Problemy zarzgdzania, 2/2007 (16): 65-82
ISSN 1644-9584, © Wydziat Zarzadzania UW

Marketing w koncepcji wzrostu wartosci
przedsiebiorstwa

Edyta Rudawska

Pojawiajqce si¢ w literaturze opinie dotyczqce marginalizacji roli marketingu,
poszukujg jej Zrodet miedzy innymi w niedopasowaniu kryteriow oceny sku-
tecznosci i efektywnosci dziatari marketingowych do nowych uwarunkowar
rynku. Za nieaktualne uznaje si¢ wspolczesnie wskazniki typowo marketingowe,
takie jak swiadomosé marki, liczba reklamacji, penetracja rynku czy wizerunek.
Zarzuca sig im bowiem to, iz odbiegajg od miar stosowanych przez zarzqdy
firm i nie pokazujq, jak prowadzone dzialania marketingowe przekladajq sig
na wyniki finansowe przedsigbiorstwa. Nowe spojrzenie na sposoby pomiaru
skutecznosci i efektywnosci dzialari marketingowych przynidst rozwdj koncep-
cji zarzqdzania wartoscig firmy. Koncepcja ta, w odrdznieniu od tradycyjnej
rachunkowosci, eksponuje role czynnikéw niematerialnych (w tym marketin-
gowych) w procesie wzrostu wartosci danego podmiotu. Uznaje ona tym samym
istotny wplyw dziatar marketingowych na wzrost przeplywow pienigznych — klu-
czowego warunku wzrostu wartosci przedsigbiorstwa. W artykule skoncentro-
wano si¢ na koncepcji zarzqdzania wartosciq przedsigbiorstwa oraz nastepujgcg
w zwigzku z jej rozwojem zmiang celow dzialari marketingowych i roli mar-
ketingu w przedsigbiorstwie. Wskazano réwniez na udzial marketingu w kreo-
waniu wartosci firmy.

1. Kryzys marketingowej koncepcji przedsigbiorstwa

Marketing jest wszystkim” — tak stwierdzit R. McKenna w swoim artykule
opublikowanym w ,,Harvard Business Review” na poczatku lat 90 (McKeena
1991: 65)2. Swoimi stowami autor potwierdzil przekonanie o nadrz¢dnym
wymiarze tej koncepcji w przedsigbiorstwie. Do dnia dzisiejszego z jednej
strony przepowiada si¢ ekspansj¢ marketingu3. Powodéw tego upatruje sig
przede wszystkim w zdolnosciach dostosowawczych tej dyscypliny do zmian
otoczenia przedsigbiorstw oraz jej obecno$¢ w niemal kazdej sferze aktyw-
noéci ludzkiej. Jednoczesnie jednak zaréwno w literaturze polskiej, jak
i zachodniej od polowy lat 90. pojawiaja si¢ coraz czesciej glosy o maleja-
cej roli marketingu. Mozna przypuszczaé, ze bodZcem do dyskusji na ten
temat byl znakomity esej P. Doyle’a Marketing in the New Millennium, w kt6-
rym autor pisze wrecz o upadku marketingu (Doyle 1995: 23)*. Powodow
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tej sytuacji poszukuje w trzech obszarach. Pierwszy zwiazany jest z ciaglym
postrzeganiem marketingu przez pryzmat jednej z funkeji w organizacji,
a nie jako zintegrowanego procesu zarzadzania przedsiebiorstwem, w ktorym
osoby zajmujace si¢ marketingiem wraz z pracownikami realizujgcymi inne
funkcje, wspdlnie ponoszg odpowiedzialnoéé za satysfakcje klientows.
Problem ten poglebia fakt, iz pozostale jednostki organizacyjne przedsie-
biorstwa w mniejszym lub wigkszym stopniu adaptujg marketingowy sposéb
myslenia, deprecjonujac tym samym role komoérki marketingu. W tym kon-
tek$cie marketing odpowiada zwykle za prowadzenie kampanii promocyjnych
czy sprzedaz, jednak strategiczne decyzje ksztaltujace przewage konkuren-
cyjna, jak na przyklad innowacje produktowe czy tworzenie i zarzadzanie
bazami danych, pozostaja poza jego kontrola. Tym samym wnosi on niewielki
wkiad w sposob realizacji giéwnych proceséw zachodzacych w przedsigbior-
stwie, czyniac je mniej skutecznymi, i nie moze stanowié szeroko postulowa-
nej w literaturze filozofii dziatania przedsigbiorstwa. Sytuacja ta doprowa-
dzita do marginalizacji tej koncepcji, na rzecz ekspansji innych funkcji.
Istotne znaczenie w tym aspekcie ma réwniez, wystgpujacy w wielu podmio-
tach, outsourcing ustug marketingowych (McGowen, Quelch 2005: 24 i 26;
Szymura-Tyc 2006: 116)5. W efekcie jego stosowania nastgpuje kurczenie
si¢ dzialéw marketingu, nawet w tych przedsi¢biorstwach, w ktorych jego
rola jest doceniana.

Kolejny problem, zdaniem P. Doyle’a, wigze si¢ z faktem, iz specjaliSci
od marketingu w niewielkim stopniu zaadoptowali nowe zasady walki kon-
kurencyjnej. Nie moga one polegaé wylacznie na walce jednego podmiotu
z konkurentem, lecz wymagaja obecnie budowania trwalych powigzan z in-
nymi podmiotami — uczestnikami kanalu dystrybucyjnego. Warto$¢ otrzy-
mana bowiem przez finalnego nabywce towaru zalezy nie tylko od dziatan
realizowanych przez producenta, lecz réwniez od efektywnosci i skutecz-
noéci dzialah podejmowanych przez dostawcéw i dystrybutoréw.

Za trzeci powOd autor uznaje fakt, iz marketing postrzegany jest zwykle
przez pryzmat krétkookresowych kosztéw, a nie inwestycji przynoszacych
dlugookresowe efekty. W okresie, kiedy wiele przedsi¢biorstw zmuszonych
jest do poprawy efektywnodci dzialania poprzez obnizke kosztoéw, cigcia
rozpoczynajg si¢ od ograniczania wydatkéw wiaénie na marketing (Garbarski
2004: 10; Rust, Lemon, Zeithaml 2004: 109).

