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MARKETING WE WSPOLCZESNYCH PROCESACH TWORZENIA
I DOSTARCZANIA WARTOSCI KLIENTOM

Marketing od czaséw P. Druckera, a nastgpnie Ph. Kotlera, definiuje
Si¢ jako proces zarzadczy i spoleczny, dzieki ktéremu mozliwe jest wytworzenie
i dostarczenie wybranym klientom produktow i ushug uznawanych przez
nich za zroédlo wartosci, co umozliwia dokonanie wymiany miedzy jej
uczestnikami'. Zdolno§¢ wytworzenia i dostarczenia klientom produktéw
i/lub ustug postrzeganych przez nich jako zrodlo pierwszorzednej wartosci
(warto§ci dodanej wickszej niz ta, ktorej dostarczaja konkurenci) jest
natomiast od czaséw M. Portera uwazana za warunek uzyskania przewagi
konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo, pozwalajacej mu osiagga¢ ponad-
Przecigtne zyski?. Wszystko to uprawnia do stwierdzenia, ze marketing jest
odpowiedzialny za zdobycie przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo
ha wybranym rynku — decyduje o tym rola, ktéra marketing pelni w procesie
tworzenia i dostarczania warto$ci klientom. Celem tego referatu jest wiasnie
okrelenie roli marketingu we wspolczesnych procesach tworzenia i dostar-
Czania warto$ci klientom i — co za tym idzie — w procesie ksztaltowania
Przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw w warunkach tzw. Nowej Gos-
podarki.

* Dr, Katedra Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego, Akademia Ekonomiczna
W Katowicach.

! P. Drucker, The Practice of Management, Harper, New York 1954 (thum. polskie:
P. Drucker, Prakyka zarzqdzania, Czytelnik, Nowoczesnos¢ — AE Krakéw, Krakow 1992);
f h. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
994,

* M. Porter, Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance, The
Free Press, New York 1985.
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1. Wspélczesne procesy tworzenia i dostarczania wartoéci klientom

Wzrost poziomu dochodéw nabywcéw indywidualnych (konsumentow,
gospodarstw domowych) i nabywcoéw instytucjonalnych (przedsiebiorstw
i in. organizacji) oraz wzrost nat¢zenia konkurencji przedsigbiorstw o udzial
w tych dochodach sprawia, ze wspolcze$ni klienci na rozwinigtych rynkach
sa coraz bardziej wymagajacy. Sa oni roéwniez coraz bardziej zréznicowani
pod wzgledem swych potrzeb i oczekiwan. Oczekuja produktéow i ustug,
ktore stanowia zlozona wiazke warto$ci ~ chodzi o relacje postrzeganych
korzysci do postrzeganych kosztéw, dobrze dopasowana do indywidualnych
potrzeb i oczekiwan klientow. Na wigzke te¢ skladaja si¢ nie tylko korzysci
o charakterze funkcjonalnym (uzytkowym), ale takze korzy$ci o charakterze
spolecznym, emocjonalnym, poznawczym ete. Ponadto klienci podobni do
siebie pod wzgledem potrzeb i oczekiwan zwiazanych z nabywanymi produk-
tami czy ustugami tworza wspélczesnie coraz mniejsze zbiorowosci. Zjawisko
to jest powszechnie okre§lane fragmentaryzacja rynku i wystepuje na
wigkszosci rozwinigtych, dojrzatych rynkéw. Jego ubocznym efektem jest to,
ze klienci ci staja si¢ coraz bardziej rozproszeni pod wzgledem geograficznym,
co sprawia, ze dotarcie do nich z oferta przedsigbiorstwa jest coraz trudniejsze?,
Podstawowy zatem problem, przed ktorym stoja wspolczesne przedsiebiorstwa,
to przede wszystkim rozpoznanie tych rosnacych, zréznicowanych i zmie-
niajacych si¢ potrzeb i oczekiwan klientow, stworzenie odpowiedniej wiazki
warto$ci odpowiadajacej na ich potrzeby i oczekiwania, dotarcie do klientow
z informacjg o ofercie przedsigbiorstwa i w koficu dostarczenie oczekiwanej
warto$ci we wlasciwe miejsce, w okreSlonym czasie.

