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Konsument w koncepcji marketingu

Marketing rozumiany jest zazwyczaj jako okre§lony sposob dzialania przedsie-
biorstwa na rynku, wykorzystujgcy zintegrowany zbior instrumentow i dziatan oraz
tzw. orientacj¢ rynkowg. Kierowanie si¢ orientacja rynkowa oznacza koncentracje
uwagi zarowno na nabywcach, jak i konkurentach. Jest ona zwigzana z takim spo-
sobem myslenia, u podstaw ktorego lezy zrozumienie istoty potrzeb nabywcow oraz
zaspokojenie ich w sposob lepszy niz czynig to konkurenci. Istota marketingu jest
zazwyczaj wigzana z respektowaniem trzech nastepujacych zasad postgpowania':

1) zorientowanie dzialalnosci na nabywcow,
2) zintegrowany sposob stosowania instrumentéw oddziatywania,
3) dazenie do osiggania przyjetych celow.

Zorientowanie dziatalnosci przedsigbiorstwa na nabywcow oznacza, ze punktem
wyjscia dziatan sa nabywcy i ich potrzeby. Ta powszechnie uznawana zasada oznacza
konieczno$¢ przewartosciowania sposobu postepowania przedsigbiorstwa, zaktada-
jacego zajmowanie si¢ obecnymi i potencjalnymi nabywcami w wigkszym stopniu
niz zajmowanie si¢ wlasnymi produktami. Centralne miejsce nabywcy (konsumenta)
w logice myslenia marketingowego nie jest kwestionowane, ale by¢ moze oczywi-
stos¢ tej konkluzji ulega w ostatnich latach niestychanie dziwnej erozji.

Tak jak kazda praktycznie uzyteczna koncepcja tak i marketing, po pewnych
oznakach kryzysu w ostatniej dekadzie XX wieku, jest obecnie intensywnie rozwija-
ny. Pojawiajg si¢ nowe rozwigzania i idee, ksztattowane sg nowe narzgdzia dziatania.
Nastepuje staty postep wiedzy marketingowej. Jak to zwykle bywa, niektore kon-
cepcje staja sie krotkotrwatg moda, inne nabieraja dojrzatosci. Dotyczy to zwlasz-
cza réznorodnych narzedzi (instrumentéw) marketingu, niemniej i sama koncepcja
marketingu zyskata tak bardzo na znaczeniu, ze w wielu przedsigbiorstwach stanowi
ona podstawowy kanon wiedzy i praktycznego dziatania kazdego z cztonkoéw kierow-
nictwa przedsigbiorstwa, a nie tylko tych, ktorzy formalnie odpowiadaja za dziatania

! Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011, s. 27.
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marketingowe. Z takiej perspektywy uzytecznos$¢ marketingu jest czesto postrzegana
jako narzedzie osiggania przez przedsigbiorstwo zatozonych celow.

Osigganie przez przedsiebiorstwo okreslonych celow wymaga zaangazowania
roznych aktywow. Aktywa przedsigbiorstwa to ogot srodkow, ktorymi dysponuje ono
w danym momencie. W tradycyjnym podej$ciu aktywa obejmujg majatek trwaty (ma-
jatek rzeczowy, majatek finansowy, wartosci niematerialne i prawne) i majatek obro-
towy (zapasy, naleznosci, krdtkoterminowe papiery wartosciowe, $rodki pieniezne).
Jednak pojecie aktywow zostato ostatnich latach znacznie rozszerzone i objeto takze
tzw. warto$ci niematerialne. W ramach koncepcji kapitahu intelektualnego wyodreb-
niono kapital ludzki (np. kwalifikacje zawodowe, wiedze i umiejetnosci, przedsie-
biorczos¢, innowacyjnosc), kapitat klientow (np. lojalnos¢ klientow, marka, kanaty
dystrybucji) oraz kapitat organizacyjny, obejmujacy wlasnos¢ intelektualng (np. pa-
tenty, licencje, prawa autorskie, znak handlowy, logo firmy) i aktywa infrastruktural-
ne (np. kultura organizacyjna, system informacyjny, relacje finansowe)>. W ramach
sktadnikow kapitatu intelektualnego mozna odnalez¢ nowa kategori¢ aktywow, nazy-
wanych coraz czesciej aktywami marketingowymi. Obejmujg one np. kapitat klien-
tow, site marki, lojalno$¢ klientow, potencjal relacji z posrednikami handlowymi.
Wiele sktadnikéw aktywoéw marketingowych odzwierciedla tzw. aktywa relacyjne,
a wigc te, ktore wynikaja z nawigzywanych i utrzymywanych relacji (kontaktow)
z posrednikami, dostawcami i klientami. W tym kontekscie tworzy si¢ pewien ciag
zaleznosci odzwierciedlony formuta:

