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ROLA MARKETINGU W KSZTALTOWANIU PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ PRZEDSIEBIORSTWA®

Zasadniczq role w uzyskiwaniu przewagi na rynku odgrywajq czynniki zwiqzane z decyzjami podejmowanymi przez konsu-
mentow. Przedsiebiorstwa, ktore zapewniq odbiorcom wyzszq wartos¢ odnoszqcq sie do oferowanych korzysci, osiqgaja lepsze
wyniki, ksztaltujq korzystny wizerunek oraz budujq mocnq pozycje na rynku.

Stowa kluczowe: marketing zintegrowany, marketing rela-
¢ji, marketing wewnetrzny, marketing spotecznie odpowie-
dzialny.

WPROWADZENIE

Zdobycie oraz utrzymanie pozycji na rynku przez przed-
sigbiorstwo, zalezy w duzym stopniu od prawidlowego roz-
poznania czynnikéw konkurencyjnosci typowych dla danej
branzy, a nastgpnie opracowania wyrozniajacej si¢ strategii
oraz dostosowania prowadzonych dziatan do zmieniajacego
si¢ srodowiska zewnetrznego. Odpowiedni dobor oraz struk-
tura czynnikéw konkurencyjnosci jest istotnym zadaniem dla
przedsigbiorcow, a umiejgtnos$¢ stworzenia oferty o wyzszej
wartosci dla nabywcow umozliwia lepsze zaspokojenie ich
potrzeb, co z kolei prowadzi do zwigkszenia sprzedazy oraz
uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku. W obecnym
ksztatcie koncepcja budowania przewagi konkurencyjnej
w oparciu o dzialania marketingowe ktadzie nacisk na szer-
sza perspektywe tych dzialan i konieczno§¢ uwzglednienia
w realizowanej strategii zardwno zintegrowanych kompo-
nentéw marketingu mix, jak i znaczenia budowania relacji
z uczestnikami rynku, stosowania praktyk z zakresu marke-
tingu wewngtrznego i realizowania zasad marketingu spo-
ecznie odpowiedzialnego.

Koncepcja marketingowa opiera si¢ na zatozeniu, ze klu-
czem do osiggnigcia celow organizacji jest umiejetno$¢ okre-
$lenia potrzeb konsumentow, a nast¢pnie stworzenie oferty
rynkowej, ktora spelniataby oczekiwania odbiorcow i wyroz-
niata si¢ na tle ofert konkurencyjnych. Podstawowe znaczenie
dla zastosowania koncepcji marketingowej ma opracowanie,
wdrozenie i realizacja strategii marketingowej, ktora powinna
by¢ zgodna z kierunkami rozwoju firmy, przyjeta strategia
konkurencji oraz wyznaczonymi celami, a takze uwzgled-
nia¢ czynniki rynkowe warunkujace funkcjonowanie przed-
sigbiorstwa. Ze wzgledu na fakt, ze decyzje dotyczace dziatan
marketingowych przenikaja catoksztalt obszarow decyzyj-
nych firmy, strategi¢ marketingowa nalezy formulowaé na
wszystkich poziomach zarzadzania, poczawszy od zarzadu
przedsigbiorstwa, poprzez zarzady strategicznych jednostek
gospodarczych, az do decyzji podejmowanych na poziomie
funkcjonalnym [7, s. 18-21]. W procesie formutowania strate-
gii, nalezy mie¢ na wzgledzie zatozenia strategiczne dotycza-
ce koncepcji rozwoju firmy oraz realizowanej strategii kon-
kurencji, dziatania prowadzone przez konkurentow, szanse
i zagrozenia rynkowe, a przede wszystkim potrzeby nabywcow,

ktore firma zamierza zaspokoi¢. Kolejnym krokiem prowa-
dzacym do wyboru strategii jest okreslenie rynku docelo-
wego, czyli grupy odbiorcéw, do ktorej firma kieruje swoja
ofertg, a etapem, ktory bezposrednio poprzedza opracowanie
kompozycji marketingowej jest pozycjonowanie wiazace si¢
z okresleniem miejsca oferty w §wiadomosci konsumenta
z punktu widzenia istotnych cech.

Celem artykulu jest zaprezentowanie dzialan marke-
tingowych, ktére nalezy uwzgledni¢ w opracowywanej
strategii, aby przedsigbiorstwo moglo osiagna¢ przewage
konkurencyjng na rynku.