Stworzenie i dostarczenie klientom oczekiwanej przez nich, coraz bardziej
zlozonej i wyrafinowanej, wigzki warto$ci wymaga posiadania badZ kont-
rolowania przez przedsigbiorstwo rownie zlozonej, wyrdzniajacej go wiazki
zasobow i kompetencji technologicznych czy produkcyjnych. Wspolczesne
przedsigbiorstwa coraz czeéciej uswiadamiaja sobie, ze nie dysponuja WSZySs-
tkimi zasobami i umiejgtnosciami potrzebnymi do skompletowania wyroz-
niajacej (pierwszorzednej) wiazki warto§ci — takiej, ktora moglaby stanowié
podstawe budowy przewagi konkurencyjnej na wybranym rynku. Co wiecej,
maja one czgsto Swiadomosé, ze nabycie lub stworzenie tych zasobow we
wlasnym zakresie jest niemozliwe. Do wytworzenia produktéw i ushug
postrzeganych przez wybranych klientéw jako zrédto pierwszorzednej wartodci
niezbedne sa bowiem coraz czeéciej takie zasoby i kompetencje, ktore sa
rzadkie, trudne do zastapienia lub imitacji (tzw. zasoby specyficzne lub

¥ Zmiany zachowan nabywcdéw na wspélczesnych rynkach omawia w szczegblnosei K. Ma-
zurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003.
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idiosynkretyczne) badz ich tworzenie wymaga dlugiego czasu i wysokich
nakladow s$rodkéw, ktorych zadne przedsigbiorstwo nie posiada w nad-
miarze®*,

Upowszechnianie si¢ sytuacji, w ktérych do wytworzenia i dostarczenia
klientom oczekiwanej wartoéci niezbedny jest dostep do specyficznych
- 1 idiosynkretycznych zasoboéw posiadanych przez niektére tyko podmioty
Sprawia, ze wspoOlczesne przedsigbiorstwa sa coraz czeSciej zmuszone do
poszukiwania mozliwosci wspolpracy z tymi podmiotami, ktore takie zasoby
I kompetencje posiadaja. W efekcie migdzy przedsiebiorstwami coraz czeéciej
nawigzywane sa stosunki oparte na wspolpracy (relacje), ktorych celem jest
wytworzenie i dostarczenie wybranym klientom pierwszorzgdnej wartosci.
Osiagnigta w ten sposob przewaga konkurencyjna zaczyna si¢ w zwiazku
Z tym odnosi¢ nie tyle do poszczegdlnych przedsigbiorstw, ile do calej sieci
przedsigbiorstw uczestniczacych w procesie tworzenia i dostarczania wartosci
wybranym klientom. Oznacza to, ze w gospodarce pojawiaja si¢ nowe
mechanizmy koordynacji dzialalnosci gospodarczej oraz nowe sposoby
budowy przewagi konkurencyjnej, konstytuujace to, co wielu nazywa dzis
Nowa Gospodarka.

2. Gléwne cechy Nowej Gospodarki

Tak zwana Nowa Gospodarka, ktéra wylonila u progu XXI w., moze
by¢ opisywana na poziomie makro-, mezo- i mikroekonomicznym. Na
kazdym z tych pozioméw Nowa Gospodarke odroznia od starej wiele
istotnych cech, na ktore zwracaja uwage liczni autorzy zajmujacy si¢ ta
problematyka’. Z punktu widzenia omawianych tu wspolczesnych procesow
tworzenia warto$ci warto zwrdcié uwage na kilka zjawisk obserwowanych
na poziomie mikroekonomicznym.

* Na rolg i charakter zasoboéw wykorzystywanych w procesie budowy przewagi konkuren-
Cyjnej przedsigbiorstw wskazuja tworcy tzw. zasobowej (kompetencyjnej) teorii przedsigbiorstwa
Czy inaczej — modelu przewagi konkurencyjnej opartej na kompetencjach. Dorobek tej szk oty
Omawia m. in. K. Obl6j, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 1998.