Kwestie dotyczace znaczenia marketingu podejmuje si¢ rOwniez coraz
czesciej w polskiej literaturze. Autorzy licznych prac z zakresu marketingu
upatruja gléwnych Zrodel kryzysu tej dyscypliny, poza wyzej wymienionymi,
w nastepujacych zjawiskach. Pierwsze zwigzane jest z brakiem tozsamo§ci
marketingu, czego powodem jest jego interdyscyplinarny charakter (Misiag
2000: 65). Spowodowal on, iz inne dyscypliny szybko zaczgly akcentowad
wiodaca role klientéw w dziatalnosci przedsiebiorstwa, nie eksponujac zbyt-
nio roli marketingu w tym procesie. Z interdyscyplinarnoscia problematyki
marketingowej zwiazane jest tez znaczace rozproszenie wiedzy marketin-
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gowej i w efekcie jej fragmentacja, uznana za kolejny pow6d zamazywania
tozsamoSci marketingu (Wrzosek 2002: 29-31; Figiel 2006: 35; Misiag 2000:
66). Tworzenie coraz to quasi nowych koncepcji marketingu poprzez opa-
trywanie sfowa marketing wybranym przymiotnikiem powoduje pojgciowy
zamet. W. Wrzosek zwraca uwagg, ze ,(...) wyrdznianie kolejnego (...)
rodzaju marketingu (...) moze sta¢ si¢ zb¢dnym obcigzeniem wiedzy o mar-
ketingu, zwlaszcza wtedy, kiedy przymiotnik zaczyna dominowa¢ nad samym
marketingiem”. Konstatuje dalej, ze ,,jezeli wyrdznianie kolejnych rodzajow
marketingu stanie si¢ trwalym procesem, to (...) moze doprowadzi¢ do
$wiata absurdu” (Wrzosek 1998: 34).

Fakt ten znajduje swoje konsekwencje w kolejnym Zrédle kryzysu mar-
ketingu, zwigzanym z zarzutem braku dokonan o charakterze teoretycznym
(Figiel 2006: 30-37; Dietl 2004: 15-20; Zabinski 2004: 38-46; Szumilak
2005: 2-7). Podejmowane dotychczas wysitki zmierzajace do budowy spoj-
nej teorii marketingu uznawane sa za nieudane z uwagi na brak mozliwo-
Sci formufowania twierdzen, ktdre moglyby by¢ uznane za teorie marketingu.
Podnosi si¢ réwniez kwestie braku metod i technik badan o oryginalnych
cechach oraz trudny do zdefiniowania zakres marketingu.

Kolejne zrédlo ,.erozji” marketingu tkwi w coraz powszechniej wystepu-
jacym braku etyki w dziataniach marketingowych. Kojarzone sg one czesto
z manipulacjg informacjami przekazywanymi klientom, ,,sztucznym” rdzni-
cowaniem produktéw czy tez dyskryminacyjnymi praktykami cenowymi, co
w efekcie buduje niekorzystny obraz marketingu w $wiadomosci odbiorcow
i stosowanie poje¢cia marketing w znaczeniu perioratywnym.

Wspélcze$nie w licznych publikacjach autorzy odnotowuja réwniez brak
dopasowania kryteriéw oceny skutecznoS$ci realizowanych strategii marke-
tingowych do nowych realiéw rynku jako istotng przyczyne kryzysu tej dys-
cypliny. Przeglad literatury uprawnia do stwierdzenia, ze o ile problem ten
dopiero zaczyna si¢ dyskutowaé w pi§miennictwie rodzimym, to jest on
powszechnie podejmowany w opracowaniach zagranicznych autoréw (Brodie,
Glynn, Van Durme 2002: 5-28; Srivastava, Shervani, Fahey 1999: 168; Rust,
Lemon, Zeithami 2004: 109; Clark 1999: 711-732; Srivastava, Reibstein 2004:
1-28; Ambler 2000; Lehmann 2004: 73-75; Srivastava, Shervani, Fahey 1998:
2-18; Rust, Ambler, Carpenter, Kumar, Srivastava 2004: 76-89; Gummesson
2002: 341). Z jednej strony, podkreslaja oni, ze stosowane przez wiele lat
wskazniki wzrostu sprzedazy, udzialu w rynku czy wzrostu zysku sg nieak-
tualne, gdyz nie sg jednoznaczne z poprawg pozycji finansowej przedsie-
biorstwa. Z drugiej natomiast typowo marketingowe miary (§wiadomo$é
marki, liczba reklamacji, wizerunek czy penetracja rynku) zdecydowanie
odbiegaja od miar stosowanych przez zarzady lub specjalistow zarzadzaja-
cych finansami w przedsigbiorstwie. Osobom zajmujacym sie¢ marketingiem
zarzuca si¢ brak koncepcji oraz narzedzi pokazujgcych, jak prowadzone
przez nich dziatania przektadaja si¢ na wyniki finansowe i warto$é przed-
sigbiorstwa. Niektérzy wymienieni autorzy sugeruja, Zze decyzje dotyczace
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rodzaju i charakteru prowadzonych dzialan marketingowych menedzerowie
podejmuja intuicyjnie, bazujac wylacznie na wiasnym dos$wiadczeniu. Nie
potrafia identyfikowaé, mierzy¢ i przedstawia¢ finansowych konsekwencji
podejmowanych dzialafi marketingowych w swoich organizacjach.

2. Koncepcja zarzgdzania wartoscig
przedsigbiorstwa

Wydaje sie, ze istotne znaczenie w procesie poprawy sposobu postrze-
gania marketingu w przedsigbiorstwie i w konsekwencji jego rozwoju moze
by¢ koncepcja zarzgdzania warto§cia przedsigbiorstwa (value-based mana-
gement, VBM). Koncepcja ta odnosi si¢ do zintegrowanego procesu (systemu)
zarzgdzania przedsigbiorstwem, w ktorym decyzje podejmowane przez mene-
dzeréw, zaréwno te o charakterze finansowym, inwestycyjnym, jak i doty-
czace dzialan operacyjnych, sa podporzadkowane realizacji celu, jakim jest
maksymalizacja dochodu dla akcjonariuszy (shareholder value) poprzez mak-
symalizacj¢ wartosci rynkowej (Cwynar, Cwynar 2002: 33; Wenner, LeBer
1989: 52-66; Slater, Olsen 1996: 48-52; Bannister, Jesuthasan 1997: 12-15).
J. London i J. Goldstein okreslajac te koncepcje filozofia zarzadzania,
w ktdrej poszczegdlne obiekty organizacji skupiane sa woko! tworzenia war-
tosci dla akcjonariuszy, wskazuja, iz poprzez zarzadzanie strategiczne, sto-
sowane techniki analityczne i wlaSciwe systemy motywacyjne pracownicy
wszystkich szczebli decyzyjnych w przedsigbiorstwie sg zachgcani do dziatan
w interesie akcjonariuszy (Dudycz 2005: 18; Day, Fahey 1988: 45-46).

