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NOWA GOSPODARKA, NOWA EKONOMIA I MARKETING

Dla wyja$nienia zjawisk okre§lanych wspblng nazwa ,,nowej gospodarki”
Powstata ,.nowa ekonomia”, poniewaz pojecia i instrumenty analityczne
tradycyjnej ekonomii okazaly si¢ — przynajmniej cze$ciowo — nieadekwatne
W opisywaniu i w ocenie tych zjawisk.

Wobec podobnego wyzwania stangl marketing jako koncepcja zarzadzania
Przedsigbiorstwem. Jestesmy §wiadkami zmian znaczenia tradycyjnych pojec
Oraz instrumentéw analizy w koncepcji marketingu. Przedstawienie dziatat
marketingowych w kategoriach 4P i wzrostu sprzedazy zostalo odsunigte
na dalszy plan przez opisy oparte na jezyku i instrumentach analitycznych
Wywodzgcych si¢ z nowych koncepcii zarzadzania, ktoére pomagaja na nowo
Zrozumie¢ zjawiska i problemy, w tym takze te juz weczesniej poznane
I opisane. Stopieti adaptaciji rozwigzan pochodzacych z nowych koncepcii
Zarzadzania moze stanowi¢ jedna z miar rozwoju koncepcji marketingu,
Natomiast braki i opdznienia w tej adaptacji moga by¢ traktowane jako
objawy kryzysu tej dyscypliny.

1. Kryzys marketingu jako koncepcji zarzadzania przedsiebiorstwem

Diagnoze¢ stanu rozwoju koncepcji marketingu na podstawie stopnia
adaptacji rozwiazaf pochodzacych z nowych koncepcji zarzadzania sfor-
n}ulowal P. Doyle. Wedlug jego diagnozy, koncepcja marketingowa znalazla
Si¢ w kryzysie, poniewaz tradycyjnie uznawane w marketingu oceny skutecz-
nosci dziatan (wzrost sprzedazy i udziatu w rynku) przestaly przystawaé do
howej rzeczywistosci. Marketing nie przyswoit adekwatnych sposobow

Oceny strategii, w zwigzku z tym jego znaczenie jako koncepcji zarzadzania
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maleje’. Marketingowi jako dyscyplinie brakuje podstaw do zajmowania
partnerskiej pozycji w debatach strategicznych w przedsigbiorstwach, a takze
w debatach o koncepcjach zarzadzania. Marketing znalazk si¢ w kryzysie,
poniewaz nie zdolal uwzgledni¢ nowych rozwiazan pochodzacych z innych
koncepcji zarzadzania.

Jedna z koncepcji, ktora moze przyczyni¢ sig do rozwoju (wyjscia
z kryzysu) marketingu jest koncepcja zarzadzania wartoS$cia przedsigbiorstwa
(Value Based Management). Rozwigzania Value Based Management odgrywaja
integrujaca rol¢ w stosunku do juz istniejacych koncepcji zarzadzania
przedsigbiorstwem?. Koncepcja zarzadzania wartodcia przedsigbiorstwa opiera
si¢ na zalozZeniu, ze wszystkie dzialania przedsigbiorstwa — w tym dzialania
marketingowe — powinny byé ukierunkowane i oceniane z punktu widzenia
zwigkszania wartodci dla wlacicieli przedsigbiorstwa.

Koncepcja zarzadzania wartoécia jest oparta na pojeciach i narzedziach
analitycznych obrazujacych skupianie dziatafi lub funkcji przedsigbiorstwa
na glownych czynnikach tworzacych wartoéé przedsigbiorstwa. Opisy procesow
planowania i pomiaru wynikéw maja dostarcza¢ ogladu procesow decyzyjnych
z punktu widzenia wartoéci przedsigbiorstwa. Wykorzystanie w marketingu
poje¢ i instrumentéw analitycznych koncepcji zarzadzania warto§cia przed-
sighiorstwa narzuca opisom, analizom i ocenom dzialaf marketingowych
konieczno§¢ uwzglednienia pytania: w jaki sposob dane dziatanie marketingowe
oddziatluje na warto$¢ przedsigbiorstwa, ktéra zalezy od zdolnosci do
generowania dodatnich przeplywéw pienigznych z dziatalnoéci operacyjne;j.
Dodatnie przeplywy pieni¢zne z dzialalno$ci operacyjnej zaleza z kolei od
sity (przewagi) konkurencyjnej ofert przedsigbiorstwa na rynkach docelowych.

