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1. Wstep

Podstawa wszelkiego ludzkiego dziatania powinna by¢ racjonalnos¢ pojmo-
wana jako cecha dzialania celowego charakteryzujacego sie wlasciwym wyborem
celu dzialania i korzystng relacjay miedzy zuzytymi nakladami (pracy, kapitalu,
energii i informacji) a poziomem i jakoscia jego osiggniecia. Racjonalnos¢ bowiem,
przelozona na reguly postepowania, decyduje nie tylko o wyborze celu zgodnego
z przyjetym systemem wartosci, ale tez o jego wykonalnosci rozwazanej z punktu
widzenia osiggnie¢ nauki i techniki [Penc 2006, s. 1].

Obecnie, przy coraz silniejszej konkurencji i wzrastajacych wymaganiach klientéw,
niezbedne staje sie dla przedsigbiorstw calosciowe, wybiegajace w przyszloé¢ spojrze-
nie na warunki, mozliwosci i zagrozenia rozwoju. Znaczenia nabieraja zatem zarzadza-
nie i planowanie marketingowe. To wlasnie dzialania marketingowe kreuja rozwdj i
sukces firmy. Kazde przedsigbiorstwo powinno tak ksztaltowa¢ polityke marketingo-
wa, aby uwzgledniala ona perspektywiczne zmiany w burzliwym i zlozonym otocze-
niu, wskazujac cele, érodki i sposoby jej realizacji. Dlatego tak istotne staje sie ksztatto-
wanie struktur, proceséw i dzialani zwiazanych z optymalizacja zarzadzania — zarza-
dzania wiedza o kliencie — w celu osiggniecia pozagdanych korzysci gospodarczych.

Podstawowa przyczyna, dla ktérej organizacje dokonuja zmian, jest to, ze cos,
co ma istotne znaczenie dla organizacji, albo juz si¢ zmienilo, albo ma si¢ zmienic¢
[Griffin 2005, s. 408].

2. Marketing jako element scalajacy dziatania
w przedsiebiorstwie

Marketing coraz czesciej jest postrzegany jako nieodlaczny element dzialalnosci
firmy, integrujacy wszystkie szczeble zarzadzania, dzialy, stanowiska. Nie jest to
jednak dzialanie jednorazowe, lecz systematyczne i ciagle, powodujace, ze firma
staje sie coraz bardziej konkurencyjna na rynku, oferuje takie produkty, ktére beda
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zaspokajaly potrzeby konsumentéw. Nalezy zatem dysponowa¢ odpowiednia
wiedza marketingowa. Zadne bowiem stulecie w historii ludzkosci nie doswiadczy-
to tak wielu i tak radykalnych przemian, co XX wiek. ,,W krajach rozwinietej gospo-
darki rynkowej — w ktérych zyje tylko jedna pigta ludzkosci, a ktére moga stanowic
wzor dla pozostalej czesci §wiata — praca i sita robocza, spoleczenstwo i ustréj poli-
tyczny ostatniej dekady réznia sie jakosciowo i ilosciowo od tego, co istnialo na
poczatku stulecia, a takze od wszystkiego, czego doswiadczyla ludzkos¢ w calej
swojej historii: r6znia si¢ w swoich uktadach, procesach, problemach i strukturach”
[Drucker 2002, s. 441]. Marketing wciaz ewoluuje, jednakze instrumenty, ktérych
cechy stara sie modyfikowa¢, wydaja sie¢ by¢ niezmienne. Cechy charakterystyczne
poszczegoblnych instrumentéw marketingowych przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Koncepga marketingu mix