Marketing — Aktywa marketingowe — Efekty dziatania przedsigbiorstwa
(dziatania marketingowe)

Ksztaltowanie poszczegdlnych aktywow marketingowych pociaga za sobg kon-
centrowanie uwagi na narzedziach (instrumentach). Stajg si¢ one coraz bardziej
wyspecjalizowane, a proces ich ksztattowania powoduje coraz wigksze ,,rozluznie-
nie” ich wigzi z samg istotg dziatalno$ci marketingowej (marketingu). To swoiste-
go rodzaju ,,rozmywanie” marketingu jest w coraz wickszym stopniu zauwazalne
w Polsce i na $wiecie. Profesor Peter Fader z Wharton School w swojej najnowszej
ksigzce ,,Customer Centricity’” wskazuje na dwie szeroko stosowane koncepcje dzia-
fania przedsigbiorstw. Pierwsza koncentruje uwagg na produkcie (product centricity),
druga natomiast na kliencie (customer centricity). We wspotczesnym wecieleniu kon-
centracja na produkcie jest zwigzana m.in. z bardzo rozpowszechnionymi obecnie
dziataniami produktowymi, takimi jak ksztaltowanie marki. Ich apogeum jest obecnie

2 R. Dzinkowski, The Measurement and Management of Intellectual Capital, http://ciberconta. unizar.es/ftp/pub/
docs/IntellCapital IFAC.pdf.

3 P. Fader, Customer Centricity. Focus on the Right Customers for Strategic Advantage, Wharton Digital Press,
Philadelphia 2012.
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osiggane w okreslaniu wartosci marki oraz w konsekwencji tych dziatan jej wzmac-
nianiu. Z kolei koncentracja na kliencie we wspotczesnej erze ,,wartosci” powoduje
identyfikowanie, a nastgpnie wzmacnianie wartosci klienta. Obie te koncepcje dzia-
fania P. Fader uznaje za typowe dla marketingu. Obie, zdaniem autora, przynosza
przedsigbiorstwu okreslone, wymierne korzysci.

Ksigzka P. Fadera opublikowana zostata w 2012 r. Trzydziesci piec lat wczesnie;j,
w 1976 r., profesorowie Ireneusz Rutkowski 1 Wojciech Wrzosek w swojej pionier-
skiej w polskich warunkach ksigzce ,,Marketingowa strategia sprzedazy™ zaprezen-
towali ciekawe podejscie dotyczace dwoch modeli ksztattowania produktu. Pierwszy
z nich, ktory mozna umownie nazwac model techniczno-technologiczny, zaktadat, ze
pierwotnym i podstawowym czynnikiem skupiajagcym uwage przedsigbiorstwa jest
technika i technologia jego wytwarzania. Takie podejscie oznacza przywigzywanie
ogromnej roli do ksztattowania i doskonalenia samego produktu, bez specjalnych od-
wotan do rynku. Drugi model, ktéry mozna okresli¢ jako model rynkowy, skupiat
z kolei uwage na potrzebach klientéw i ich zaspokajaniu. W tym drugim przypadku
o produkecji i sprzedazy okreslonych produktow decyduja zatem potrzeby potencjal-
nych nabywcow i mozliwosci ich zaspokojenia. Pierwszy, techniczno-technologiczny
model ksztaltowania produktow nie zostat przez autoréw koncepcji uznany za bliski
marketingowi; drugi natomiast, model rynkowy w petni odzwierciedlal wykorzy-
stywanie w dziataniu regut marketingowych. Jak wida¢ z powyzszych przyktadow
podejs¢ badawczych, na przestrzeni kilkudziesigeiu lat ostro$¢ spojrzenia ulegta roz-
myciu.