2. Dzialania marketingowe jako dzialania inwestycyjne

Poniewaz w koncepcji Value Based Management gléwnym kryterium
oceny decyzji na poziomie strategicznym sa ich konsekwencje dla wartosci
przedsigbiorstwa, najwazniejszym instrumentem analizy rozwiazywania prob-
leméw decyzyjnych sa techniki ocen projektow inwestycyjnych.

Poniewaz w kazdym problemie decyzyjnym mozna wyrdznié cztery
etapy™ (1) powzigcie przekonania o potrzebie zmiany, (2) okreslenie mozliwych

' P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 22.

*T. Dudycz, P. Szymanski, Integratywny charakter koncepcji zarzqdzania wartosciq
przedsigbiorstwa, [w:] H. Jagoda, J. Lichtarski (red.), Nowe kierunki w zarzqdzaniu przedsie-
biorstwem. Integracja i dezintegracja (Prace Naukowe AE Wroclaw nr 928), Wroctaw 2002,
8. 59-67.

3 P. Doyle, op. cit., s. 23.
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kierunk6w dziatania (3) ocena opcji i (4) dokonanie wyboru, a za pomoca
metod oceny projektow inwestycyjnych mozna zrealizowaé tylko kroki
3 14, to realizacja dwoch pierwszych krokéw opiera si¢ na pojeciach
i instrumentach analitycznych nalezacych do koncepcji marketingu.

W marketingu najwazniejszym typem analizy zwiazanej z realizacja krokéw
1 i 2 jest analiza portfolio wraz z towarzyszaca jej analiza atrakcyjnoéci
rynkéw docelowych oraz sity rynkowej analizowanych jednostek biznesu.

Analiza portfolio umozliwia oceng réwnowagi finansowej portfela jednostek
biznesu (ofert adresowanych do okreslonych grup docelowych) z punktu
Widzenia przyszlej rentownosci i tym samym umozliwia odpowiedz na pytania:
(I) czy dotychezasowy portfel jednostek biznesu bedzie generowat zadowalajace
zZyski w przysztosci (czy dotychczasowy portfel jest zrGwnowazony)? (2) co
mozna zrobi¢, zeby poprawi¢ zdolno§é portfela do generowania zadowalajacych
zyskobw w przyszlosei (czy i jak mozna poprawi¢ réwnowage portfela)?
Najwazniejszy we wspélczesnym zarzadzaniu problem identyfikowany przez
analiz¢ portfolio to tzw. problem ,,glodzenia gwiazd i przekarmiania pséw”4,
czyli blad menedzerski polegajacy na przeinwestowaniu ofert majacych staba
POzycje na rynkach o relatywnie malej atrakcyjnosci i na niedoinwestowaniu
pfert o slabych pozycjach na relatywnie atrakcyjnych rynkach. Ten problem
Jest takze opisywany jako samospelniajaca si¢ prognoza, ktorej mechanizm
polega na tym, iz menedzerowie w przedsigbiorstwie nie wierza w atrakcyjnosé
rynku docelowego lub w mozliwosci poprawy sily rynkowej i rentownoéci
swojej oferty na tym rynku, wobec tego nie angazuja zasobéw przedsiebiorstwa
W€ wzmocnienie sily rynkowej tej oferty, wskutek czego oferta pozostaje
niekonkurencyjna, a jej rentownos¢ staba (chociaz koszty pozostaja niskie).