Instrumenty marketingowe Cechy charakterystyczne poszczegdlnych instrumentéw

e zakres i jako&¢
e funkge
Produkt ¢ marka

e uslugi dodatkowe, posprzedazowe

e gwarange
e melody ustalania cen
e oplaty
Cena e prowizje
* upusty

e cenajako zacheta

e rodzaj dystrybucji
o kanaly dystrybugji

Dystrybucja
e sie¢ uslugowa
s nowe formy sprzedazy
o public relations i publicity
e sponsorowanie
Promodja e promogja dodatkowa
e sprzedaz osobista
e direct mail
e reklama
e  system rekrutacji
e systemszkolenia
Personel e system motywacji
e ocena kadr
¢  wplyw konsumentéw na proces $wiadczenia uslugi
e  wyglad pomieszczeri
Swiadectwo materialne e wyglad i lokalizagja punktéw sprzedazy i obslugi

¢ uzytkowane dobra materialne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury.
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Zaplanowanie i ksztaltowanie dobrych konkurencyjnych strategii to istotny krok
na drodze realizacji misji i osiggania celéw przedsiebiorstwa, « co za tym idzie -
osiagania sukcesu. Takie plany nalezy jednak umiejetnie wdrozyé w zycie. Jak za-
uwaza P.F. Drucker, ,fundamentem biznesu jest klient i to on zapewnia mu egzy-
stengje. To on stwarza zatrudnienie. Trzeba klientowi dostarczy¢ to, co spoleczeristwo
powierzylo przedsiebiorstwu z zasobow wytwarzajacych, z aktywnym wykorzysta-
niem poszczegodlnych elementéw marketingowych w procesie budowania strategii”.

Funkcjonowanie przedsiebiorstw na wspéiczesnym rynku wymusza, w aspekcie
wciaz zmieniajacych sig postaw klientéw, dostosowywanie sie podmiotéw gospo-
darczych do ich oczekiwan. Przedsiebiorstwa wprowadzaja i modyfikuja formy i
sposoby zarzadzania, opierajac si¢ na oczekiwaniach potencjalnych nabywcéw.

3. Wykorzystanie syntetycznego modelu zarzadzania wiedza

Wspélczesnie dzialalnosé czlowieka nie zalezy gldwnie od skali jej zorganizo-
wania — czy to w skali globalnej, czy panstw, czy struktur lokalnych. Paradygmat
dzialalnosci czlowieka stanowi obecnie gospodarka oparta na wiedzy (GOW).
Gospodarowanie zasobami, w tym takze takim zasobem, jakim jest wiedza, stano-
wi dominante w procesach zarzadzania. [Wiedza jako czynnik... 2005, s. 8].

Produkty i ustugi definiuje sig¢ coraz czesciej nie jako namacalne obiekty same
w sobie, lecz jako doswiadczenia. Zwigzane z produktem ustugi staly si¢ wazniej-
szym wyznacznikiem wartosci niz on sam. Ponadto firmy coraz czesciej opracowu-
ja nowe produkty wspélnie z klientami. Dobrymi przykiadami z branzy kompute-
rowej sa firmy Dell, Apple i Gateway. Levis osiagnal ten efekt dzinsami na miare¢.
Ford ma podobne plany odnosnie do swoich samochodéw, a jeden z japoriskich
producentéw markowych roweréw zamierza budowac¢ je na zaméwienie. Firmy
wchodzace w interakcje z klientem przez Internet musza w wiekszym stopniu niz
jakiekolwiek inne zaoferowa¢ mu doswiadczenie odpowiadajace jego potrzebom i
preferencjom. Taka indywidualna konfiguracja produktu wymaga gruntownej
wiedzy o kliencie i stalej z nim relacji. Rola firmy nie jest wiec juz tylko rolg produ-
centa samochodéw, komputeréw, ubran czy sprzedawcy ksiazek; firma powinna
by¢ integratorem wiedzy (knowledge integrator).