Perspektywa instrumentalna

Przyktad dziatan zwigzanych z ksztaltowaniem marki nie wyczerpuje wachla-
rza dziatan marketingowych pociagajacych za sobg widmo wysokiej specjalizacji.
Wspolczesnie taka specjalizacje mozna obserwowac takze w obrebie innych instru-
mentow marketingu. W zwigzku z tym zasadne jest dostrzeganie perspektywy instru-
mentalnej w dziatalno$ci marketingowej. Perspektywa instrumentalna jawi sie tu jako
taki efekt rozwoju mysli marketingowe;j, ktory wynika z coraz wigkszej specjalizacji
dziatan.

Obserwacja dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw w ostatnich latach wska-
zuje na coraz wickszy zakres jego outsourcingu. Z jednej strony, przedsigbiorstwa
nie s3 w stanie same podejmowaé skomplikowanych przedsigwzigé zwigzanych
z przeprowadzaniem zaawansowanych i dtugofalowych kampanii reklamowych, pro-
gramowaniem i uruchamianiem programow lojalnosciowych, statym prowadzeniem
dziatan Public Relations, czy tez nawet prowadzeniem wielu wyspecjalizowanych

* L. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketingowa strategia sprzedazy, PWE, Warszawa 1976.
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badan marketingowych. Z drugiej strony, powstaje szereg firm, ktore oferujg wiele
szczegoOlnych ushug powigzanych z dziataniami marketingowymi. Wiele takich wy-
specjalizowanych dziatan jest niestety kreowanych w sposob oddalajacy je od zasad-
niczego przestania marketingu.

Interesujacym, cho¢ by¢ moze bardzo kontrowersyjnym przyktadem dziatan
tego typu moze by¢ Apple. Nie ulega najmniejszej watpliwosci, ze wieloletnie,
intensywne wysitki Steve’a Jobsa wyprowadzity firm¢ na szczyty drabiny sukce-
sow, popularnosci i wynikow finansowych. Apple stat si¢ synonimem doskona-
tego rozwoju nowych produktéw rewolucjonizujacych rynek elektroniki uzytko-
wej. Swietnie wykreowane marki i-phona, i-poda czy i-pada odzwierciedlajg dzis
wrecz nowe kategorie produktu, a nie tylko sa przyktadami okreslonych produktow
w calej kategorii®. Dzigki temu warto$¢ marki Apple w ostatnich latach ogromnie
wzrosta. Odzwierciedlaja to m.in. najwazniejsze rankingi warto$ci marek, takie jak:
,,Best Global Brand” przygotowywany przez Interbrand, ,,Top 100 List” opracowy-
wane przez Millward Brown, czy tez ,,The World’s 500 Most Valuable Brands” pu-
blikowane corocznie przez Brand Finance. Niezaleznie od roznic w wymienionych
rankingach, bardzo wysoka pozycja Apple stata si¢ faktem; takze w mysl bardzo
znanej koncepcji Lovemarks, propagowanej przez wielka Swiatowa sieciowg agen-
cje reklamowg Saatchi&Saatchi, Apple staje si¢ klasycznym przyktadem marki
0 szczegolnej wartosci. Dos¢ czesto zatem nabywcow produktéw Apple charaktery-
zuje si¢ w kategoriach ,,wyznawcow” filozofii firmy. Jednoczesnie jednak mozemy
obserwowac nieco szokujgce obrazki z wprowadzania na rynek ich nowych produk-
tow. Gigantyczne kolejki pojawiajg si¢ przed sklepami na wiele godzin przed roz-
poczeciem sprzedazy. By¢ moze staja si¢ one fragmentem dodatkowej akcji promo-
cyjnej, wskazujacej na niestychang wyjatkowos¢ produktu i ogromne oczekiwania
potencjalnych nabywcow. Tymczasem obserwacja takich sytuacji z perspektywy
dawnej gospodarki niedoborow w Polsce, a wiec codziennej udreki w ,,zdobywa-
niu” produktow przez Polakow, ukazuje te dziatania w innym swietle. Istnieje takze
wiele przyktadow produktow firmy Apple, ktére wskazuja na dotkliwe porazki.
Wywotuje to m.in. zasadne pytanie, czy Apple rzeczywiscie dba o klientow i jak
bardzo si¢ nimi interesuje? Jak szczegotowa ma wiedzg na temat swoich klientow
i czy ja intensywnie wykorzystuje? Rowniez polityke sprzedazy produktu, zwtasz-
cza w odniesieniu do nabywcow instytucjonalnych (wigksze zamowienia, polityka
rabatowa, negocjacje cenowe itp.), wielu przedstawicieli firmy prowadzi w sposob,
ktory nie bardzo moze by¢ okreslany jako prokliencki. Mozna oczywiscie uznac, ze
grupa docelowa dla produktow Apple jest inna i wskazane wyzej ,,niedogodnosci”
nie sg dla niej istotne. Ale nawet przy takiej probie interpretacji pozostaje pytanie
o przyszto$¢. Grupa ,,wyznawcow” firmy w perspektywie z pewnoscig zmieni swo-
je upodobania, a kolejne generacje klientoéw by¢é moze stang si¢ ,,wyznawcami”