W nastepstwie niedoceniania pojawiajacych si¢ szans rynkowych i zwia-
Zanego z nim niedoinwestowania jednostek biznesu, za pomoca ktorych
mozna te szanse wykorzysta¢, menedzerowie ograniczaja zakres rozwazanych
mozliwosci poprawy rentowno$ci do sposobow opartych na poprawie
efektywnosci dzialafi zwigzanych z wykorzystywaniem dotychczasowych
Szans rynkowych. Kluczowa szansa rozwojowa koncepcji marketingowej
Staje si¢ dzisiaj stworzenie jezyka i instrumentéw analitycznych dajacych
mozliwo$¢ opisu i analizy zjawisk niedoinwestowania, braku zaangazowania
Wystarczajacych zasoboéw do realizacji dzialan marketingowych zwiazanych
z wykorzystaniem nowych szans rynkowych oraz mozliwo§é opisu skutkow
niedoinwestowania w postaci mniejszej zdolnodci przedsigbiorstw do gene-
rowania dodatnich przeplywow pienigznych w przyszlo$ci niz w przypadku
adekwatnych inwestycji i wykorzystania szans rynkowych. Wzrasta znaczenie

\

* Problem ,glodzenia gwiazd i przekarmiania PSOW” z punktu widzenia problematyki
ckonomicznej wartosci dodanej (Economic Value Added) przedstawia A. Ehrbar w ksigzce:
EVA. Strategia tworzenia wartosei przedsigbiorstwa, WIG Press, Warszawa 2000, s. 115.
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takich instrumentéw analitycznych, jak: analiza portfolio oraz analizy ,,co
by bylo, gdyby” (what if) zawierajace ocen¢ wplywu alternatywnych decyzji
marketingowych na warto$¢ przedsigbiorstwa.

Warto$¢ przedsigbiorstwa buduje si¢ przez alokacje zasobéw wokot
pojawiajacych si¢ szans rynkowych. We wspolczesnych koncepcjach za-
rzadzania nastgpuje zmiana instrumentéw analitycznych opisujacych skuteczne
konkurowanie: od dominacji jezyka i instrumentéw analitycznych skupionych
na poprawie efektywnosci w wykorzystaniu dotychczasowych szans rynkowych
do przewagi instrument6w analitycznych skupionych na poprawie wykorzys-
tania pojawiajacych si¢ szans rynkowych. Zestawienie tych zmian przed-
stawiono w tab. 1.

Tabela 1

Tradycyjne i nowoczesne poglady na skuteczne konkurowanie oraz odpowiadajgce im instrumenty
analityczne w marketingu

Instrumenty analityczne Instrumenty analityczne

Tradycyjne poglady
na konkurowanie

charakterystyczne dla
pogladow tradycyjnych

Nowe poglady
na konkurowanie

charakterystyczne dla
pogladéw nowych

Konkurowanie na
podstawie material-
nych elementéw ofe-
rty

Ograniczanie analizy
do materialnych ele-
mentéw w zakresie
4P

Konkurowanie na
podstawie niemate-
rialnych elementow
oferty

Analiza wizerunku
marki wraz z rento-
wnoscig marki, ana-
liza rentowno$ci re-
lacji z nabywcami,
Lifetime Value of
Customer

Konkurowanie na | Prognozy atrakcyjno- | Konkurowanie na | Techniki identyfikacji
podstawie przewidy- | fci istniejgcych seg- | podstawie ksztalto- segmentow rynku,
wania  przyszlo§ci | mentéw rynku wania przysztosci ktére moga si¢ po-
i adaptacji do pro- Jjawic

gnoz

Konkurowanie na | Benchmarking Proby robienia tego, | Techniki identyfikaciji
podstawie benchmar- czego nie robig inni, | szans rynkowych nie
kingu, proby réwna- eksperymentowanie wykorzystanych

nia do najlepszych

przez konkurentow

Skupienie na popra-
wianiu efektywnosci
w wykorzystywaniu
dotychczasowych
szans rynkowych

