jest take procesem bardzo trudny i kosztownym. Nabywcyzyld si¢ juz bowiem
przyzwyczat do oczekiwania od firm wiszej jakdci, konkurencyjnych cen oraz
szybszej i lepszej obstugi. Szczegdlnie istotne aygdst podkrdlenie w procesie
utrzymania klienta roli i znaczenia tego ostatniegementu. Bowiem poziom obstugi
klienta w przedsbiorstwie swiadczy o tym jak istotny jest dla firmy staly natma.
A klient chce czg, iz faktycznie jest wany dla podmiotu gospodarczego, z ktérym
nawiazat relacje. Podkgtenie poprzez wkxiwe zachowania przedsiorstwa tego faktu
jest kluczowe dla utrzymania jego lojakeo Per analogiam charakter relacji peday
konsumentem a podmiotem gospodarczymzmaoporéwné do zwiazkow lczacych
ludzi. Tylko te, ktére oparteasna wzajemnym zaufaniu, dobrej komunikacji, wspélao
wartaici, obopolnych korzéciach i widciwe] piekgnacji maj szang przetrw@& nawet
najbardziej burzliwe koleje losu. Sprostanie takeslonym wymaganiom budowania
poziomu lojalndci konsumentéw zmusza przeglsibrstwa do szukania nawdzi, ktore
pozwalaj skutecznie komunikowasig nawet z pojedynczymi konsumentami rynkowymi
i poznawd ich preferencje. Obecnie dynamiczny rozwdj techgblteleinformatycznych
wyposayt przedsgbiorstwa w nowe naerlzia pozwalajce na lepsg obstug klientow,
stale monitorowanie ich potrzeb oraz popgaprocedur handlowych. Wykorzystanie
w procesach komunikacji marketingowych tych tecbgél a zwlaszcza Internetu
pozwolito na peta interaktywnd¢ w relacjach z konsumentami. Sidnternet jest
bowiem zdecydowanie najbardziej ukierunkowanymneywidualne relacje nagdziem
marketingowym, jakie kiedykolwiek istnidfo Drugim narzdziem informatycznym,
ktére daje firmie komfort rénicowania, indywidualizowania, personalizacji i ®pnego
odtwarzania pozyskanych informacji o klientachbszy danych. Bez nich nieriwva
bytaby realizacja imperatywu nowoczesnego marketimgeraktywnego, ktorym jest
zaradzanie informagf o wszystkich aspektach rynku. Przedstawione peyy
instrumenty ze sfery teleinformatycznej stwagzaprzedstbiorstwvom maliwoscé
uksztattowania silnych wki z klientami stajc si ich powiernikami i doradcami.
Prawidlowe ich wykorzystanie staje ¢sifundamentalnym czynnikiem sukcesu
marketingowego przeddiiorstwa, ktdrego miernikiemysvskazniki lojalnosci klientdw.
Drugim elementem indywidualizacji dziataw stosunku do konsumentéw jest
dazenie przedsbiorstw do ksztalttowania oferty ustugowej dopasaosyando
specyficznych potrzeb i gustow poszczeg6inych kfien Skala maliwosci
indywidualizacji jest zrénicowana w zalmosci od charakteru ofert produktowych.
Istnieja sektory rynku, przykladowo zwiane z produktami pierwszej potrzeby, na
ktorych kady producent mze oferowa zaledwie kilka rozwizan produktowych i w tym
przypadku indywidualizacja wygiuje w waskim zakresie. Dib wigksze maliwosci
tkwia w sektorach, ktérych produkty charakteryzwjc duza liczba elementow, ktére
mozna dowolnie konfigurow@ Obecnie nawet w warunkach rynku polskiego zakup
komputera czy samochodu, ktérych parametry czydedatkowe moduty (funkcje)