5 Podobnie jak w latach 70. XX wieku, Walkman firmy Sony.
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innych firm. W takim sposobie myslenia Apple jawi si¢ jako przyktad wykorzy-
stywania przez firm¢ w dziatalnosci tzw. perspektywy instrumentalnej. Podobnych
przyktadéw dziatania mozna odnalez¢ znacznie wigce;j.

Wykorzystywanie przez przedsigbiorstwa perspektywy instrumentalnej w dziata-
niach marketingowych rodzi istotne konsekwencje dla samego marketingu. Coraz
wieksza specjalizacja dziatan marketingowych i wigksza ,,subtelno$¢” instrumentow
(narzedzi) marketingu powoduje w coraz wigkszym stopniu odrywanie ich od gene-
ralnych zatozen marketingu. Mozna w takich sytuacjach zaryzykowac twierdzenie,
ze menedzerowie marketingu powoli gubig z pola widzenia sens i istot¢ swojego
dziatania. Odwotujac si¢ jeszcze raz do przykladu Apple, nietrudno zauwazy¢, ze
budowanie marki stanowi tradycyjnie w marketingu jedynie element ksztattowania
produktu. To z kolei jest fragmentem zintegrowanego z innymi instrumentami od-
dziatywania przedsigbiorstwa na wybrany rynek docelowy. Skupianie si¢ na marce
(wprawdzie powigzane z konsumentem) gubi go jednak w pewnym zakresie z pola
widzenia, zwlaszcza w kontekscie jego dlugofalowej wartosci.