Owo pomnazanie bogactwa dla akcjonariuszy wigze si¢ ze zmiang prio-
rytetéw prowadzonej dziatalnoSci, koniecznoiciag nowego spojrzenia na misje,
cele, strategie rozwoju, konkretne dzialania niezbgdne do osiagnigcia przy-
jetych celéw, a przede wszystkim wykorzystania nowego instrumentarium,
stuzacego ocenie dzialai zmierzajgcych do realizacji celu nadrzednego, tj.
od metod pomiaru wynikéw opartych na zysku ksiggowym w kierunku mier-
nikéw bazujacych na przeptywach gotéwkowych, dodanej wartosci dla akcjo-
nariuszy czy calkowitego zwrotu dla akcjonariuszy.

Koncepcja zarzadzania warto$cia przedsigbiorstwa opiera si¢ na zaloze-
niu, ze wszystkie funkcje i procesy w organizacji, w tym roéwniez dzialania
marketingowe, powinny by¢ zintegrowane oraz ukierunkowane i oceniane
z punktu widzenia zwigkszenia wartosci przedsigbiorstwa (Dudycz, Szymariski
2002: 61). Zwraca si¢ uwagg, ze dwie na pozor sprzeczne perspektywy — finan-
sowa, zorientowana na udzialowcow, i marketingowa, koncentrujaca si¢ na
kliencie — powinny by¢ czgscig interaktywnego procesu w przedsigbiorstwie,
ktory przeklada strategie rynku produktéw na szersze finansowe implikacje
(rysunek 1.) (Cwynar, Cwynar 2002: 69).
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Tworzenle anie Realizacja
wartoém wa oém wartoécn

Rys. 1. Perspektywa marketingowa a finansowa w przedsigbiorstwie. Zrédio: A. Black,
P Wright, J. Bachman, W poszukiwaniu wartosci dla akcjonariuszy, Dom Wydawniczy ABC,
Krakow 2000, s. 84.

W wyniku prowadzonych dzialafi marketingowych nakierowanych na
klienta (zwigzanych ze stworzeniem, zakomunikowaniem i dostarczeniem
oczekiwanej wartosci klientom) nastgpuje stworzenie oczekiwanej przez
inwestorow wartosci, ktéra dzieki jej utrzymaniu bgdzie mogta by¢ nastgp-
nie zrealizowana przez wiascicieli kapitatu.

3. Zmiana zasiegu dziatan marketingowych

Nalezy odnotowa( fakt, iz koncepcja wartofci przedsigbiorstwa, w prze-
ciwienstwie do tradycyjnej rachunkowosci marginalizujacej rolg marketingu,
tworzy mozliwoéci jego rozwoju. Eksponuje bowiem czynniki niematerialne
(w tym marketingowe), tworzace warto$¢ przedsigbiorstwa i przyczyniajgce
si¢ do jego rozwoju w dluzszym okresie.

W zwiazku z szeroko dyskutowana krytyka koncepcji marketingowe;j,
rozwojem koncepcji zarzadzania wartoScig przedsigbiorstwa, jak rowniez
postepujacymi przemianami zycia gospodarczego na §wiecie (rozwdj rynkow
kapitalowych) podejmuje si¢ obecnie proby szerszego definiowania mar-
ketingu, modyfikacji stawianych przed nim celéw oraz ukazania jego roli
w procesie wzrostu przedsigbiorstwa. Wspdiczesnie coraz rzadziej definiuje
sie marketing w kontekscie procesu dostarczania towaroéw i ustug do klien-
tow w celu zaspokojenia potrzeb klientéw, uznajac to podejicie za zbyt
waskie. Za nie wyczerpujace mozna w tym kontekscie uznaé réwniez utozsa-
mianie marketingu przez wielu badaczy z procesem tworzenia wartosci dla
klientébw w celu nawigzania z nimi dlugookresowych relacji (Kotler 1994:
6, 85; Kotler 1999: 166; Christopher, Payne, Ballantyne 2002: 22; Gordon
2001: 35). Obecnie wymaga si¢ od marketingu, wyraZznego wyeksponowania
jego wktadu w proces tworzenia wartosci dla udzialowcow (Doyle 2003,
Brodie, Glynn, Durme 2002 5-28). Nie oznacza to odrzucenia wczesniejszych
zalozefi, na ktdrych opierala si¢ koncepcja marketingu. Chodzi raczej o jej
rozwiniecie, bowiem jak twierdzg G. Day i L. Fahey (Day, Fahey 1988: 45)
wzrost wartodci przedsigbiorstwa mozliwy jest poprzez prowadzenie odpo-
wiednich dziatan marketingowych nakierowanych na pozyskiwanie i utrzymy-
wanie klientéw. Wtedy mozliwy jest wzrost przeplywéw pieni¢znych - pod-
stawowego warunku wzrostu warto§ci dla udzialowcéw. Przekonanie to
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znajduje swoje konsekwencje w nowych sposobach definiowania marketingu
jako ,,procesu zarzadczego ukierunkowanego na maksymalizacj¢ zwrotu dla
udziatowcoéw poprzez utrwalenie relacji z cenionymi klientami i tworzenie
przewagi konkurencyjnej” (Doyle 2003: 35)7.