2 H, G. Lewis, R. D. LewisE-marketing, handel w Interneci#Vydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakéw 2001, s. 198.
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zostaty okrélone indywidualnymi preferencjami konsumentéw niezadra nowacia.
Natomiast nie nalg dziatan zwiazanych z indywidualizagj ofert produktowych
jednoznacznie kojargy z tym, i kazdy Kklient kedzie moégt otrzymywé zupetnie
odmienny produkt. Indywidualizagjzachowa marketingowych w stosunku do klienta
w sferze oferty produktowej trzeba rozumigko subiektywny wyb6r dokoragego
zakup w kwestii cechaytkowych, estetycznych i funkcjonalnych pozyskiwgoelobra.
llustrach takiego poddgia do kwestii indywidualizacji ofert ustugowych amby¢ zakup
przez klienta ptyty z osofgiie wybranymi utworami muzycznymi. Tak stworzongtat
jako cala¢ jest bez wtpienia produktem zindywidualizowanym, ale dobdmartdw jest
mozliwy tylko wylacznie z palety kompozycji ddacych w dyspozycji firmy
fonograficznej. Nalgy przyja¢, iz bardziej zaawansowane formy indywidualizacji ofert
ustugowych, przynajmniej w perspektywie kilkunagstajblizszych lat, nie &da juz
mozliwe. W procesie indywidualizacji ofert ustugowytlardzo istotny mee by takze
udziat konsumenta. Wspéicaee dad¢ czsto wciela s on rok prosumenta, ktér
aktywne marketingowo firmy wykorzystugo pomocy w realizacji projektow rozyzian
produktowych. Takie wsparcie ze strony odbiorcoverbfproduktowych jest przez
przedsgbiorstwa nie do przecenienia. Transformacja zachowaarketingowych
zwiazana z przdégiem do indywidualizacji relacji i ofert produktowly bez witpienia
stanie si standardem w dziataniach rynkowych podmiotéw gdspezych, bowiem
wiasnie tego oczekuje konsument.

Jednak takie zindywidualizowane pode¢ do klienta, przynajmniej w teorii,
powinno s¢ wigzat z wyzszymi kosztamiwiadczenia oferty produktowej. Tak zapewne
bytloby w realiach ekonomii przemystowej, ale nowegfrowa rzeczywist& stwarza
podmiotom gospodarczym warunki do oferowania prodwki ustug po kosztach
wielokro¢ nizszych, nk miato to miejsce w przeszoi. W konsekwencji mge prowadz
to do wkkszej rentownéci przedsgbiorstw. Warto jednak okgg¢é obszary
przedsgbiorstwa, ktére na skutek cyfryzacji generupniejsze koszty. Wydaje ¢siiz
przede wszystkim zdecydowanie mniejsze leoszty zwizane z pozyskiwaniem
wszelkiego rodzaju informacji rynkowej. Jest onassnkowo fatwo dosgpna i tania, co
oznacza, ze da¢ czsto maliwe jest zasgpowanie bardzo kosztownych bada
marketingowych o charakterze pierwotnym,zaluaiszymi analizami j# istniepcych
zasobow informacji. Po wtére rozwdj technologii wml#t takze na przeksztalcenia
procesow produkcji, ktére poprzez cyfryza¢jmechanizagj staty s¢ po prostu mniej
kosztochfonne. W takich warunkach technologicznymle ma znacgych r&nié
kosztowych przy produkcji edych rozwizan swiadczonej oferty produktowej. Znage
korzysci mogy przedstbiorstwa uzyskiwé takze w procesie sprzed Przedstawiona
powyzej przyktadowa pityta kompaktowa z wybranymi utworamuzycznymi, mae
zostad przestana kupagemu bez nimika fizycznego, w formie cyfrowej do jego
komputera. Procesy te udiiwiaja przedstbiorstwom znaczne ohrgnie kosztow
produkcji oraz sprzedsg, co take powinno przelgy¢ sie na cer detalicz wyrobu.
Szczegllne midiwosci obnizenia kosztéw, a tym samym zkszenia rentowriei
Zwiazane g z tworzeniem przez podmioty gospodarcze sieci jrafii 0 charakterze
wirtualnym. Wynika to z faktu,ziw nowej rzeczywist@&i ekonomicznej rynki zaczynaj
usgpowa miejsca platformom sieciowym. Dane przeb#rstwo mae same stworzy
taka sie¢ lub dohczy¢ do juz istniepcej. Funkcjonowanie w sieci jest racjonalnie
uzasadnione, poniewafirmy obecne w sieci korzystajz poszerzagego st wyboru
zrédet i kanaléw dystrybucyjnych, podczas gdy pozidamniecznych inwestycji
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i naktadéw specjalistycznej wiedzysibniza™®. Wazne jest, aby sie w ktorej przyszio

przedsgbiorstwu funkcjonowé posiadata wielu zytkownikéw i miata znaczny potencjat
rozwojowy. Tylko takie sieci magodnies¢ sukces a wraz z qiprzylaczone do niej firmy.