MARKETING ZINTEGROWANY

Kluczowe znaczenie w procesie formulowania strategii
marketingowej ma wybor odpowiedniej struktury oraz
ksztattu instrumentéw marketingowych, co pozwala na
stworzenie wlasnej, unikalnej koncepcji dziatan skierowa-
nych do nabywcoéw. Tworzenie kompozycji marketingowej
moze opiera¢ si¢ na wykorzystaniu tradycyjnego zestawu
elementow marketingu mix ,,4P” — skladajacego si¢ z pro-
duktu (product), ceny (pice), dystrybucji (place) i promocji
(promotion) lub - w przypadku ustug - jego rozszerzonej
wersji do postaci ,,7P”, w ktérej dodatkowo uwzglednia
si¢ personel (personnel), §wiadectwo materialne (physical
evidence) i proces (process)'. W praktyce przyjecie jakiego-
kolwiek podzialu ma charakter umowny i zalezy wytacznie
od przyjetych kryteriow stuzacych do klasyfikacji poszcze-
golnych elementow, ktore wplywaja na decyzje i oceng kon-
sumenta. Opracowujac strategi¢ marketingowa nalezy przede
wszystkim wzia¢ pod uwage wyznaczone cele, specyfike
oferty oraz charakter rynku docelowego i do nich odpowied-
nio dobra¢ elementy kompozycji marketingowe;.

Podstawowe znaczenie dla skutecznoséci prowadzonych dzia-
fan ma umiejgtnos¢ dostosowania kompozycji marketingowe;j
do potrzeb odbiorcow rynku docelowego, a takze wyekspo-
nowanie tych elementow, ktore maja stanowi¢ o przewadze
konkurencyjnej. Zadanie to jest niezwykle trudne ze wzgledu

! Marketing mix — termin wprowadzony przez E.J. McCarthy’ego

w 1960 r., oznaczajacy kompozycj¢ marketingowa, tzw. ,4P”. Roz-
budowang jego wersj¢ stanowi koncepcja ,,7P”, autorstwa M.J. Bitnera
i B.H. Boomsa, majaca zastosowanie w przedsigbiorstwach ustugo-
wych. Robert Lauterborn przedstawit koncepcje ,4 C” (Customer
solution, Customer cost, Convenience, Communication), podkreslajac
znaczenie dostarczania korzys$ci klientowi w oparciu o posz-
czegolne elementy kompozycji marketingowe;.
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na zmieniajace si¢ preferencje nabywcow oraz rosnaca liczbg
konkurencyjnych ofert. Oprocz tego, na wartos¢ oferty wpty-
waja czynniki, ktore ksztatltowane sa w réznej perspektywie
czasowej. W stosunkowo krotkim okresie, a wigc na bazie
istniejacej technologii, przy okreslonej wielkosci przedsigbior-
stwa oraz sieci dystrybucyjno-serwisowej mozna dokonywac
pewnych zmian w zakresie produktu, prowadzi¢ dziatania
promocyjne oraz dostosowywaé ceny do zmieniajacych si¢
warunkow rynkowych. Czynniki wymagajace dlugofalowych
dziatan wiaza sig¢ ze strategia rozwoju firmy oraz ze strategia
konkurencji, czego przyktadem jest m.in. profil prowadzone;j
dziatalnos$ci, zakres $wiadczonych ustug, jakos¢ produktu,
wizerunek firmy, pozycja firmy i jej renoma [5, s. 169-170].

Przy tworzeniu zintegrowanej struktury instrumentéw
marketingowych nalezy wzia¢ pod uwagg ich specyfike oraz
istniejace migdzy nimi wspodtzaleznosci, co oznacza, ze
w przypadku zmiany jednego elementu moze zachodzi¢
koniecznos¢ dostosowania pozostatych elementéw, np. zmiana
produktu moze wymaga¢ zmiany kanatéow dystrybucji oraz
zastosowania innego typu reklamy. Migdzy poszczegdlnymi
elementami moga takze zachodzi¢ zwiazki substytucyjne
i komplementarne. Substytucyjno$¢ poszczegdlnych elementow
umozliwia tworzenie réznych wariantéw dzialan, natomiast
komplementarno$¢ wiaze si¢ z koniecznos$cia zwrdcenia
szczegolnej uwagi na te elementy, ktore sa ze soba skorelowa-
ne i wymagaja zastosowania podobnych dziatan, np. wysoka
jakos¢ produktu wymaga wysokiej jakosci obstugi klienta.
Trudnosci zwiazane z tworzeniem zintegrowanej struktury
kompozycji marketingowej wynikaja takze z faktu, ze po-
szczegoblne elementy maja charakter nie tylko ilo$ciowy, ale
i jako$ciowy, co oznacza, ze nie moga by¢ one przedmiotem
mierzenia, lecz warto$ciowania, a sita ich oddzialywania nie
moze by¢ precyzyjnie okreslona [1 s. 60-63].