Analizy typu ,,co by
byto, gdyby” (what
if) uwzgledniajace
poprawg efektywno-
§ci dotychczasowych
dziatan

Skupienie na wyko-
rzystywaniu nowych
szans rynkowych

Analizy typu ,,co by
bylo, gdyby” (what
if) uwzgledniajgce
nowe szanse rynko-
we oraz ich wplyw
na warto§¢ przedsig-
biorstwa

Zrédto: opracowanie whasne.
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Poniewaz, jak juz stwierdzono powyzej, pierwsze dwa etapy kazdego
Strategicznego procesu decyzyjnego w przedsigbiorstwie, tj. (1) powzigcie
Przekonania o potrzebie zmiany, (2) okreslenie mozliwych kierunkéw
dziatania, opieraja sie na instrumentach analitycznych nalezacych do koncepcji
marketingu, a dwa kolejne, tj. (3) ocena opcji i (4) dokonanie wyboru,
Opieraja si¢ na metodach oceny projektow inwestycyjnych, to ten fakt
Stawia w nowym §wietle metody badan empirycznych dotyczacych roli
dzialow marketingu w rozstrzyganiu decyzji marketingowych w przedsie-
biorstwie.

3. Marketingowy imperializm metodologiczny

W badaniach empirycznych realizowanych w obrebie koncepcji mar-
ketingowej, istnieje nurt badawczy, ktérego celem jest ustalenie wplywu
dzialéw marketingu na decyzje marketingowe w przedsi¢biorstwach. Ty-
POWym pytaniem kwestionariuszowym charakterystycznym dla tego nurtu
moze by¢ np. pytanie zadawane menedzerom: »Jaki dziat w przedsigbior-
Stwie ma najwigkszy wplyw na wprowadzanie nowych produktéw na
rynek? Dzial marketingu [ I, Dziat produkeji [ ]; Dzial badan i rozwoju
E ];b Dzial finansowy [ 7. Wyniki takiego badania moga by¢ nastepujace
tab. 2),

Tabela 2

Przykiadowe wyniki badania empirycznego dotyczacego wptywu dzialu marketingu na decyzje
wprowadzania nowych produktéw na rynek

P ey

Jaki dziat w przedsigbiorstwie ma najwigkszy wplyw na wprowadzanie nowych produktéow
na rynek?

h\

Dzial marketingu 23%

Dziat produkeji 11%

Dziat badan i rozwoju 25%

Dziat finansowy 41%

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Jak interpretowaé wyniki przedstawione w tab. 2, wskazujace na to, ze
W zbadanych przedsigbiorstwach, relatywnie niewielki (23%) odsetek dzialow
marketingu ma decydujacy wplyw na wprowadzanie nowych produktéw na
rynek?

Interpretacja 1. Maly odsetek dzialéw marketingu majacych decydujacy
Wplyw na wprowadzanie nowych produktéw na rynek Swiadczy o tym, ze
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wigkszo$¢ (77%) zbadanych przedsigbiorstw jest stabo zorientowana rynkowo.
Zwigkszenie odsetka przedsigbiorstw, w ktoérych decydujacy wplyw na
wprowadzanie nowych produktéw miatyby dzialy marketingu, oznaczatoby
zwigkszenie stopnia zorientowania rynkowego badanych przedsigbiorstw.
Taka interpretacja wynikoéw z tab. 2 jest oparta na nastepujacych zatozeniach:
(1) decyzje marketingowe powinny by¢ podejmowane wylacznie przez dzial
marketingu, jako§¢ decyzji jest wtedy lepsza, (2) cele i kryteria decyzyjne
dzialu marketingu sa wazniejsze od kryteriow decyzyjnych innych dzialéw,
(3) kryteria decyzyjne i cele dzialu marketingu sa sprzeczne z celami
i kryteriami innych dzialow, (4) poszczegélne dzialy przedsigbiorstwa maja
rozne cele, wigc dominujacym zjawiskiem w relacjach miedzy nimi jest
walka o wplyw na decyzje marketingowe.