3 Por. K. Kelly, Nowe reguly nowej gospodarki. Dziesi¢é przelomowych Strategii dla $wiata
polqczonego siecig, WIG-Press, Warszawa 2001; A. Afuah, C. Tucci, Biznes internetowy.
Strategie i modele, Oficyna Wydawnicza, Krakoéw 2003. Wplyw regut obowigzujacych w tzw.
Nowej Gospodarce na strategie marketingowe w literaturze polskiej omawiaja takze: L. Zabiniski,
Globalizacja rynkéw/sektoréw a strategie ogolne marketingu globalnego, [w:] idem (red.),
Marketing globalny i jego strategie. Uwarunkowania. Podstawowe opcje. Instrumenty. (Prace
Naukowe AE Katowice), Katowice 2002; A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Wydawnicza,
Krakow 2002.
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Podstawowa cecha, ktora wyr6znia tzw. Nowa Gospodarke jest zmiana
mechanizm6éw koordynacji dzialalnosci gospodarczej, ktora stala si¢ mozliwa
dzigki rozwojowi wspolczesnych technologii informatycznych opartych na
Internecie. Technologie te umozliwilty oddzielenie si¢ przeptywéw infor-
macyjnych od przeptywéw materialnych (informacji o produkcie od samego
produktu), zwigkszenie zawartosci informacyjnej przekazu przy zachowaniu
szerokiego dostgpu do informacji oraz stworzyly mozliwoé¢ docierania
przekazu informacyjnego do wybranych podmiotéw w czasie rzeczywistym®,
Zachodzace zmiany w sposobach gromadzenia, przetwarzania, a w szczegdlno-
Sci — przekazywania informacji staly si¢ podstawa poszukiwania nowych
rozwigzan w zakresie koordynacji i kontroli proceséw tworzenia wartosci
w gospodarce. Poniewaz przeplywy informacyjne przestalty wyznaczaé granice
przedsigbiorstw, mozliwa stala si¢ koordynacja i kontrola dzialan prowa-
dzonych przez niezalezne podmioty tworzace tzw. system lub sie¢ wartosci.
Umozliwilo to dezagregacj¢ dzialan w obrgbie lancuchéw wartosci po-
szczegblnych przedsigbiorstw (outsourcing) oraz odrywanie si¢ dziatan regulacyj-
nych od dzialan realnych, ktérych one dotycza. Stworzylo to podstawy
wspolpracy podmiotéw odlegtych od siebie w sensie geograficznym, niezalez-
nych pod wzgledem wlasnosciowym i przyczynito sie w ten sposéb do
rozwoju procesow globalizacyjnych.

Dokonujaca si¢ rewolucja informacyjna stymulowala zatem rozwoj
nowej formy stosunkéw laczacych wspolczesne przedsigbiorstwa — s3 to
tzw. relacje. Rozwdj relacji, czyli stosunkéw opartych na zaufaniu i daze-
niu do wspélpracy, jest wlasnie cecha wyrdzniajaca wspoOlczesna gospoda-
rk¢. Ta nowa forma koordynacji dzialalno$ci gospodarczej funkcjonuje
dzi§ obok rynku i przedsi¢biorstw, przedstawianych przez tzw. nowa eko-
nomi¢ instytucjonalng jako alternatywne mechanizmy koordynacji dziatal-
nosci gospodarczej. Jak wspomniano, rozpowszechnianie si¢ relacji (poro-
zumien kooperacyjnych, aliansébw etc.) jest zwiazane ze zmiana charakteru
zasobow, ktore wykorzystuje si¢ we wspoOlczesnych procesach tworzenia
warto$ci stanowiacych podstaw¢ budowy przewagi konkurencyjnej przed-
sigbiorstw w warunkach niepewnosci generowanych przez wspolczesne
rynki”.

¢ J. Rayport, J. Sviokla, Exploiting the Virtual Value Chain, ,Harvard Business Review”
1995, November-December; J. Rayport, J. Sviokla, Managing in the Marketspace, ,Harvard
Business Review” 1994, November-December; P. Evans, T. Wurster, Strategy and the New
Economics of Information, ,Harvard Business Review” 1997, September-October.