Przedstawiony rys. 1 pokazuje kompleksowe wykorzystanie i przetwarzanie
dostepnych zasobdw i procedur. Wszystkie te elementy s3 nierozerwalnie powia-
zane z klasycznymi elementami (instrumentami) zarzadzania marketingowego. O
ile procesy podejmowania decyzji, oraz, co za tym idzie, budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku, ulegaja coraz to dynamiczniejszej informatyzacji, o tyle
jednak takie elementy, jak ksztaltowanie systeméw i proceséw dystrybucji, rekla-
ma (dialog z klientem), public relations (ksztaltowanie pozytywnego wizerunku w
oczach otoczenia firmy) czy budowanie programéw lojalnosciowych bedzie zaw-
sze przejawem przenikania sie nowoczesnych form zarzadzania wiedzg o kliencie
z klasyczna teoria marketingu.
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Rys. 1. Kompleksowe ujecic zarzadzania wiedzj o kliencie

Zrédlo: [Tiwana 2003, s. 226).

intemelowe, chal

Taka zmiana roli nie jest prosta. Wymaga nowej kultury organizacyjnej, syste-
mu nagradzania i bodZcéw we wszystkich kanalach oraz pelnej integracji taricucha
dostaw. ,Jezeli kontrola nad organizacja zostaje czesciowo podzielona, jej granice
rozmyte, a sojusze zawiera sig i rozwiazuje w czasie rzeczywistym, koszty wyszu-
kiwania, transferu i koordynacji réznia si¢ zasadniczo od tych, ktére znamy ze
Starej Gospodarki. Firmy, ktére nie dostrzegaja tych subtelnosci, same zniszcza

wlasne marze, komodyfikujac swojg oferte” [Tiwana 2003, s. 32].
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W warunkach rosnacych nadwyzek produktowych i silnej konkurencji przed-
siebiorstwa korzystaja coraz intensywniej z narzedzi marketingowych w celu
kreowania silnej pozycji rynkowej i trwalej przewagi konkurencyjnej. Przewaga
firmy na rynku polega m.in. na tym, ze klienci wybieraja jej ofertg, rezygnujac z
oferty konkurencji. Wyboér ten moze by¢ podyktowany lepsza jakoscig, nizsza
ceny, dltuzsza gwarancja oraz budowaniem lojalnosci klientéw. To lojalnos¢ znaj-
duje swoje odzwierciedlenie w przywigzaniu do firmy oraz w powszechnej akcep-
tacji marki [Gadek 2005, s. 47]. Z badan przeprowadzonych w Polsce przez Instytut
ARC Rynek i Opinia wynika, ze liczba uczestnikéw w programach lojalnoscio-
wych wzroslg z 15 do ponad 30%. Klienci korzystaja giéwnie z promocji koncer-
noéw paliwowych, sieci komérkowych oraz hipermarketéw. Programy rabatowe s
jednym z rodzajéw akcji promocyjnych, ktérych celem jest zbudowanie i utrwale-
nie dlugotrwalych relacji handlowych z klientami badz dystrybutorami. Zaloze-
niem tej akcji jest przyznawanie klientowi lub dystrybutorowi rabatu(éw) [Sza-
franiska-Blank, Warminski 2005, s. 55].

4. Ptaszczyzny dziatan marketingowych

Do trzech gléwnych plaszczyzn marketingowych zalicza si¢: marketing we-
wnetrzny, zewnetrzny i interakcyjny.

Marketing wewnetrzny polega na szkoleniu, informowaniu i motywowaniu
pracownikéw do lepszej obstugi klientéw!. Zatrudniajac personel, ktéry ma za-
pewni¢ wysoka jakoé¢ swiadczonych ustug, nalezy klas¢ duzy nacisk na jego
prawidlowy dobor oraz ksztalcenie i doskonalenie [Starowicz 2001, s. 119].

Marketing interakcyjny polega na ocenie kwalifikacji i umiejetnosci pracowni-
kéw w obstudze klientéw. Klient czesto ocenia jakos¢ produktéw nie tylko na
podstawie jakosci technicznej (obiektywnej), lecz takze na podstawie jakosci funk-
cjonalnej, czyli zainteresowania jego osoba, kompetencji sprzedawcy, sposobu
zachowania budzacego zaufanie, umiejetnoéci doradztwa itp. [Rosa 1998, s. 15].

Marketing zewnetrzny polega na ksztaltowaniu produktéw, ustaleniu cen,
opracowaniu metod promocji, wyborze strategii dystrybucji, dostosowanych do
rodzaju i zakresu oferowanych produktéw [Kos 2000, s. 89].