Istotnym aspektem wspoiczesnych uwarunkbwaynkowych ksztattujcym
zachowania marketingowe podmiotow gospodarczych geshodzenie od posiadania
aktywéw na rzecz uzyskiwania do nich dgst. W praktyce oznacza toze
przedsibiorstwa coraz cgciej pozbyway si¢ kapitatu rzeczowego, natomiast starsi;
utrzymywa& dostp, na przyktad poprzez dziew, do infrastruktury, ktéra pozwala
realizowa procesy produkcyjne. Powszechnym procedergénddvprzedsibiorstw stata
si¢ rezygnacja z prowadzenia catych operacjiazanych z renymi funkcjami firmy na
rzecz podmiotéw zewatrznych. Whze sk to z przygciem przez znacan liczbe
przedsgbiorstw orientacji outsourcingowej. Takie zachoweanfirm zwiazane §
zasadniczo z gkeniem do uzyskania elastycZoo koniecznej do funkcjonowania
w szybko zmieniajcym sk otoczeniu gospodarczym. Przetisorstwo oparte na filozofii
dostpu stanowi, jak to okélit J. Rifkin, czysty mechanizm marketingowy, ktgee
.gtéwne aktywa to dosp do klientébw i zdolnét kreowania diugofalowych relacji
komercyjnych z @ytkownikami™®. Mozna zatem przyg, iz w tak okrdlonych
warunkach marketing stajegspodstawow funkcja przedstbiorstwa i od niego przede
wszystkim zaley sukces rynkowy firmy.

Z prezentowanymi powgj zagadnieniami, zwlaszcza z kwestiorientacji
outsourcingowej, wize sk takze problematyka prz&ia w nowej rzeczywiskui
ekonomicznej od zasdzania przedsbiorstwem do zawglzania rynkiem. Zmiana ta
wskazuje jednoznacznie; przedstbiorstwa przestajkoncentrowa swop uwag: tylko
na sferze produkcji i sprzedg zwiazanej immanentnie z zaidzaniem firm, na rzecz
opcji rynkowej ledacej wylaczra domerm marketingu. Zarmlzanie rynkiem poza
problematyly relacji z konsumentami, ktéra zostata jw pracy oméwiona, obejmuje
takze kwestie zwizane 2°

* budowaniem i zamlzaniem z dostawcami, dealerami oragrednikami,

e koordynowaniem zasobOw i procesow.

Transformacja do opcji zagdzania rynkiem jest zwrana ze zjawiskiem
dezintermediacji, czyli rozbicia dotychczasowegotadlh powhzan przedsibiorstwa
z innymi podmiotami rynkowymi oraz reintermediacjatéra dotyczy konstrukcji
zwiazkéw rynkowych firmy przystosowanych do nowych watéw funkcjonowania.
Odzwierciedleniem przedstawionych pawyrelacji zachodych obecnie w gospodarce,
jest stwierdzenie P. Saffo, ktory uiea ze w nowej rzeczywistzi ekonomicznej
gospodarka wize sk z przejciem od taicucha wartéci do sieci wartéci*®. Opierajc sk
na tym paradygmacie moa dog¢ do wniosku, 2z wspotczesne firmy dula ksztattowaty
swe relacje rynkowe za pr@dnictwem sieci. Jest oczywistees ta tendencjadolzie sg
pogkbia¢ w coraz wekszym stopniu i stanowibedzie istotne wyzwanie dla marketingu.
Podobnie jak i kwestie zazane z zamdzaniem procesami i zasobami, ktére obecnie
takze staj sie elementem dziata o charakterze marketingowym. W pierwszym

13K .Kelly, Nowe reguly.., s. 56.

#J. Rifkin, Wiek.., s.113.

15D, C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotlarketing...., s. 32.
16 K. Kelly, Nowe reguly.., s. 88
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przypadku zadaniem marketingu jest koordynowanieialalz poszczegélnych,
wydzielonych na zewgtrz procesOw i powzanie ich z wartécia oferowam przez
przedsgbiorstwo na rynku. Natomiast zadzanie zasobami stanowi obszar
zainteresowd dystrybucji marketingowej zwranej z ksztattowaniem takich pawan
z dostawcami i odbiorcami, aby koszty ich byty gitaedsgbiorstwa maliwie najnizsze.
Ostatnia zasada wspoéiczesnego marketingu dotyczgadpah zwiazanych
z szybkdcia reakcji na pojawiace sé rézne sytuacje rynkowe. Za wprowadzenie do
rozwazan w tej tematyce warto postyé sie znan, facinska sentengj, ktéra brzmi ,priori
tempore, potior iuré”. Moze ona stanowi credo ideowe wspélczesnego marketingu,
bowiem sukces w konkurencyjnych warunkach uzyskylko te podmioty gospodarcze,
ktére potrafy pierwsze rozpozrasytuacg rynkowa i bezzwtocznie na nizareagowa
Szybka¢ reakcji staje & waznym elementem walki konkurencyjnej i jednym
z zasadniczych czynnikbw sukcesu w nowej rzeczpéist gospodarczej. Bardzo
obrazowo ten fenomen przedstawili A. i H. Toffldtérzy stwierdzili, & obecnie
,ekonomika wielkiej skali zostaje zagiona przez ekonomiktempa®®. Dostosowanie
przedsibiorstwa do tego zjawiska jest zadaniem marketiRgalizowg je mazna
poprzez permanentne pozyskiwanie informacji daotyep praktycznie kadego aspektu
funkcjonowania rynku. Wymaga to oczyeie posiadania przez przeg¢lsiorstwa
rozbudowanych marketingowych komorek analitycznydednak koszty poniesione
wtym obszarze as konieczne, poniewa tylko posiadanie aktualnej i wiarygodnej
informacji pozwoli przedsbiorstwu, na szybsze i efektywniejszez rkonkurencja,
zaspokojenie potrzeb pojawaajch st na rynku.