MARKETING RELACJI

Tworzenie wartosci dla klienta w oparciu o marketing
zintegrowany okazalo si¢ jednak w dluzszym okresie nie-
wystarczajace. Na skutek zmian zachodzacych na rynku,
zwiazanych z nasilajaca si¢ konkurencja, zaczgto szukacé roz-
wigzan, ktore zapewnityby przedsigbiorstwom dlugotermi-
nowa przewagg na rynku. W tych warunkach uksztattowata
si¢ koncepcja marketingu relacji (relationship marketing).
W poczatkowym okresie koncepcja ta koncentrowata sig
jedynie na konieczno$ci tworzenia, utrzymywania i wzbo-
gacania relacji z klientami?. Dopiero badania prowadzone
w kolejnych latach nadaly nowy wymiar teoretyczny mar-
ketingowi relacji, a potrzebg¢ budowania wigzi rozszerzono
na inne podmioty istotne dla firmy. W modelowych ujeciach
zaprezentowano istniejace powiazania w przedsigbiorstwie,
w ktorych istotna rolg odgrywaja zaréwno klienci, dostaw-
cy, posrednicy, pracownicy, jak i inne grupy interesariuszy.
Podkreslono znaczenie wzajemnych powiazan, pomigdzy ja-
koscia, obstuga klienta i marketingiem?.

Zbudowanie teorii marketingu relacji wymagato zmian
podejscia do prowadzonych dziatan, ktére dotychczas kon-
centrowaly si¢ na realizacji transakcji, a podstawowym

Istotny wktad w formutowanie i rozwijanie koncepcji marketingu relacji
mieli m.in. L. Berry (1983) i T. Levitt (1983).

Modele opracowane w latach 90. autorstwa A. Payne’a, D. Ballantyne’a,
M. Christophera, E. Gummessona.

kryterium oceny byla ilo$¢ sprzedanych produktéw. W mar-
ketingu relacji sprzedaz powinna stanowi¢ poczatek budowy
wigzi z nabywca, a wiedz¢ na temat klienta oraz jego potrzeb
nalezy gromadzi¢ i wykorzystywa¢ w ramach prowadzo-
nych dziatan. Istotna cecha wymiany bazujacej na relacji jest
koncentracja na obstudze klienta oraz zwigkszaniu wartosci
oferty, ktora powstaje w wyniku wzajemnych uzgodnien
zainteresowanych stron. Komunikacja marketingowa powinna
mie¢ charakter zindywidualizowany oraz interaktywny, a jej
podstawowym celem jest tworzenie wartosci dla klienta.
Podstawe do oceny prowadzonych dzialan stanowi skutecz-
nos$¢ rozwiazywania problemow nabywcow oraz zapewnienie
im wysokiego poziomu obstugi [4, s. 79-81]. Umiejgtnos¢ bu-
dowania i utrzymywania relacji jest rOwnie istotna w kontak-
tach z partnerami handlowymi, pracownikami oraz innymi
podmiotami, ktéore moga mie¢ wplyw na funkcjonowanie
przedsigbiorstwa. Wynika to z faktu, ze na rynku konkuruje
si¢ obecnie w oparciu o sie¢ powiazan, jakie zachodza po-
migdzy przedsigbiorstwami i innymi organizacjami, a two-
rzenie wartosci dla klienta stanowi wypadkowa prowadzonych
dziatan wewnatrz i na zewnatrz firmy.

Nowe podej$cie wiazato si¢ z przyjeciem nadrzednego
celu, jakim jest nawiazywanie dtugoterminowych relacji, co
nalezato uwzgledni¢ w strategicznych dzialaniach przedsig-
biorstwa oraz stworzy¢ instrumenty umozliwiajace realizacje
tego celu. Niezbednym warunkiem wdrozenia marketingu
relacji stala si¢ baza danych pozwalajaca na wyréznienie klu-
czowych klientéw, a do budowania i umacniania wigzi zaczgto
wykorzystywaé programy lojalnosciowe. Zastosowano takze
nowe wskazniki stuzace do pomiaru efektywnosci dziatan
marketingowych, m.in.: warto$¢ zyciowa klienta (customer
lifetime value), stopg zatrzymania klientéw (retention rate)
oraz wskaznik utraty nabywcow (defection rate).

MARKETING WEWNETRZNY

Bardzo istotnym obszarem dziatan realizowanych w ramach
marketingu relacji jest tworzenie i umacnianie wigzi z pracow-
nikami firmy. Koncepcje t¢ z czasem rozbudowano, a cato$é¢
dziatan skierowanych do personelu, zaczgto okresla¢ jako
marketing wewngtrzny. Opiera si¢ on na zatozeniu, ze decy-
dujacy wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa ma wie-
dza, umiejetnosci i zachowania pracownikow, czego wyrazem
powinno by¢ odpowiednie zarzadzanie zasobami ludzkimi.
Personel odgrywa szczeg6lna rolg w firmach prowadzacych
dziatalno$¢ ustugowa. Od kwalifikacji oraz odpowiedniej
postawy pracownikow zalezy w duzej mierze zaspokojenie
potrzeb, satysfakcja i lojalnos¢ klientoéw. Jednym z podstawo-
wych kryteridw oceny $wiadczonych ustug jest wtasnie obstu-
ga klienta, ktéra moze stanowi¢ istotny czynnik w ksztal-
towaniu przewagi konkurencyjnej na rynku. Ze wzgledu na
istniejacy zwiazek pomigedzy zadowoleniem pracownikéw
a efektami ich pracy, potraktowanie personelu firmy jak
klientéw wewngtrznych oraz prowadzenie odpowiednich
dziatan ukierunkowanych na zaspokojenie ich potrzeb
powinno stanowi¢ integralny element strategii marketingo-
wej przedsigbiorstwa.