4. Nowe miejsce marketingu w organizaciji

Powyzsze rozwazania sktaniajg do zastanowienia si¢ nad miejscem mar-
ketingu w organizacji, tak aby rzeczywiScie przyczyniat si¢ on do kreowania
warto$ci dla przedsigbiorstwa. Tradycyjnie marketing traktowany jest jako
jedna z funkcji przedsigbiorstwa. O ile w literaturze z zakresu marketingu
postrzega si¢ to ujecie jako zbyt waskie i niewystarczajace dla rozwoju
przedsigbiorstwa w obecnym otoczeniu rynkowym, to jednak jest ono sto-
sunkowo szeroko popularyzowane w literaturze innych dyscyplin i nauk,
np. nauk o zarzadzaniu. PodejScie to widoczne jest chociazby w obowigzu-
jacym w tychze naukach modelu taicucha wartoéci dodanej M. Portera,
stuzacym do analizy proceséw zachodzacych w przedsigbiorstwie. Lancuch
wartoéci sklada si¢ z ciaggu powiazanych ze sobg dziatah tworzacych wartos§é
dla klienta. Wér6d dziatan tych autor wyrdznit te o znaczeniu podstawowym,
obejmujacym czynnosci zwigzane z fizycznym przetwarzaniem, produkowa-
niem i sprzedaza produktu, oraz wspierajacym (pomocniczym), obejmujacym
funkcje zarzadzania, wspomagania informacyjnego oraz zasilania materia-
towego 1 kadrowego, bez ktorych funkcje podstawowe nie mogg byé dobrze
realizowane (Golebiowski 2001: 209-210). Dziedziny wspierajace przenikajg
wiec kazda z dziedzin podstawowych. Niezwykta popularno$é owego modelu
nie uzasadnia konieczno$ci jego prezentacji w niniejszym opracowaniu. Do$¢
podkresli¢, ze marketing usytuowany w modelu w§rdd dziatan podstawowych,
pomiegdzy produkcjg a sprzedaza, traktowany jest wasko (funkcjonalnie),
raczej w wymiarze operacyjnym i transakcyjnym, a nie strategicznym, jako
funkcja zarzadzania, przenikajaca catoksztalt dziatalnosci firmy (Szymura-Tyc
2001: 57). W tym ujeciu marketing nie jest postrzegany jako podstawa
osiagania trwalej przewagi konkurencyjnej, a jego rola w kreowaniu war-
tosci przedsigbiorstwa jest marginalizowana. Dostrzegajac jednak rosnacy
wplyw marketingu na wzrost wartosci dla klienta, a przez to dla przedsig-
biorstwa nalezy traktowac go jako zestaw wartosci i proceséw, w realizacji
ktoérych uczestniczg wszystkie jednostki organizacji. Nasuwa to konieczno$é
modyfikacji koncepcji taficucha wartosci, w ktorej marketing stanie si¢ jedng
z funkcji pomocniczych integrujacych i przenikajacych wszystkie funkcje
przedsigbiorstwa (Gierszewska, Romanowska 2002: 186~188). Nowe miejsce
i role marketingu w fancuchu wartosci przedstawiono na rysunku 2.

Zgodnie ze zmodyfikowana koncepcja taficucha wartosci marketing obej-
muje caly faficuch aktywnosci tworzacych warto$¢ dla klienta i przez to dla
przedsigbiorstwa. Marketing powinien stanowi¢ swego rodzaju ,,pomost”
taczacy (integrujacy) klientéw z réznymi procesami realizowanymi w przed-
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sigbiorstwie. W modelu opracowanym przez Moorman i Rusta za kluczowe
ogniwa organizacji uznano: klientéw, produkty, dostawe ustug, finanse oraz
naczelne kierownictwo.

infrastruktura firmy \

marketing

rozwéj technologii

| zaopatrzenie|

zarzadzanie zasobami ludzkimi

logistyka
wyjsciowa

logistyka

o 7 ustugi
wejsciowa sprzedaz 9

operacje

Rys. 2. taricuch wartodci z nowg rolg marketingu. Zréoto: Szymura-Tyc M., Degradacja,
dezagregacja czy dezintegracjfa marketingu?, w: Ekspansja czy regres marketingu, red.
E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2006, s. 57.

Zasoby ludzkie,
Rachunkowost

Operacje Dostawa

ustug

Rachunkowos¢,
System Zarzgdzania Informacja

Zasoby ludzkie

Kierownictwo

Rys. 3. Rola marketingu w powiazaniach pomiedzy kluczowymi ogniwami firmy. Zrédto:
Moorman Ch., Rust R., The Role of Marketing, Journal of Marketing 1999, vol. 63, Special

Issue, s. 183.
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Jak pokazuje rysunek 3., w przedsigbiorstwie mozna wyodrebnic dziewigc
potaczen, ktoére odzwierciedlaja kluczowa dla firmy wiedzg i umiejgtnosci
zwigzane z marketingiem, zarzadzaniem zasobami ludzkimi, wykorzystaniem
nowoczesnych technologii, zarzadzaniem finansami czy operacjami w orga-
nizacji. O ile jednak w przeszioici firmy koncentrowaly si¢ na rozwoju
specyficznych dla kazdego z wymienionych wyzej kluczowych ogniw przed-
siebiorstwa z osobna, np. marketing — klienci, rachunkowo$¢ — wypracowa-
nie wynikéw finansowych, tak wspoélczeSnie zwraca si¢ uwagg na rozwdj
wiedzy i umiejetnosci zwigzanych z zarzagdzaniem procesami zachodzgcymi
pomigdzy tymi elementami, np. umiej¢tnosci zarzadzania procesami zacho-
dzacymi pomiedzy klientem a dostawa ustug. I tak, zgodnie z omawianym
rysunkiem, marketing powinien odgrywac istotng role w realizacji procesow
zachodzacych pomigdzy klientem a produktem, dostawg ustug oraz finan-
sami. Pierwszy rodzaj powigzan marketingu odzwierciedla typowo tradycyjne
podejécie do tej funkcji, jako ze — jak podkres§lono wczesniej — byl utozsa-
miany z przygotowaniem oferty odpowiadajacej potrzebom klientow.

Wspdlczesnie, konieczne jest szersze spojrzenie i uwzglednienie rowniez
roli marketingu na poziomie klient — dostarczenie ustug. Relacja ta obejmuje
opracowanie i $wiadczenie ustug pomocniczych zwigzanych z dostarcza-
niem produktéw i usiug firmy do klientow. Szczegblna uwaga skierowana
jest w tym przypadku na pracownikéw frontowych, bezpoSrednio obstugu-
jacych klientéw, jak rowniez Swiadczacych uslugi przed- i po- sprzedazne.
Udziat marketingu w tym kontekscie zwiazany jest z zapewnieniem satys-
fakcji klientéw ze sposobu $wiadczenia ustug, pomiarem tejze satysfakcji
i modyfikacja proceséw wewngtrznych, majacych wplyw na klientow.

Wreszcie, zgodnie z nowoczesnym ujeciem marketingu, dostrzega sig jego
znaczgca role na linii klient — finanse. Odnosi si¢ ona do zaleznoSci pomie-
dzy klientami a wynikami finansowymi firmy. W literaturze z zakresu zarow-
no ekonomii, finanséw, rachunkowosci, zarzadzania, jak réwniez w ostatnich
latach marketingu, podejmuje si¢ kwestie méwiace o tym, ze na pozycj¢
rynkowg przedsigbiorstwa i jego warto$¢ wplyw maja nie tylko zasoby mate-
rialne, lecz rowniez, a moze przede wszystkim, niematerialne, w tym wias-
nie marketingowe. Sg one trudno mierzalne, a istniejagca sprawozdawczo$¢
finansowa nie uwzglednia ich potencjalu adekwatnie do ich rzeczywistej
wartosci (Jarugowa, Fijatkowska 2002: 67). W wigkszosci przypadkow nie
znajduja one bowiem bezposredniego odzwierciedlenia w sprawozdaniach
finansowych przedsigbiorstwa. Wiaczenie marketingu w caloSciowy proces
zarzadczy przedsigbiorstwa stawia przed osobami realizujacymi funkcje mar-
ketingowe nowe wyzwania w postaci nie tylko zarzadzania wiedza o klien-
tach czy sposobach komunikacji, lecz rowniez w zakresie tego, jak dzialania
marketingowe przektadaja si¢ na zwigkszenie wartosci dla udzialowcow.
Oczekuje si¢ opracowania koncepcji oraz narzedzi pokazujacych, jak pro-
wadzone przez nich dzialania przektadajq si¢ na wyniki finansowe i warto$¢
przedsigbiorstwa. Obecnie muszg si¢ oni wykaza¢ umiejgtnoScig identyfika-
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¢ji, pomiaru i komunikowania przedstawicielom innych funkcji w organiza-
¢ji oraz zarzadom, finansowych konsekwencji podejmowanych dziataf mar-
ketingowych.