Perspektywa klienta

Perspektywa klienta w dziatalno$ci przedsigbiorstwa przekierowuje uwage na
kwestie wartosci. Koncepcja wartosci wigzana w marketingu z konsumentami jest
dostrzegana w dwoch wymiarach. W pierwszym uwaga kierowana jest na wartos$ci
oferowane klientom, w drugim za$ na warto$¢ samych klientow. W ujgciu pierwszym
marketing jest utozsamiany z takim sposobem dziatania, dzigki ktoremu nabywcom
oferuje si¢ okreslone korzysci, czy tez rozwigzuje ich problemy. Zesp6t tych korzy-
$ci tworzy ksztaltowang przez przedsigbiorstwa wartos¢ dla nabywcey. Dlatego tez
czesto podkresla sie, ze zadaniem marketingu jest kreowanie wartosci dla nabywcy®.
W ujeciu drugim koncepcja wartosci jest odnoszona do wartoéci samych klientow dla
przedsiebiorstwa. Ich wartos¢ ukazuje wartos¢ sprzedazy produktow lub ustug badz
tez wielko$¢ zysku, jaki realizujg przedsigbiorstwa w wyniku dokonania transakc;ji
kupna-sprzedazy. Biorac pod uwage koszty pozyskiwania utrzymywania nabywcow,
wartos¢ klienta stanowi ,,... sumg przychodow osiaggnigtych w wyniku sprzedazy pro-
duktu lub ustugi pomniejszona o koszty produkcji/sprzedazy oraz koszty pozyskania
i utrzymywania klienta””. W marketingu kategoria wartosci klienta moze by¢ wyko-
rzystywana w wyniku identyfikacji wartosci poszczegoélnych klientow, a nastgpnie
réznicowania dziatan marketingowych w stosunku do grup klientow o réznej wartosci,

® G. Armstrong i Ph. Kotler definiuja marketing jako ,,...proces, w ktorym firmy wytwarzaja warto$¢ dla klienta
i buduja silne relacje z klientami w celu uzyskania od nich w zamian okre$lonych wartoéci”. G. Armstrong,
Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 36.

7 Warto$¢ klienta moze by¢ tez definiowana jako ,,... zaktualizowana warto$¢ klienta, czyli zdyskontowana warto$¢
przeptywow gotdwkowych wygenerowanych w okresie korzystania przez klienta z uslug danego podmiotu”.
W: P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 97.
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utworzonych na podstawie owej identyfikacji. Wazne jest takze podejmowanie przez

przedsiebiorstwa takich dziatan, w wyniku ktorych mozliwe jest zwigkszenie tej warto-

$ci. Staje si¢ to w konsekwencji np.®:

— zwigkszania wskaznika retencji (utrzymania) klientow (np. lepsze produkty i ustu-
¢gi, konkurencyjne ceny, promocja sprzedazy, zwigkszanie wartosci marki),

— zwiekszania udziatu danego produktu w catym portfelu nabywanych przez klienta
produktoéw (ang. share of wallet, poprzez np. modyfikacje produktowe, ceng, pro-
mocje, programy lojalnosciowe),

— stymulowania wzrostu wydatkow na catg kategori¢ produktéw (np. oddziatywa-
nie na wielko$¢ popytu, rozszerzanie rynku w ujeciu geograficznym lub zakresu
uzytkowania),

— zwigkszania intensywnos$ci rekomendowania produktu przez klienta innym klien-
tom poprzez uruchamianie specjalnych programéw wspierania (ang. referral rate),

— zmniejszania kosztow obstugi klientow poprzez innowacje techniczne,

— zmniejszania innych kosztow marketingowych.

Dziatania przedsigbiorstwa uwzgledniajace kwestie wartosci ukazuja perspekty-
we klienta jako zrodla skutecznosci dziatania. Konsekwencja tego jest przywiazy-
wanie wiekszej wagi do klientow i ich potrzeb, zwlaszcza potrzeb zmieniajacych si¢
w okre$lonym horyzoncie czasu, niz koncentrowanie uwagi na narzedziach (instru-
mentach) skutecznego na nich oddziatywania.

Poréwnanie perspektyw

Dziatania przedsigbiorstw wykorzystujacych perspektywe instrumentalng lub
perspektywe klienta moga przynosi¢ pozytywne skutki ekonomiczne. Zadna z tych
perspektyw nie moze by¢ wykluczona z punktu widzenia skutecznosci dziatania.
Dos¢ trudno byloby potwierdzi¢ teze o lepszych wynikach ekonomicznych, bedacych
konsekwencja wybrania okreslonej perspektywy, zwlaszcza w niezbyt dtugim hory-
zoncie czasowym. Ale pytanie o skutecznos¢ 1 efektywnos¢ dziatania musi powrécié
w analizie obu perspektyw. Najpierw jednak warto zastanowic si¢, dlaczego jedna lub
druga perspektywa jest przez przedsiebiorstwa wybierana.