Istota sukcesu w zakresie konkurowania o klienta i pozycje na rynku poprzez
oferowanie najbardziej korzystnych produktéw polega na wykreowaniu pomysiu
zbieznego z pragnieniami i potrzebami jak najwiekszej grupy nabywcéw. Kazdy
nowy produkt oferowany przez firme musi by¢ na tyle atrakcyjny, aby dostarczat
satysfakcji (jakosciowej i cenowej) nabywcom i zaspokajal potrzeby okreslonego
segmentu nabywcéw. Takze reputacja ma istotne znaczenie dla pozycji przedsie-
biorstwa dzialajacego na rynku. Duze znaczenie maja wiec profesjonalnie prowa-
dzone dzialania promocyjne.

Cena jest postrzegana przez nabywcéw w kategorii kosztu, jaki muszg ponies¢
w zamian za otrzymany produkt. Do tego kosztu czasem zaliczane sa réwniez

! Temat marketingu wewnetrznego wyczerpujaco omawiaja: M. Pluta-Olearnik [1994, s. 84-86] i
A. Stys [Marketing ustug... 1996, s. 80-81].
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dodatkowe oplaty, np. w transporcie towarowym sa to koszty zwiazane z uzyska-
niem informacji o przesylce, dowozu i wywozu z miejsca dostarczenia fadunkw; w
przewozie pasazerow - koszty dojazdu na dworzec. Nabywca analizuje relacje
korzyscé-koszt i przez ten pryzmat postrzega cene [Rosa 1997, s. 61].

System dystrybucji polega na oferowaniu produkitéw w stosownym czasie i
relacji, o odpowiednich cechach jakosciowych oraz atrakcyjnej cenie, a takze na
umozliwieniu potencjalnym klientom odpowiedniego sposobu dokonania zakupu
[Marketing na rynku... 2000, s. 93].

5. Kierunki rozwoju marketingu

Aby uniknag¢ wytworzenia przez konsumentéw nierealnych oczekiwarn, przed-
siebiorca powinien uwaza¢ na to, co obiecuje w materialach promocyjnych. Obietni-
ce takie mozna dawa¢ tylko tam, gdzie mozna si¢ z nich wywiazaé¢. Konsumenci
czesto moga mie¢ problemy z oceng, dlatego powinno si¢ im pomdc, pokazujac i
wyjasniajac, czego moga oczekiwac przed, w trakcie i po skorzystaniu z produktu, a
szczeg6lnie z ustugi. Ustugi bowiem charakteryzuje ogromna liczba ludzkich inte-
rakgqji, nalezy wiec poswieci¢ wiele uwagi doborowi, szkoleniu i kontroli personelu
stykajacego sie bezposrednio z klientem. Zarzadzanie wiedza o kliencie staje sie wiec
niemalze najistotniejszym elementem w procesie ksztaltowania oferty przez firme.

Proponowane nowe kierunki rozwoju marketingu na rynku polegaja na kom-
pleksowym, zintegrowanym zastosowaniu narzedzi i dziatan, do ktérych naleza:

» identyfikacja potrzeb klientéw przedsiebiorstw,
e identyfikacja konkurentéw i innych strategicznie waznych elementéw otocze-
nia rynkowego,

okreslenie wlasnych przewag konkurencyjnych przez przedsigbiorstwo,

dobér optymalnych narzedzi marketingowych,

aktywne poznawanie i zaspokajanie potrzeb klientéw, sprzedaz korzysci i

osigganie satysfakcji nabywcéw,

kreowanie pozytywnego wizerunku marki,

ksztaltowanie lojalnosci klienta.

Na tle zmian zachodzacych zaréwno w otoczeniu blizszym, jak i dalszym
przedsigbiorstw, kierunki rozwoju marketingu przysztosci na rynku mozna przed-
stawi¢ w nastepujacych obszarach.