Interpretacja 2. Poniewaz, jak juz stwierdzono powyzej, pierwsze dwa
etapy kazdego procesu decyzyjnego w przedsigbiorstwie, tj. (1) powzigcie
przekonania o potrzebie zmiany, (2) okreSlenie mozliwych kierunkéw
dzialania, opieraja si¢ na pojeciach i instrumentach analitycznych naleza-
cych do koncepcji marketingu, a dwa kolejne tj. (3) ocena opcji i (4)
dokonanie wyboru, opieraja si¢ na metodach oceny projektow inwestycyi-
nych, wyniki przedstawione w tab. 2 nie moéwia niczego o stopniu zo-
rientowania rynkowego zbadanych przedsigbiorstw. Zwigckszenie odsetka
przedsigbiorstw, w ktorych decydujacy wplyw na wprowadzanie nowych
produktow mialyby dzialty marketingu, nie oznaczaloby zwigkszenia stop-
nia zorientowania rynkowego badanych przedsigbiorstw. Taka interpreta-
cja wynikéw z tab. 2 jest oparta na nastgpujacych zalozeniach: (1) pode-
jmowanie kazdej decyzji marketingowej wymaga udzialu wielu dzialow,
(2) dominujacy wplyw dzialu marketingu na decyzje marketingowe nie
musi poprawia¢ jako$ci tych decyzji, (3) wspélpraca dzialéow w pode-
jmowaniu decyzji marketingowych ma decydujace znaczenie dla jakosci
tych decyzji.

Zbioér zalozen stojacych u podstaw interpretacji 1 mozna nazwaé mar-
ketingowym imperializmem metodologicznym. Przejawem takiego imperializmu
sa powtarzajace si¢ w literaturze przedmiotu stwierdzenia, wedlug ktdérych
marketing jest najwazniejsza funkcja w przedsigbiorstwie, np. ,.koncepcja
zarzadzania marketingowego musi by¢ realizowana na wszystkich szczeblach
zarzadzania w przedsigbiorstwie”, ,,wszyscy w przedsigbiorstwie odpowiadaja
za marketing”, ,wraz z rozwojem orientacji rynkowej przedsigbiorstw
wzrasta rola dzialu marketingu w podejmowaniu decyzji”. Nietrudno sobie
wyobrazi¢ te same sentencje, ale w zmienionej nieco postaci — zamiast stowa
»marketing” wystepowatyby nazwy innych funkcji przedsigbiorstwa, np.
,finanse”.
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4. Przyklad uzycia instrumentéw analitycznych obrazujacych zjawisko
niedoinwestowania w marketingu

Tabela 3, w ktorej zestawiono rachunek wynik6éw, bilans i rachunek
zdyskontowanych przeplywow pienigznych w szeSciu okresach (okres 0 oznacza
terazniejszo§¢, a okresy 1-5 przyszlo$c), przedstawia uzycie instrumentow
analitycznych umozliwiajace opis i analize zjawiska niewykorzystania szans
rynkowych w marketingu. Dane przedstawione w tab. 3 opisuja sytuacje,
W ktorej w okresie 1 planowana jest decyzja o zmniejszeniu kosztow
reklamy tworzacej wizerunek marki X (niematerialnego instrumentu kon-
kurencyjnego) z 1 min PLN w okresie 0 do 0,5 mln PLN w okresach 1-5.
Po zmniejszeniu kosztow reklamy nalezy zakladaé spadek $§wiadomodci
Spontanicznej marki (jednego z niematerialnych elementow przewagi kon-
kurencyjnej), np. z 30% w okresic 0 do 18% w okresie 5. Pogorszenie si¢
Swiadomo§ci marki wywola konieczno$¢ wzrostu udziatu opustéw dla
detalistow w sprzedazy z 5% w okresie 0, do 10% w okresie 5. W krotkim
Czasie nastapi wzrost zysku z 4 145 000 PLN w okresie 0 do 4 212 500
PLN w okresie 1. Natomiast w dilugim czasie nalezy zakladaé spadek
Sprzedazy, zysku i wolnych przeptywow gotowkowych oraz odpowiadajacych
Im dyskontowanych przeplywéw gotoéwkowych stanowigcych podstawe
Wyznaczania wartoSci przedsigbiorstwa. Przedstawione w tab. 3 polaczenie
informacji finansowej z informacja przedstawiajaca wskaznik §wiadomosci
marki, czyli jeden z niematerialnych elementéw sity marki, ukazuje zjawisko
niedoinwestowania sity marki oraz standardowe zalozenia odnoénie do
krotko- i dhlugoterminowych skutkow tego niedoinwestowania.