Perspektywa instrumentalna jest zwigzana zazwyczaj z trudnymi i dlugofalowy-
mi dziataniami. W wielu przypadkach sg one ryzykowne i narazone na szybkie oraz
bolesne dziatania odwetowe konkurentow. Z tego powodu efekty dziatania w ramach
perspektywy instrumentalnej daja w duzym stopniu efekty ograniczone. Sukcesy
odnoszone w krotszym horyzoncie czasowym czesto s3 niwelowane w dhuzszym
horyzoncie. Bardzo dobre rozwigzania dystrybucyjne czy tez zwigzane z procesami
komunikowania si¢ z uczestnikami rynku moga by¢ czesto stosunkowo tatwo kopio-

8 Por. E. Malthouse, R. Blattberg, Can we predict customer life time value?, ,Journal of Interactive Marketing” 2005,
vol. 19, s. 2-16.
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wane przez inne przedsigbiorstwa, a tym samym wymagaja dalszych statych uspraw-
nien, jesli majg by¢ zrodtem przewagi konkurencyjne;.

Perspektywa klienta takze oznacza dla przedsigbiorstw zmudne, dtugofalowe
dziatania zwigzane ze zdobywaniem i gromadzeniem unikalnej wiedzy o rynku,
glownie o klientach, a potem intensywnym jej wykorzystywaniu w toku dziatalno-
$ci. Nie ulega jednak watpliwosci, ze zwlaszcza tworzenie w przedsigbiorstwie wie-
dzy o rynku jest zdecydowanie mniej zauwazalne na zewnatrz niz np. ekspansywne
kreowanie marki produktu. Co wigcej, wiedza o rynku i jego uczestnikach jako za-
sOb niematerialny nie daje si¢ tatwo skopiowac lub kupi¢’. Posiadanie wspomnianej
wyzej wiedzy powoduje, ze jesli jest ona w prawidtowy sposéb wykorzystywana,
prawdopodobienstwo wickszej skutecznosci dziatan jest wigksze niz w przypadku
wykorzystywania perspektywy instrumentalne;.

Jednak, jak to juz wczesniej stwierdzono, realizacja celow przedsigbiorstwa moze
nastepowaé zaréwno w warunkach wykorzystywania perspektywy instrumentalnej,
jak 1 perspektywy klienta. Dla oceny obu perspektyw w osigganiu celow przedsie-
biorstwa konieczne jest zatem poszukiwanie innego punktu odniesienia. Wydaje sie,
ze takim punktem moze by¢ horyzont czasowy. Kwestia czasu staje si¢ obecnie istot-
nym wymiarem dziatan marketingowych i coraz cze$ciej jest rozpatrywana w bada-
niach naukowych.

W przypadku obu perspektyw dziatania mamy do czynienia z dziataniami dlugo-
okresowymi. Zazwyczaj wystepuja jednak pewne roznice, jesli spojrzymy na koszty
i efekty dziatania. Biorac pod uwage kwestie kosztow dziatania, zardbwno perspekty-
wa instrumentalna, jak i perspektywa klienta wymagaja ponoszenia znaczacych kosz-
tow, czgsto w podobnym, dlugim rezimie czasowym. Wydaje si¢ jednak, ze nieco
inaczej jest z efektami. Perspektywa klienta zazwyczaj przynosi efekty nieco poz-
niej niz perspektywa instrumentalna. Wynika to m.in. z dwuetapowego mechanizmu
dziatania — gromadzenie wiedzy (co jest procesem zmudnym i wymaga znacznego
czasu), a nastepnie jej wykorzystywanie. Trwalo$¢ efektow, bedacych konsekwencja
perspektywy klienta, jest prawdopodobnie wigksza niz trwatos¢ efektow, ktore sg po-
chodng perspektywy instrumentalnej. Na pewno jednak sg one trwalsze i trudniejsze
do przezwyciezenia w krotszym horyzoncie czasowym. Cierpliwo$é, jaka jest po-
trzebna do uzyskania pozytywnych efektoéw w ramach perspektywy klienta, z jedne;j
strony, 1 presja na szybkie osigganie dobrych wynikow ekonomicznych, z drugiej,
powoduje, ze perspektywa instrumentalna zyskuje zazwyczaj wigcej zwolennikow.
Podstawowe uwarunkowania wykorzystywania ($wiadomego lub nieSwiadomego)
obu perspektyw przedstawia tablica 1.