1. Produkt bedzie zorientowany na srodowisko naturalne, a w tym na:

rozwdj na podstawie bilansu ekologicznego, harmonii z zasobami naturalnymi,
orientacje na zarzadzanie design’em?,

akceptacje spoleczna,

wysoka jakosé.

Cena bedzie dostosowywana do aktualnych warunkéw:

N e @ o o

2 Zarzadzanie design’em obejmuje wszystkie dzialania majgce na celu nadanie dobrom, uslugom,
przedmiotom i obiektom formy, funkdji i potencjalu emocjonalnego (tresci, sensu i wygladu zewnetrz-
nego). Obejmuje ono takie czynnosci i instrumenty sluzace do rozwoju tresci, technik i sposobéw
postgpowania, w celu podporzadkowania ich jednej nadrzednej idei i przetransponowania jej na
wszystkie obszary wewnatrz i na zewnatrz firmy.
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e bedzie uwzgledniala podstawowe czynniki zewnetrzne (dostosowania do
warunkéw rynkowych),

¢ bedzie uwzgledniata czynniki wewnetrzne:

- ekonomiczne: koszty, technologia, technika, poziom cen sily roboczej,

- dodatkowe, stanowiace o poziomie serwisu i informacji (np. satelitarnego).

Jakosciowa dystrybucja bedzie polegala na:

pelnieniu funkgji sprzezenia zwrotnego punktéw dystrybucyjnych (w zakresie

informacji, koordynacji dzialan, integracji pionowej w obrocie produktami),

sprzedazy opartej na kontakcie i dialogu (kontakty interpersonalne),
organizowaniu centréw logistycznych.

Niejednorodny konsument, ktérego beda charakteryzowaty:

niestandardowe zachowania konsumpcyjne (indywidualistyczne, wybidrczo

racjonalne),

orientacja na megatrendy (spoleczeristwo sukcesu i dobrobytu — wzrasta liczba

»odrzuconych”, otwarcie na kultury alternatywne, szok przyszlosci),

rosngca niestabilnos¢ zachowan nabywczych, malejace mozliwosci segmentacji.

Interaktywna komunikacja, do ktérej beda nalezaty:

wiarygodna reklama i podjecie dialogu z otoczeniem,

budzace zaufanie public relations,

odpowiedzialne sponsorowanie,

pozytywny, wyrazny wizerunek.

Personel:

interdyscyplinarna wiedza,

samodzielnoé¢ w podejmowaniu decyzji,

kompetengcje.

Proces Swiadczenia uslug, w zakresie ktérego najwazniejsze beda:

konsekwentne nastawienie na klienta w wewnetrznych i zewngtrznych stosun-

kach przedsigbiorstwa,

¢ pobudzanie i wykorzystywanie wszystkich mozliwosci pracownikéw.

Do gléwnych korzysci wprowadzenia proponowanych dzialaii marketingo-
wych beda nalezaly:

a) uzyskanie stalego wzrostu satysfakgji klientéw z poziomu oferowanych pro-
duktéw w wyniku ukierunkowania wszelkich dzialari na zbadane i okreslone
potrzeby oraz pragnienia klientéw;

b) uzyskanie przewagi w tych segmentach rynku, ktére beda stanowily rynek
docelowy;

c) kreowanie nowego, bardziej korzystnego wizerunku przedsigebiorstwa za
pomoca zbadanych i doskonalonych przewag konkurencyjnych;

d) silniejsza pozycja konkurencyjna, wynikajaca z lepszej realizacji poszczeg6l-
nych przewag konkurencyjnych.

W kontekscie malejacego znaczenia zasobéw naturailnych i nisko kwalifikowa-
nej sily roboczej szczegélnego znaczenia na rynku nabieraja wykwalifikowana
kadra, wiedza pracownikéw oraz uzyskiwana informacja. To one przyczyniaja sie

e W

.tlk..

..\]....O\...._U'l.



403

do nowego, lepszego wizerunku organizacji i jej produktéw w postaci silnej,
wyraznie wyodrebnionej marki.