3. PODSUMOWANIE | WNIOSKI

Przedstawione rozwania dotycice uwarunkowa wspotczesnego marketingu
wskazuj, iz ta dyscyplina nauki i praktyki przechodzi rewoljrey wrecz przeobraenia.
Gdyby sprébowé okresli¢ na podstawie tych dywagacii, przymiotnikowo chaeak
wymogoéw wobec marketingu, nale przyjaé, iz najwtaciwszym bytby termin
interaktywna¢. Dotyczy on calego zakresu relacji przebrstwa z rynkiem. A véc
stosunkéw z konsumentami, kooperantami, dostawcdealerami, konkurentami oraz
urzedami regulacyjnymi i antymonopolowymi. Tak szerokiakres wymaganej
interaktywnaci wymusza na firmach funkcjoragych w realiach wspétczesnego rynku
przyjecie orientacji e-marketingowej, ktéra wykorzystye tworzenia i utrzymywania
relacji z podmiotami rynkowymi technologie infornygiee i komunikacyjne. Dalszy
rozw6j marketingu &dzie szedt w tym wiknie kierunku, bowiem klienci mag na
uwadze przede wszystkim wiaswygod: oraz powszechny brak czasedl dazyli aby
kontakty fizyczne z firm zasipi¢ relacjami o charakterze wirtualnym. Sprzyja temu
rozpowszechnienie degtu do komputeréw i sieci Internet, jak réwhigozwoj
bankowdci elektronicznej. Zatem wirtualizacja marketingydaje s§ juz przegdzona.
Pojawia st w zwiazku z tym pytanie dotyeze wzajemnych relacji pogdzy
marketingiem tradycyjnym a marketingiem realizowanyv sferze wirtualnej. Bez
watpienia wiele aspektow zwdanych z prowadzeniem dziatanarketingowych zostanie
przeniesionych w przestrzevirtualna, jednak zakres wirtualizacjeldzie wynikat z wielu

7 pierwszéstwo w czasie daje lepsze prawa.
18 A. Toffler, H. Toffler,Budowa nowej cywilizagjizysk i S-ka, Warszawa 1996., s. 53.
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czynnikdéw. Zasadniczym czynnikiem, ktéry determeupbecnie zakres stosowania
marketingu elektronicznego, przynajmniej w warurikgmlskich, jest niedostateczny
jeszcze poziom dogtu obywateli do Internetu. Jednak w perspektywileukinajblizszych
lat stan ten powinien ulec poprawie. ¥dgm aspektem warunkigym stosowanie
marketingu elektronicznego jest sfera stosunkOwipdry podmiotami gospodarczymi.
Nalezy przyja¢, iz zakres relacji marketingowych w tym sektorze rymést szczegolnie
podatna na wirtualizagj Kolejnym wanym elementem wplywagym na poziom
wirtualizacji dziat&a marketingowych jest odniesienie dziataiciofirmy do zakresu
realizowanych funkcji w Sieci. Jest zupetlnie oczmtwin, i przedstbiorstwa typowo
wirtualne preferowaly dda przede wszystkim formy relacji oferowanych przez
technologt teleinformatycza. Natomiast u podmiotéw gospodarczych, ktérych
dziatalng¢ musi by prowadzona w sferze realnej, prowadzenie daiadarketingowych
za parednictwem sieci Internetelzie tylko jeda ze stosowanych form. Warto tak
zwrécié uwag: w tych rozwaaniach na charakter oferty produktowej, jako czkani
wplywajacego na wybér obszaru dziatanarketingowych. Wydaje &i iz przyktadowo
produkty pierwszej potrzeby czy artykuly gsgacze a mniej podatne na wirtualizagj
dziatah marketingowych, ri przykladowo sprg komputerowy lub fotograficzny.
Pomimo tego,z zakres stosowania marketingu elektronicznegomesno zrénicowany,
mozna obiektywnie stwierdzj ze coraz bardziej widoczny jest jego wptyw. Z lektur
literatury przedmiotu wynikaze podstawowym elementem, ktory zech podmioty
gospodarcze do wykorzystania marketingu w siegi skosunkowo niskie koszty.
Podawane w literaturze waft liczbowe, odzwierciedlage relacje kosztowe
w marketingu realizowanym w sferze realnej i wihhgg, s bardzo przekonywage