; Jesli teraz zalozymy, ze marka konkuruje w kategorii produktu, w ktorej
Istnicja dwa segmenty, a marka X jest adresowana do jednego z nich, oraz

. Ze drugi z tych segementow jest bardziej atrakcyjny niz pierwszy, to wyniki

analizy portfolio marki X (rys. 1) beda nastgpujace.
1. Obcigcie wydatkéw reklamowych spowoduje pogorszenie jednego

" z niematerialnych elementéw przewagi konkurencyjnej marki X. Mamy do
“N“czynienia z niedoinwestowaniem jednego z niematerialnych elementow

Przewagi konkurencyjnej, a tym samym z dzialaniem sprzecznym z zalece-
niem ,utrzymaj’’ dla pola matrycy, do ktoérego zostala zakwalifikowana
marka X,

2. Przy zalozeniu istnienia w kategorii produktu drugiego segmentu,
kFéry jest bardziej atrakcyjny niz segment dotychczasowy, uwidacznia si¢
{ueréwnowaga portfela polegajaca na tym, ze w portfelu marki brakuje
Inwestycji polegajacych na wprowadzeniu nowego produktu do drugiego
Ségmentu oraz na zwigkszaniu sity rynkowej (m.in. §wiadomosci marki
1 wizerunku marki) tego produktu.



Tabela 3
Zaleznosci miedzy Swiadomoscia marki a wielkosciami finansowymi marki X (PLN)
30% 8% | 2% 2% 20% 18%
Swiadomosé spontaniczna marki 3 : RACHUNEK WYNIKOW
0 1 2 3 4 3
1 2 3 4 5 6 7

Sprzedaz 27 000 000 | 26 500 000 | 26 000 000 | 25 500 000 | 24 500 000 | 24 000 000
Koszty zmienne:

Robocizna i materialy 13 500 000 | 13 250 000 | 13 000 000 | 12 750 000 | 12 250 000 | 12 000 000
Opusty dla detalistow 1350000 | 1590000 | 1820000 | 2040000 | 2205000 | 2400000
Prowizje sprzedawcow 1215000 | 1192500 | 1170000 | 1147500 | 1102500 | 1 080000
Dostawa produktéw 1890000 | 1855000 | 1820000 | 1785000 | 1715000 | 1 680000
Suma kosztéw zmiennych 17 955000 | 17 887 500 | 17 810 000 | 17 722 500 | 17 272 500 | 17 160 000
Marza na pokrycie kosztéw stalych 9045000 | 8612500 | 8190000 | 7777500 | 7227500 | 6 840 000
Koszty posrednie produkcji 600 000 600 000 600 000 600 000 600 000 600 000
Place stale i pozaprowizyjne koszty sprzedawcéw 3000000 | 3000000 | 3000000 | 3000000 ! 3000000 | 3000000
Koszty ogdlne 300 000 300 000 300 000 300 000 300 000 300 000
Koszty reklamy 1 000 000 500 000 500 000 500 000 500 000 500 000
Suma kosztéw statych 49500000 | 4400000 | 4400000 | 4400000 | 4400000 | 4400000
Zysk 4145000 | 4212500 | 3790000 | 3377500 | 2827500 | 2440000
Podatek 829 000 842 500 758 000 675 500 565 500 488 000
Zysk po opodatkowaniu 3316000 | 3370000 | 3032000 | 2702000 | 2262000 | 1952000
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BILANS