7 Problematyke t¢ wspolczesnie podejmuje wielu autoréw. Nawiazuja oni najczeciej do
dorobku Wiliamsona. Por. O. Wiliamson, The Economic Institutions of Capitalism, Free Press,
New York 1985 (thum. polskie: O. Wiliamson, Ekonomiczne instytucje kapitalizmu. Firmy,
rynki, relacje kontraktowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998).
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Charakterystyczna cecha Nowej Gospodarki jest ponadto zmiana uwarun-
kowan konkurencyjnych dziatania przedsiebiorstw, tzn. natgzenia i zakresu
konkurencji. Mozna bowiem zauwazy¢, ze wzrostowi natezenia konkurencji
na poszczegolnych rynkach i poszerzaniu zakresu konkurencji, ktéra obejmuje
tak rynki lokalne jak i globalne, towarzyszy ,wylaczanie’’ konkurencji
z pewnych jej obszarow. Przede wszystkim konkurencja przestaje dominowaé
W stosunkach pomigdzy przedsigbiorstwami tworzacymi rozlegle sieci przed-
sighiorstw. W sieciach tych rozwijaja si¢ stosunki oparte na wspoldziataniu,
~Wzajemnym zaufaniu i przekonaniu partneréw, ze tylko razem sa w stanie
osiggnac¢ rynkowy sukces. Relacje, na ktérych zbudowane sa sieci, tworza
nowy mechanizm koordynacji dzialan ukierunkowanych na stworzenie
I dostarczenie wartosci wybranym klientom, a konkurencja przenosi si¢ na
Wyzszy poziom — na poziom sieci. W efekcie na wspolczesnych rynkach
konkuruja dzi§ ze soba nie tyle poszczegdlne przedsigbiorstwa, ile cale sieci
przedsigbiorstw.

Na koniec trzeba podkreslié, ze szczegbélng cech¢ Nowej Gospodarki
Stanowi to, ze niezwykle istotnym zasobem, dzigki ktéremu wspoélczesne
przedsigbiorstwa buduja przewage nad swoimi konkurentami, jest wiedza.
Uwaza si¢ wrecz, ze produktywno$¢ i konkurencyjno$¢ poszczegdlnych
podmiotow gospodarczych (nie tylko przedsigbiorstw, ale takze regionéow
I poszezegblnych krajow) zalezy dzi§ przede wszystkim od umiejetnosci
pozyskiwania, przetwarzania i skutecznego wykorzystania informacji i wiedzy.
Podkresla si¢ jednak przy tym, ze wspomniana produktywnosé i konkuren-
Cyjnos$¢ sa dzi§ ksztaltowane w ramach globalnej sieci interakcji miedzy
réznymi podmiotami ekonomicznymi®, A zatem, umiejgtnoé¢ gromadzenia,
Przetwarzania i dzielenia si¢ wiedza w obrgbie tworzonych przez przedsig-
biorstwa sieci stanowi dzis podstawe budowy ich przewagi konkurencyjnej,
a przedsigbiorstwa, ktére kontroluja przeplyw informacji i wiedzy w sieci
Zwykle w najwigkszym stopniu partycypuja w podziale wartoSci dodanej
Wytworzonej przez dana sieé.

3. Rola marketingu w Nowej Gospodarce

Zmiany, ktére zachodza we wspolczesnych procesach tworzenia i do-
Starczania warto$ci klientom w warunkach Nowej Gospodarki, zasadniczo
Zmieniaja oblicze wspolczesnego marketingu. Po pierwsze, wspolczesny
marketing, definiowany jako zarzadzanie procesem tworzenia i dostarczania

&
% M. Castells, The Rise of the Network Society, Blackwell Publishers, Oxford 2000.
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warto§ci klientom, w coraz wigkszym stopniu wykorzystuje nowe mechanizmy
koordynacji i kontroli dzialalno$ci gospodarczej — sa nimi relacje wiazace
poszczegblnych uczestnikéw danego systemu lub sieci wartosci, nazywanej
przez Kotlera siecia marketingowa®. Przedsigbiorstwa biorace odpowiedzialnosé
za warto$¢ oferowang klientom zarzadzaja dzi§ nie tylko dzialaniami, ktore
same prowadza, ale coraz czgSciej wywieraja réwniez wplyw na dzialania
prowadzone przez inne podmioty uczestniczace w tym procesie. W tym celu
wykorzystuja relacje — jako uprzywilejowane zwiazki laczace przedsigbiorstwo
z jego partnerami rynkowymi. W rezultacie tych dzialan marketing staje si¢
w coraz wigkszym stopniu procesem spolecznym, ukierunkowanym na
wszystkich partneréw rynkowych przedsigbiorstwa, a ,,zarzadzanie” dziataniami
tych partneréw staje si¢ mozliwe dzigki stworzonym przez dane przedsie-
biorstwo uprzywilejowanym relacjom z wybranymi partnerami. W tej
sytuacji rozwijajaca si¢ koncepcj¢ marketingu relacyjnego nalezy uznaé za
odpowiedZ wspolczesnego marketingu na uwarunkowania charakterystyczne
dla Nowej Gospodarki'®. Warto wszakze podkresli¢, ze w tak definiowanym
marketingu relacyjnym istotne sa nie tylko zwiazki przedsigbiorstwa z jego
klientami, na co najczgsciej zwraca si¢ uwage, ale ze w rownym stopniu sa
tu istotne zwigzki z pozostalymi partnerami rynkowymi przedsigbiorstwa
uczestniczacymi w procesie tworzenia i dostarczania warto$ci klientom.