W obliczu tych rozwazan waznym staje si¢ znalezienie wspdlnej plasz-
czyzny i wskazanie na nowe relacje pomigdzy marketingiem a finansami
przedsiebiorstwa (dotychczasowe i nowoczesne zatozenia marketingu odnos-

nie relacji na poziomie marketing — finanse prezentuje tabela 1.).

Dotychczasowe zalozenia

Pojawiajace si¢ zaloZenia

Cel marketingu

Kreowanie wartosci dla
klientéw; zwycigstwo na
rynku produktowym

Kreowanie i1 zarzadzanie
zasobami marketingowymi
w celu wytworzenia wartoSci
dla akcjonariuszy

Relacje pomigdzy
marketingiem
a finansami

Sukces produktu na rynku
przekladajacy si¢ na dodatnie
wyniki finansowe

Procesy na linii marketing
- finanse musza by¢é
zarzgdzane systematycznie

Zorientowanie na

Podmiot dziatah

Zaséb relacyjny, ktory nalezy

klientach i kanatach | marketingowych doskonalié¢ i rozwijaé
dystrybucji

Wkiad do analiz Rozumienie rynku Finansowe konsekwencje
marketingowych i organizacji decyzji marketingowych

Koncepcja zasobéw

Gtéwnie specyficzne dla
organizacji

Sa efektem wspdtistnienia
organizacji i otoczenia

Uczestnicy procesu

podejmowania decyzji:

Gléwnie osoby zajmujace
si¢ marketingiem; inni, jesli

Wszyscy menedzerowie,
bez wzgledu na pelnione

ustawodawcze

wewnetrzni okaze si¢ to niezbedne funkcje czy zajmowane
stanowiska

Marketingowi Klienci, konkurenci, Akcjonariusze, potencjalni

stakeholders: uczestnicy kanatow inwestorzy

zewnetrzni dystrybucji, ciala

Przedmiot pomiaru

Efekty rynkowe, ocena
klientéw, konkurentow,
posrednikow

Finansowe rezultaty;
konfiguracja zasobéw
marketingowych

Miary operacyjne

Wielko$¢ sprzedazy, udzial

w rynku, satysfakcja klientéw,
rentowno§¢ sprzedazy,
rentowno$¢ aktywow,
rentowno$¢ kapitatu

Biezaca warto$¢ netto
przeplywéw pienigznych,
warto$¢ dla akcjonariuszy

Tab. 1. Zatozenia odnos$nie do relacji marketing - finanse. Zrédfo: Srivastava R., Shervani T,
Fahey L., Market-Based Assets and Shareholder Value: A Framework for Analysis, Journal
of Marketing 1998, vol. 62, s. 3.

Jak wynika z tabeli, dotychczas dzialania marketingowe koncentrowaly
sie na odniesieniu sukcesu produktu na rynku. Pojawiajace si¢ tendencje
pokazujg jednak, ze oczekuje sig rosnacego udzialu marketingu we wzro$cie
warto$ci dla akcjonariuszy. Bedzie to wymagalo Scistej i systematycznej
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wspotpracy os6b zajmujacych si¢ w przedsigbiorstwie marketingiem z finan-
sistami i polaczenia typowo marketingowych miar z finansowymi oraz war-
toscia zasobdw marketingowych, ktore majg charakter dtugookresowy, takich
jak np. warto$¢ marki czy wartosci klientéw.

5. Udziat marketingowych czynnikéw w kreowaniu
pozyciji rynkowej przedsiebiorstwa
~ dotychczasowe dokonania

Mimo dynamicznego rozwoju koncepcji marketingowej, zapoczatkowa-
nego w latach 50., stosunkowo niewiele badan na niej koncentrowano. Te,
ktére prowadzono dotyczyly w zasadzie stopnia adaptacji filozofii marke-
tingowej przez przedsigbiorstwa (Felton 1959: 55-56; Barksdale, Bill 1971:
29-36; Houston 1986: 81-87; Harris 2000: 29-39; Fonfara 1994: 22-26;
Mazurek-Lopacifiska 1996: 16-24; Zabinski 1996: 2-6; Fonfara 2001: 19-26).
Jednoczes$nie, o ile powszechnie przekonywano, ze orientacja rynkowa
wplywa na poprawe pozycji przedsiebiorstwa, niezwykle rzadko starano si¢
empirycznie zweryfikowad istnienie tej zaleznoSci. Pierwszg probe identyfi-
kacji relacji pomigdzy orientacja rynkows a pozycja przedsigbiorstwa pod-
jeli badacze J. Narver oraz S. Slater. W prowadzonych przez siebie analizach
udowodnili istnienie Scislej, pozytywnej zaleznosci pomigdzy tymi dwiema
zmiennymi (Narver, Slater 1990: 20-35; Narver, Slater 1994; 46-55). Pod-
kreslili rowniez, ze orientacja rynkowa jest zasobem rzadko obecnym w or-
ganizacjach, dzieki czemu moze stanowi¢ Zrodlo przewagi konkurencyjnej
i przez to wyjatkowej pozycji przedsigbiorstwa. Kwesti¢ t¢ podjeli réwniez
B. Jaworski i A. Kohli. Analizy, ktére przeprowadzili, pozwolily wyciagnaé
podobne wnioski. Wyniki prezentowane przez autordw sugerujg, ze adap-
tacja orientacji rynkowej przez przedsigbiorstwa, ktdrej integralnym elemen-
tem jest koncentracja na klientach, stanowi istotng determinante osigganych
przez nie wynikéw, niezaleznie od zmian zachodzacych na rynku, intensyw-
noSci konkurencji oraz zmian w otoczeniu technologicznym na rynku, na
ktérym dzialajg (Jaworski, Kohli 1993: 53-70).