Majatek obrotowy 2970000 | 2915000 | 2860000 | 2805000 | 2695000 | 2 640000
Majatek trwaly 10 800 000 | 10 800 000 | 10 800 000 | 10 800 000 | 10 800 000 | 10 800 000
Suma aktywow 13 770 000 | 13 715000 | 13 660 000 | 13 605 000 | 13 495 000 | 13 440 000
Zobowiazania biezace 1890000 | 1855000 | 1820000 | 1785000 ! 1715000 | 1 680000
Zadtuzenie 2000000 | 1972000 | 3746000 | 3612000 | 2968000 | 2324 000
Kapital wiasny: 7000000 | 7000000 | 7000000 | 7000000 | 7000000 | 7 000000
?yskzatrzyma.ny 2000000 | 5370000 | 8402000 | 11 104 000 | 13 366 000 | 15 318 000
Suma pasywow 12 890 000 | 16 197 000 | 20 968 000 | 23 501 000 | 25 049 000 | 26 322 000
PRZEPLYWY PIENIEZNE

Zysk po opodatkowaniu 3316000 | 3370000 | 3032000 | 2702000 | 2262000 | 1952000
Zmiana kapitalu obrotowego netto —55 000 —55 000 —-55 000 —-110 000 —55 000
Nowy majatek trwaly 0 0 0 0 0
Wolne przeplywy gotéwkowe 3425000 | 3087000 | 2757000 | 2372000 | 2007000
Zdyskontowana wartos¢ przeplywow gotowkowych

(stopa dyskontowa 10%) 3113636 | 2551240 | 2071375 | 1620108 | 1246189

Zro6dto: opracowanie wiasne.
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Sila jednostek biznesu: elementy materialne, elementy
niematerialne (wizerunek marki, lojalnoé¢ warto§ciowych
nabywcow), udzial w rynku

Duza Mala
Atrakeyjnosé Duza | Inwestuj Inwestuj
rynku: (Dobre wyniki) (Nowe pomysty)
Wielko§¢
Dynamika
Intensywno$¢
konkurencji Utrzymaj Czy warto jeszcze angazowad
Wymagane Mala | (Generatory gotéwki) zasoby? .
czynniki (Produkty bez przysziosci)
sukcesu
i mozliwo$ci Marka X
ich spelnienia

Rysunek 1. Analiza portfolio marki X
Zro6dtlo: opracowanie wiasne

Przyklad przedstawiony w tab. 3 i na rys. 1 stanowi ilustracj¢ polaczenia
instrumentéw analitycznych marketingu i koncepcji zarzadzania wartoscia
przedsigbiorstwa. Stosowanie takiego polaczenia jest jednym z najwazniejszych
kierunkéw rozwojowych w marketingu, poniewaz umozliwia opis i analiz¢
szans rynkowych oraz ich wykorzystanie przez inwestowanie w niematerialne
elementy przewagi konkurencyjnej przy uwzglgdnieniu koncepcji zarzadzania
warto§cig przedsigbiorstwa.

Ryszard Kleczek

NEW ECONOMY AND NEW MARKETING

Substantial interest centers today on the usability of the marketing concepts and analytic
instruments in description of the new economy developments. The purposes of this article are:
(1) to identify the weaknesses of the marketing concept in that area and (2) to define the
ways of his future development. One of the ways is to find compatibility with Value Based
Management Concept, the second is to eliminate the ,,marketing methodological imperialism”’.