Po drugie, poszukujac odpowiedzi na pytanie o rolg¢ marketingu we
wspélezesnej gospodarce, trzeba przypomnieé, ze mozliwo$é wywierania
wplywu na partneréw rynkowych przedsigbiorstwa uczestniczacych w procesie
tworzenia i dostarczania wartosci klientom jest zwiazana z posiadaniem
przez przedsi¢biorstwo takich zasobow i kompetencji, ktore sa kluczowe
z punktu widzenia wartoSci oferowanej klientom przez dany system czy
sie€. Najwazniejszym takim zasobem, ktoéry zapewnia przedsigbiorstwu
kontrol¢ nad calym procesem tworzenia i dostarczania wartosci klientom,
sa kompetencje marketingowe przedsigbiorstwa. Kompetencje marketingowe
przedsigbiorstwa to zasoby oparte na wiedzy, pozwalajace przedsigbiorstwu
zarzadza¢ procesem tworzenia i dostarczania warto§ci wybranym klientom.
W zarzadzaniu tym wykorzystuje si¢ zasoby i umiejetnosci przedsigbiorstwa
i jego partnerow rynkowych tworzacych dany system wartosci czy sieé
marketingowa. Obejmuja one umiejetno§¢ definiowania wartosci, ktora
przedsi¢biorstwo wraz ze swymi partnerami rynkowymi zamierza zaoferowaé

® P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002.

19 Podobny poglad wyraza jeden z twércéw koncepcji marketingu relacyjnego E. Gummesson:
E. Gummesson, Practical value of adequate marketing management theory, ,Furopean Journal
of Marketing” 2002, Vol. 36.
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wybranym klientom, ksztaltowania tej wartosci przez koordynacje dzialan
realnych prowadzacych do jej wytworzenia, komunikowania tej warto$ci
wybranym klientom oraz jej oferowania dzigki posiadanej zdolno$ci koor-
dynowania dzialan niezbednych do jej dostarczenia klientom we whasciwym
miejscu i czasie. Kompetencje marketingowe, rozumiane jako umiejetnosé
zarzadzania procesem tworzenia i dostarczania wartoéci klientom, pozwalaja
integrowaé dzialania przedsigbiorstw w ramach danego laficucha, systemu
badz sieci warto§ci woko6t potrzeb i oczekiwan wybranych klientéw. Stanowia
one podstawe budowy przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa lub calej
sieci na wybranym rynku. Mozna wigc uznaé, ze kompetencje marketingowe
staja si¢ kluczowym zasobem wspdlczesnych przedsigbiorstw konkurujacych
w Nowej Gospodarce dzigki posiadanej wiedzy organizacyjnej i umiejetnosci
nawigzywania relacji z wybranymi podmiotami rynkowymi.

Maja Szymura-Tyc

MARKETING IN THE CONTEMPORARY PROCESSES OF CREATING
AND DELIVERING VALUES TO CUSTOMERS

Marketing as a management and social process is responsible for creating and delivering
value to customers. The value creating processes are strongly influenced by the New Economy
conditions. Therefore marketing role in the value creating processes is changing. It integrates
the value creating activities of partners in the value net. Marketing competencies become
responsible for creating competitive advantage of enterprises and their networks in the New
Economy conditions.