i wykazujp wyzszai¢ tej ostatniej formy. Pojawia sijednak szereg atpliwosci innej
natury. Przede wszystkim, naje sie zastanowd czy Internet stwarza mtiwosé
wyroznienia specyfiki przedsbiorstwa i jego oferty produktowej. Wydajeg siiz juz

w chwili obecnej g z tym znaczne problemy, a przeciéopiero tylko niewielka liczba
przedsibiorstw prowadzi dziatalrié marketingow w Internecie w pelnym zakresie,
bowiem wkkszas¢ firm ogranicza si tylko do stworzenia witryny internetowej. Ba
wigkszym problemem wydaj siic w realiach marketingu elektronicznego dziatania
zwiazane z utrzymaniem lojaldéd klienta, co jak wykazano w pracy, stajeg si
paradygmatem funkcjonowania wspétczesnych firmyjprgje sk, iz ,utrzymanie klienta
w $wiecie Internetu jest trudniejsze, bardziej koszteywa walka o niego bardziej
mordercza ri w jakimkolwiek innym otoczeniu gospodarczyth”Wynika to z tego,zi
klient w sieci jest wymagagy, niestaty a przede wszystkim posiada bogactiesredtyw.
Tylko te dwa przyktady pokazayjiz marketing elektroniczny nie jest ,ziegnobiecan”.
Jednak w nowej rzeczywistti gospodarczej jest on koniecZom, bo skoro klient
znajduje s} w cyberprzestrzeni, to podmioty gospodarczetaen znale¢ sie musa. Nie
oznacza to jednak catlkowitego zaniku tradycyjnycnnf marketingu, przynajmniej
w perspektywie kilkunastu lat.

LITERATURA

1. Jain D. C., Maesincee S., Kotler PKlarketing nie stoi w miejscu. Nowe spojrzenie
na zyski, wzrost i odn@wPlacet, Warszawa 2002

19 L. Windham, K. OrtonDusza.., s. 87.



276 Wiestaw Maziarz

2. Kelly K., Nowe reguty nowej gospodayMVIG-Press, Warszawa 2001

3. Kotler Ph., Kotler o marketingu Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakéw 1999

4. Kotler Ph.,Marketing. Analiza, planowanie, wdianie i kontrola Gebethner & S-ka,
Warszawa 1994

5. Levine R., Locke C., Searls D., Weinberger Manifest www.cluetrain.com\ig-
Press, Warszawa 2000

6. Lewis H. G., Lewis R. D.,E-marketing, handel w InternecieNydawnictwo
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 2001

7. Newell F., Lojalnasé.com. Zarzdzanie relacjami z klientami w nowej erze
marketingu internetowegd~C Press, Krakow 2002

8. Postman N.Technopol. Triumf techniki nad kultyrMuza S.A., Warszawa 2004

9. Rifkin J., Wiek dostpu. Nowa kultura hiperkapitalizmu, w ktérej ptacé 2a kadg
chwile zycia, Wydawnictwo Dolnélaskie, Wroctaw 2003

10. Siegel D.,Futuryzuj swaj firme. Strategia biznesu w dobie e-klient&C Press,
Krakow 2001

11. Toffler A., Toffler H.,Budowa nowej cywilizacjiZysk i S-ka, Warszawa 1996

12. Vassos T.Strategie marketingowe w Internec&tudio Emka, Warszawa 1999

13. Windham L., Orton K.Pusza nowego konsumenta. Postawy, zachowaniadrprefe
e-klientg Cedetu, Warszawa 2001

MARKETING IN NEW ECONOMIC REALITY

Enterprises operating nowadays on the market haviade new challenges,
among them: growing competition, increase of rezgignts and consciousness of
consumers as well as emergence of new technologigs communication
solutions. In this situation economic entities hawemodify current marketing
actions, basing these actions on: individualisatbrproduct offers, developing

mutually beneficial relations with consumers anshg®lectronic communication