Problem wplywu orientacji rynkowej na pozycje przedsigbiorstwa byt
réwniez przedmiotem obszernych badan opartych na Zrédtach wtérnych,
prowadzonych przez A. Kirca, S. Jayachandrana i W. Beardena (Kirca,
Jayachandran 2005: 24-41). Prace te rowniez dowiodly istnienia pozytywne;j
zaleznoSci pomiedzy orientacja rynkowa a wynikami osigganymi przez pod-
mioty dziatajace na rynku. Autorzy podkreslaja, ze mimo iz wdrozenie orien-
tacji rynkowej wymaga ponoszenia pewnych kosztdw, umozliwia ono gene-
rowanie zyskOow wyzszych niz koszty poniesione na jej wdrozenie.

Nalezy w tym miejscu jednak podkresli¢, ze w obu badaniach autorzy
weryfikujg pozycje przedsigbiorstwa przez pryzmat subiektywnej oceny
respondentoéw dotyczacej pozycji przedsigbiorstwa wzgledem konkurencji
oraz z punktu widzenia formulowanych celéw, np. udzial w rynku, zysk,
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zwrot z inwestycji, rentowno$¢ aktywdw, rentowno$¢ kapitaléw wiasnych
czy tez stopiel akceptacji nowego produktu.

Z prowadzonych wyzej rozwazan wynika jednak, ze pozycji przedsig-
biorstw nie nalezy rozpatrywac z punktu widzenia zysku czy udzialu w rynku,
lecz takich miar jak warto§¢ przeplywdw gotowkowych i przez to warto§¢
dla akcjonariuszy w dluzszym okresie. Wyzwanie takie jako pierwsi podj¢li
R. Srivastava, T. Shervani oraz L. Fahey (Srivastava, Shervani, Fahey 1999:
2-18). W zaproponowanym przez siebie modelu podkreslili, ze wspolczes-
nie osoby zarzadzajace przedsigbiorstwem powinny traktowa¢ klientow oraz
partneréow w kanatach dystrybucji nie tylko jako podmioty dziatan marke-
tingowych, lecz jako zasoby, o ktdére nalezy dbac i ktére trzeba rozwijac.
Dostrzegajac wplyw innych czynnikéw (np. wewngtrznych procesdw w postaci
m.in. procesu rozwoju produktu) na warto$¢ przedsigbiorstwa w swoich
analizach skoncentrowali uwage wylacznie na zasobach rynkowych (np. sil-
nych relacjach z klientami i partnerami) jako swego rodzaju ,,pomostu”
pomigdzy marketingiem a wartoScig dla udziatowcédw. Twierdza oni, ze war-
tos¢ ta powstaje wowczas, gdy przedsigbiorstwo ksztaltuje je i rozwija w celu
poprawy przeplywu gotdwki. Posiadanie tych zasobéw umozliwia firmie
osigganie pozadanych przez dany podmiot zachowaf. W konsekwencji pro-
wadzi to do poprawy pozycji przedsigbiorstwa poprzez na przyklad mozliwosé
ustalenia wyzszej ceny, wigksza ilo$¢ rekomendacji, szybsze akceptowanie
nowych produktéw, przyspieszenie decyzji o zakupie produktu, wigksza mozli-
wo$¢ poszerzania linii produktow itp. Daje to wzrost wartosci dla udzialow-
cOw poprzez wzrost i przyspieszenie przeplywéw gotowkowych i redukcjg
ryzyka.

Nieco p6zniej problem ten podjeli rowniez w swoich badaniach
R. McNaughton, Ph. Osborne, R. Morgan i G. Kutwaroo (McNaughton,
Osborne, Morgan, Kutwaroo 2001: 521-542). Uznajac wcze$niejsze prace
z tego zakresu za niekompletne, rozwineli badania Jaworskiego i Kohliego
oraz uszczeg6Olowili koncepeje R. Srivastavy, T. Shervani’ego i L. Fahey’a,
opracowujac model koncepcyjny laczacy orientacje rynkowa z wartoscia
przedsicbiorstwa. W modelu tym, autorzy pokazali ciag przyczynowo-skut-
kowy pomiedzy orientacja rynkowa, zasobami marketingowymi a wartoScig
klienta i wartoscig przedsiebiorstwa. Dowiedli, ze przedsiebiorstwa zorien-
towane rynkowo maja wicksza mozliwo$¢ skutecznego tworzenia i utrzyma-
nia zasobéw marketingowych. Inwestycje w te zasoby pozwalaja im zwigk-
sza¢ warto§¢ dla klientéw, co skutkuje mozliwoécig pozyskiwania nowych
klientéw oraz ksztaltowaniem diugookresowych relacji z dotychczasowymi.
Sytuacja ta prowadzi m.in. do zwigkszenia i przyspieszenia przeplywéw finan-
sowych, co w efekcie zwicksza warto$¢ przedsigbiorstwa. W opracowanej
przez R. McNaughtona, Ph. Osborne’a, R. Morgana i G. Kutwaroo’a kon-
cepcji podkresla sie tez, ze zasoby rynkowe, znajdujace si¢ w dyspozycji
przedsigbiorstwa, kreuja réwniez jego wartos¢ poprzez tworzenie barier dla
konkurentéw oraz wzrost popytu na jego akcje.
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Z przeprowadzonych wyzej rozwazaf wynika, ze wydatki na dziatania
marketingowe nalezy traktowaé jako inwestycje, ktdre w diuzszym czasie
przyczyniaja si¢ do stworzenia i utrzymania specyficznych zasob6w marke-
tingowych (Srivastava, Shervani, Fahey 1997: 49). Wéréd takich inwestycji,
zwigzanych z badaniami rynkowymi i marketingowymi, komunikacja przed-
siebiorstwa, opracowaniem odpowiedniego pod wzgledem jakosci produktu,
o oczekiwanych przez klientéw, unikalnych parametrach, ze stworzeniem
wlasciwej strategii cenowej czy tez unikatowego systemu sprzedazy i obstugi
klientéw oraz innych aktywow marketingowych, nalezy zwroci¢ uwage na:
marke, nazwe podmiotu i jego wizerunek, relacje z klientami i innymi pod-
miotami rynku, bazy danych, wyrézniajace produkty, unikalna sie¢ dystrybu-
cji, system komunikacji, system informacyjny przedsigbiorstwa, marketingo-
wa kulture przedsigbiorstwa, polityk¢ cenows, grupe klientéw oraz wiedze
i umiejetnosci marketingowe, zwigzane z prowadzeniem badafh marketin-
gowych, doborem grupy docelowej, budowaniem relacji, ksztaltowaniem
instrumentdéw marketingowych itp.