? Chyba ze nastgpuje to w wyniku fuzji lub przejgcia Dos¢ czesto w ostatnich latach fuzje i przejecia sa podejmowane
wiasnie w celu uzyskania unikalnej, specjalistycznej wiedzy o rynku.
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Tablica 1
Determinanty wyboru perspektywy dzialania

Czynnik Perspektywa instrumentalna Perspektywa klienta
Swiadomosé istoty decyzji o wyborze Czgsto brak Tak
perspektywy dziatania
Sytuacja finansowa firmy Presja na szybkie efekty Mozliwo$¢ dtuzszego

ekonomiczne oczekiwania na efekty
ekonomiczne

Sktonnos¢ do akceptacji ryzyka Mniejsza Wigksza
Natezenie dziatan konkurentow Relatywnie duze Relatywnie mniejsze
Odporno$¢ na dziatania konkurentow Mniejsza Wigksza
Sktonnos¢ do pracy organiczne;j Mniejsza Wigksza
w firmie

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Czynniki, wplywajace na wybor jednej z dwoch skutecznych i mozliwych do re-
alizacji w przedsigbiorstwie perspektyw dziatania, w duzej czesci nawiazuja do kla-
sycznych uwarunkowan rozpatrywanych w dziatalnosci biznesowej. Warto jednak
zwrdci¢ uwage na pierwszy z nich, a mianowicie na sama §wiadomos$¢ tego wybo-
ru. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze w wickszosci przypadkoéw swoiste ,,rozmywanie”
marketingu powoduje zniknigcie tego dylematu w decyzjach menedzeréw. Jednakze
niedostrzeganie obu perspektyw w dlugim horyzoncie czasowym moze sta¢ si¢ roz-
strzygajace dla pozycji rynkowej i ekonomicznego ,,zdrowia” przedsigbiorstwa.
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Streszczenie

Marketing, po kilku latach stagnacji, jest obecnie intensywnie rozwijany.
Pojawiaja si¢ nowe rozwigzania i idee, ksztaltowane sa nowe narzgdzia. Centralne
miejsce konsumenta w logice myslenia marketingowego nie jest kwestionowane, ale
w ostatnich latach konkluzja ta ulega pewnej erozji. Koncentracja uwagi na narzg-
dziach (instrumentach) marketingu prowadzi niekiedy do swoistego rodzaju ,,rozmy-
wania” marketingu. Artykut analizuje te procesy z punktu widzenia dwoch perspek-
tyw — instrumentalnej i klienta. Obie przyczyniaja si¢ do realizacji celow dziatania
przedsigbiorstwa, inne sg natomiast ich uwarunkowania i dlugookresowe efekty.
Stowa kluczowe: marketing, konsument, perspektywa instrumentalna, perspektywa
klienta.

Kody JEL: D21, M31

Consumer and Instrumental Perspective and Consumer’s
Perspective in the Marketing Concept

Summary

After a few years of stagnation, marketing is now intensively developed. New
solutions and ideas occur, new instruments are created. The central place of consumer
in marketing logic isn’t questioned but this conclusion is eroded during last few years.
Attention paid to marketing instruments sometimes leads to a kind of marketing “ero-
sion”. The article analyses these processes from two points of view — instrumental and
customer perspectives. Both of them have a positive influence on realisation of firms’
goals, but their determinants and long-term effects are different.

Key words: marketing, consumer, instrumental perspective, customer perspective.
JEL codes: D21, M31