6. Od marketingu masowego do zarzadzania
relacjami z klientem

W tab. 2 przedstawiono zmiany w podejéciu do zarzadzania marketingowego.

Tabela 2. Od marketingu masowego do zarzadzania relacjami z klientem

Marketing masowy Zarzadzanie relacjami z klientemn
Sprzedaz jednego produktu wielu klientom Sprzedaz wielu produktéw jednemu klientowi
Zdobywanie nieprzerwanego strumienia nowych |Zdobywanie nieprzerwanego strumienia nowych
klientéw zaméwien od obecnych klientéw
Skoncentrowanie na cechach produktu Skoncentrowanie na wartosci dla klienta
Nieciagla interakgja z klientem Ciagla interakqa z klientem
Badanie klienta Udzial klienta
Fizyczna wspdlpraca z dostawcami Dzielenie sie¢ wiedza z dostawcami
Koncentracja na krétkim okresie Koncentracja na dlugim okresie
Korzysci skali Korzysci zakresu

Zrédlo: [Tiwana 2003, s. 47).

Mozna zauwazyé proces dostosowywania sie przedsigbiorstw w drodze
ksztaltowania relacji z klientem. Uzyskanie przewagi jest mozliwe w zwigzku z
odmiennymi od innych konkurentéw komponentami i zasobami firmy, ktére
trzeba rozbudowac lub zbudowaé od nowa [Bielski 1999, s. 132].

Nalezy pamigta¢, ze zarzadzanie relacjami z klientem to strategia biznesowa, a
nie zestaw oprogramowania. Chociaz sprzedawcy oprogramowania i ustlug CRM
(customer relationship management) bardzo chcieliby cie przekona¢, ze oferuja cato-
Sciowe rozwigzanie do zarzadzania relacjami z klientem, to nic — ani korzysci skali,
ani duzy zasieg, ani pomystowe oprogramowanie — nie jest w stanie skompenso-
wac strategicznej nieporadnosci.

Ewolucja rynkéw spowodowala, ze marketing, jako koncentrujacy sie na
kliencie masowym, zostal zmuszony do ksztaltowania relacji opartych na budowie
portfela klientéw poprzez ksztaltowanie wzajemnych interakgji, lojalnosci i diugo-
okresowej perspektywie wykraczajacej poza biezaca transakgcje.

Niezbedne jest analizowanie wszelkich przestanek i obszaréw, ktére wplywaja
na postgpowanie klienta na rynku. Rysunek 2 przedstawia obszary, ktére nalezy
bra¢ pod uwage przy projektowaniu oferty dla klienta, a takze, a moze przede
wszystkim, przy budowaniu relacji z nim.
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Rys. 2. Czynniki wplywajace na postgpowanie konsumenta na rynku

Zrédlo: [Kotler 1994, s. 194].

7. Zakonczenie

Proces zarzadzania marketingowego oraz ksztaltowanie relacji z klientem na
drodze budowania systeméw zarzadzania wiedza o kliencie sa nierozlaczne i
wzajemnie si¢ przenikaja, wywolujac odpowiednie dla siebie implikacje. Firmy
stymulowane przez klientéw koncentruja sie na tzw. laficuchach popytowych
(demand chains), co wyraza sie w gruntownym zrozumieniu dynamiki rynku,
ewoluujacych modeli i relacji biznesowych. Wiedza o rynkach, konkurentach,
klientach, procesach i problemach w dzialalnosci firmy oraz najlepszych prakty-
kach jej dzialéw jest niezbedna do zarzadzania taricuchem popytowym i musi by¢
zintegrowana ze strategia zarzadzania relacjami z klientem na bazie wiedzy.
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FROM MARKETING MANAGEMENT
TO KNOWLEDGE MANAGEMENT

Summary

Evolution in sphere of management and process of fitting forces necessity of penetration for still
market concept changing and instruments of marketing and modern methods of managements.
Construction of structure and has fast on purpose models of managements knowledge and complex
reconnaissance of expectation of market and preparation of proper offer on this base.
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