Aktywa te wzmacnieja pozycj¢ danego podmiotu na rynku w wyniku
oczekiwanych zachowai konsumentow, przejawiajacych sig m.in. w zwigkszo-
nej liczbie rekomendacji, mniejszej wrazliwosci na cene, zwigkszonej czgsto-
tliwo$ci zakupdw, szybszym podejmowaniu decyzji odno$nie zakupu nowych
produktéw w ramach danej marki czy korzystania z szerszego wachlarza
ustug danego podmiotu. W efekcie zachowania te stanowia zrédio poprawy
podstawowych zmiennych decydujacych o wartosci firmy (rys. 4). Zgodnie
z koncepcjg wartosci dla udzialowcow A. Rappaporta (Rappaport 1999),
warto$é przedsigbiorstwa dla akcjonariuszy to zaktualizowana wartoS¢ netto
wszystkich przyszlych przeplywéw gotowkowych oczekiwanych przez przed-
sigbiorstwo. W podejéciu tym uznaje sig, iz na wielko$¢ przeptywow gotow-
kowych mozna wplywaé m.in. poprzez ich wzrost, przyspieszenie oraz reduk-
cje ryzyka w wyniku zwigkszenia stabilnosci i przewidywalnoéci przeplywow
gotodwkowych. Dziatania marketingowe z zakresu kreowania wysokiej Swia-
domosci i warto§ci marek, promocji sprzedazy, badaf marketingowych
pozwalajacych na trafne przewidywanie zmian zachodzacych w otoczeniu
i dzigki temu szybsze wprowadzanie nowych produktéw i skrdcenie czasu
ich rozwoju czy tez komunikacji moga wplynaé na przyspieszenie przeplywow
finansowych. Nie bez znaczenia pozostaje tutaj réwniez kreowanie dobrych
relacji z po$rednikami. Posrednicy, dystrybutorzy, dzigki nawigzanym wczes-
niej kontaktom, moga wprowadzi¢ produkt na nowe rynki i zaoferowac go
nowym klientom w krétszym czasie, zanim jeszcze produkt utraci swojg
przewage wynikajaca z tytulu posiadanych cech innowacyjnych. Partnerzy
ci moga przyczyni¢ si¢ do przyspieszenia przeplywéw finansowych poprzez
penetracje wigkszej czgsci rynku w tym samym przedziale czasowym. Marke-
ting i stworzone dzieki niemu aktywa wplywaja rOwniez na wzrost przeplywow
gotéwkowych w wyniku generowania wyzszych przychodéw, zmniejszenia
kosztow oraz zmniejszenia zapotrzebowania na kapital obrotowy i majatek
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Wzrost wartosci przedsi¢biorstwa

Redukgja niestabilnosci

Przyfpies_zer?ie. Wzro'st Prz.eplywéw nieprzewidywalnosci
przeplywéw pienigznych pienigznych przeplywéw pienigznych
Budowanie wysokiej Rozwdj silnych marek, Rozwdj

$wiadomosci marki,

co prowadzi do
przyspieszonej reakcji
klientéw na
podejmowane dziatania
marketingowe

Stosowanie dziafaf
z zakresu promocji
sprzedazy
Stosowanie zachgt
za natychmiastows
platnosé

Szybsze od konkurencji
wejécie na rynek dzigki
prowadzonym badaniom
marketingowym i
wykorzystaniu baz danych

Szybsza akceptacja nowych ——

produktéw przez klientéw
poprzez wlasciwie
zaprojektowanie procesu
komunikacji

Nawigzywanie
strategicznych powigzan
miedzy partnerami

—

o wyrazistej tozsamoSci
co prowadzi do uzyskiwania
wyzszych cen i marz

Tworzenie barier wejscia
na rynek dla konkurentéw

—Rozciaganie marek

Rozwdj odpowiednich
programdéw promocyjnych

Wskazywanie na nowe
zastosowania produktu,
poszerzanie grupy docelowej

Realizacja strategii
cross - selling
Rozwdj trwalych
relacji z klientami

diugookresowych relacji
z klientami i innymi
podmiotami rynku

Tworzenie barier
wejscia na rynek dla
konkurentow

Tworzenie barier
zapobiegajacych
odejéciu klientow

Uruchamianie
innowacyjnych procesow
utrudniajgcych
konkurentom
kopiowanie produktow

Réwnowazenie
struktury portfela
produktéw tj.
zapewnienie istnienia
produktow w réznych
stadiach rozwoju

Poszerzanie portfela

o produkty, na ktére
zapotrzebowanie
zglaszane jest w réznych
okresach roku

Wiasciwa selekcja
i dobor grupy docelowej

Rys. 4. Powiazanie dziatari marketingowych z przeplywami gotowkowymi i wartoscig dla
udziafowcéw. Zrédto: opracowanie wiasne.

trwaly. Silne marki o wyrazistej tozsamosci, odpowiednio stosowane dzia-
lania promocyjne czy nawigzanie trwalych relacji z klientami powoduja, ze
majg oni wigksza sktonno$é do zaplaty wyzszej ceny, fatwiej rowniez akcep-
tujg podwyzki cen. Zasoby te pozwalaja réwniez na obnizkg kosztéw, gdyz
silne marki nie wymagajg tak duzego wsparcia promocyjnego jak marki
nieznane. Podobnie rozwéj trwalych relacji z klientami prowadzi do obnizki
kosztéw dziatalno$ci marketingowej, nizszych kosztow obstugi, nizszych
kosztdw wynikajacych z realizacji strategii cross-selling czy obnizenia kosz-
tow dziatan promocyjnych dzigki pozytywnym rekomendacjom. Ponadto,
stworzone przez firme bliskie relacje z poSrednikami, wspdtpracujacymi ze
sobg na podstawie wspdlnie ustalonych, dtugookresowych harmonograméw,
umozliwiajg obu stronom poprawg efektywnosci dzialan poprzez odpowied-
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nie zarzadzanie i integracj¢ faficuchdéw dostaw, co prowadzi do bardziej
efektywnego wykorzystania kapitalu obrotowego i majatku statego przed-
sicbiorstwa, stajac si¢ tym samym Zrédiem wzrostu przeplywdéw gotdwko-
wych. Dzialania marketingowe wplywaja na wzrost wartosci przedsigbiorstwa
réwniez poprzez zwigkszenie stabilnosci i przewidywalnosci przeptywow gotow-
kowych. Odnotowa¢ tutaj nalezy istotne znaczenie relacji z partnerami (wla-
czajac do nich klientéw). Umozliwiaja one wlaSciwa koordynacj¢ dziatan
w calym lafncuchu wartosci, swobodny przeplyw i wymiang informacji oraz
uproszezenie proceséw zwigzanych m.in. ze sktadaniem i realizacjg zamé-
wiei, co pozwala na redukcje ryzyka prowadzonej dzialalno$ci. Obnizajg
one postrzegane ryzyko zwigzane z zakupem, zwigkszajac tym samym praw-
dopodobienistwo dokonania kolejnych. Niewatpliwie znaczenie maja tutaj
réwniez coraz bardziej popularne punktowe programy lojalnosciowe oraz
tworzenie barier zapobiegajacych odejsciu klientéw, rozwdj innowacji pro-
duktowych jak réwniez zarzgdzanie portfelem produktéw zapewniajace
ciaglo§¢ utrzymania sprzedazy w diuzszym czasie.

6. Zakonczenie

Podkresla sig, ze marketingowe nodniki wartosci sa trudno mierzalne,
a istniejgca sprawozdawczo$¢ finansowa nie uwzglednia ich potencjatu ade-
kwatnie do ich rzeczywistej wartoSci. Rozw6j koncepcji zarzadzania warto$-
cig przedsi¢biorstwa stwarza natomiast nowe mozliwosci dla pomiaru ira-
portowania efektywno$ci prowadzonych dzialan marketingowych. Eksponuje
si¢ w niej bowiem istotne znaczenie czynnikOw niematerialnych, w tym
wlasnie marketingowych, tworzacych warto$¢ przedsigbiorstwa i przyczynia-
jacych si¢ do jego rozwoju w diuzszym okresie.

Realizacja procesu wzrostu wartosci przedsigbiorstwa wymaga pelnego
zaangazowania wszystkich jego pracownikéw i powinna przy$wiecaé wszyst-
kim decyzjom podejmowanym w ramach réznych proceséw zachodzacych
w przedsigbiorstwie (Dudycz, Szymanski 2002: 63). Bardzo wazng rol¢ nalezy
w tym procesie przypisa¢ marketingowi oraz integracji i koordynacji decy-
zji organizacyjnych, zwigzanych z realizacjg proceséw w firmie, z zarzadza-
niem systemem informacji czy zarzadzaniem personelem. Niemniej jednak
rozw0j koncepcji zarzadzania wartoScig przedsigbiorstwa, jak réwniez kry-
tyka koncepcji marketingu, ktorej zarzuca si¢ brak eksponowania finanso-
wych konsekwencji prowadzonych dzialan, powoduja, iz szczeg6lnie istotna
staje si¢ wspolczeSnie komunikacja i wspodlpraca pomigdzy pracownikami
realizujacymi funkcje marketingowe a pracownikami realizujacymi funkcje
finansowe. Aby marketing byl rzeczywiScie postrzegany jako dzialalno$é
zogniskowana na proces kreowania warto$ci przedsicbiorstwa, musza zostaé
wypracowane nowe wskazniki pozwalajace na dlugookresowy pomiar jego
skutecznoSci i efektywnosci oraz sposoby komunikacji tychze efektéw oso-
bom zajmujacym si¢ finansami w przedsi¢biorstwie. Dla powodzenia tego
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procesu konieczna jest jednak §wiadomo$¢ pracownikéw realizujacych funk-
cje finansowe w przedsigbiorstwie odno$nie roli marketingu w procesie
ksztaltowania wartosci firmy.
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Przypisy

1 Artykut powstal w oparciu o pracg naukowa finansowana przez Komitet Badan
Naukowych, ze §rodkéw na nauk¢ w latach 2007-2008 jako projekt badawczy na
temat Ksztaltowanie relacji z klientami w koncepcji wartosci przedsigbiorstwa, ktorego
autorka jest kierownikiem i zarazem jedynym wykonawca.

2 Por. S. Brown, F. Webster Ir, J. Steenkamp, W. Wilkie, J. Sheth, R. Sisodia, R. Kerin,
D. Maclnnis, L. McAlister, J. Rajn, R. Bauerly, D. Johnson, M. Singh, R. Staelin,
Marketing Renaissance: Opportunities and Imperatives for Improving Marketing Though,
Practice and Infrastructure, Journal of Marketing 2005, vol. 69, s. 1-25.

3 W literaturze rodzimej przekonanie to szczegdlnie eksponuje J. Dietl. Zobacz m.in.:
J. Dietl, Ekspansja marketingu wyzwaniem dla jego tozsamosci, w: Ekspansja czy regres
marketingu, red. E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek,
PWE, Warszawa 2006, s. 26-29; J. Dietl, Czy ekspansja marketingu moze spowodowac
Jjego unicestwienie?, w: Kontrowersje woké! marketingu w Polsce ~ tozsamo$é, etyka,
przyszio$¢, red. L. Garbarski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci i Za-
rzadzania im. L. KoZminskiego w Warszawie, Warszawa 2004, s. 15-20; J. Dietl,
Dylematy badar wspdiczesnego marketingu, Marketing i Rynek 2001, nr 3, s. 2-9;
Zobacz tez: F. Misiag, Marketing w transformowanej gospodarce, w: Marketing —
Przetom wiekéw, Zastosowania i paradygmaty, red. K. Mazurek-Eopacinska, A. Stys,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 64-70.

4 Zob. tez: P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 21-23.

5 Tematyke t¢ poruszajg rowniez: S. King, Has Marketing Failed or was it Never Really
Tried?, Journal of Marketing Management 1985, vol. 1, nr 1, s. 1-19; Y. Wind,
Marketing as an Engine of Business Growth: a Cross — Functional Perspective, Journal
of Business Research 2005, vol. 58, s. 864; S. Hunt, R. Morgan, The Comparative
Advantage Theory of Competition, Journal of Marketing 1995, vol. 59, s. 11.

6 Niektorzy autorzy dowodza koniecznosci koegzystencji wyodrgbnione] funkcji marke-
tingu z orientacjg marketingowg przedsigbiorstwa, szczegdlnie akcentujac fakt, iz
efektywnos¢ tejze orientacji zalezy od obecnosci i silnej pozycji komorki marketingu.
Szerzej zob.: Ch. Moorman, R. Rust, The Role of Marketing, Journal of Marketing
1999, vol. 63, Special Issue, s. 180-197.

7 Podobng definicj¢ proponuje American Marketing Association, podkreslajac, ze mar-
keting to funkcja organizacji i zesp6! proceséw zwigzanych z kreowaniem, komuni-
kowaniem i dostarczaniem wartosci klientom w celu zarzadzania relacjami z klientami,
w taki sposob, aby korzysci odnosilo zaréwno przedsi¢biorstwo jak i jego interesa-
riusze. Zob.: L.M. Keefe, What is the Meaning of Marketing?, Marketing News
15 wrzeénia 2004, s. 17.
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