Proces zarzadzania zasobami ludzkimi w przedsigbior-
stwie realizujacym zasady marketingu wewngtrznego wia-
ze si¢ z koniecznoscia stworzenia odpowiedniego systemu
rekrutacji, szkolen, motywacji, kontroli i ocen, a takze dobre;j



EKONOMIA, ZARZADZANIE, INFORMATYKA, MARKETING 155

komunikacji wewnatrz firmy i klimatu sprzyjajacego wigk-
szemu zaangazowaniu zatrudnionych. W selekeji kandyda-
tow powinni uczestniczy¢ cztonkowie zespotu, poniewaz
ocena pracownikow uzalezniona jest od osiagnig¢ grupy.
W ramach systemu motywacji nalezy uwzgledni¢ zarow-
no bodzce finansowe, jak i pozafinansowe, a istotnym ele-
mentem prowadzonych dzialan sa szkolenia umozliwiajace
indywidualny rozwoj oraz podnoszenie skuteczno$ci pracy
zespotowej. Waznym obszarem marketingu wewngtrznego
jest zapewnienie prawidlowej komunikacji w firmie, dzig-
ki czemu mozliwa jest koordynacja prowadzonych dziatan,
a takze dobra wspolpraca pomigdzy poszczegolnymi dziata-
mi i komoérkami realizujacymi funkcje marketingowe. Sku-
teczno$¢ prowadzonych dzialan podnosi takze zwigkszanie
$wiadomos$ci marketingowej wsrod zatrudnionych pracowni-
kow [3, s. 11].

Praktyki organizacyjne zwiazane z marketingiem wewngtrz-
nym nie tylko wptywaja na wzrost satysfakcji i lojalnos$ci pra-
cownikdéw oraz wyzsza wydajnos¢ ich pracy, ale posrednio
oddziatuja na wigksze zadowolenie klientéw spowodowane
lepszym wykonaniem ustug, co ostatecznie sprzyja poprawie
wynikow firmy [2].

MARKETING SPOLECZNIE ODPOWIE-
DZIALNY

Przez dhugi czas cele ekonomiczne i spoteczne postrzegano,
jako odmienne, a wreez konkurencyjne wobec siebie. Jednak byto
to spojrzenie krotkowzroczne nieuwzgledniajace dhugookreso-
wych zwiazkow pomigdzy przedsigbiorstwami a §rodowiskiem
spotecznym, w jakim funkcjonuja. Zdolnos$¢ konkurowania za-
lezy bowiem w duzym stopniu od otoczenia zewngtrznego, m.in.
od poziomu wyksztalcenia lokalnej sity roboczej. Zaangazowanie
przedsigbiorstw w poprawe sytuacji spotecznej wplywa korzyst-
nie na warunki prowadzenia biznesu, a dobrze wyksztalceni pra-
cownicy przyczyniaja si¢ do wytwarzania produktéw wysokiej
jakosci. Innym przyktadem spotecznej odpowiedzialnosci przed-
sigbiorstw jest wspieranie ochrony przyrody oraz prowadzenie
dzialan na rzecz zmniejszenia zanieczyszczenia srodowiska, co
przyczynia si¢ posrednio do wytwarzania produktéw o wyz-
szej warto$ci dla konsumentéw [6, s. 39-40]. Istotny wptyw na
decyzje strategiczne przedsigbiorstw miata koncepcja zrow-
nowazonego rozwoju (sutainable development)®. Jej reali-
zacja opiera si¢ na zachowaniu réwnowagi pomigdzy poli-
tyka gospodarcza, spoleczna i ochrony $rodowiska, czego
wyrazem jest konieczno$¢ uwzgledniania skutkéw decyzji
ekonomicznych oraz ich wplywu na pozostale obszary. Wie-
le przedsigbiorstw, w tym korporacji miedzynarodowych,
przyjeto zréwnowazony rozwdj, jako jedna z podstawowych
zasad prowadzonej dziatalnosci.

Koncepcja marketingu spotecznie odpowiedzialnego wia-
ze si¢ Scisle z dziatalno$cia marketingowa przedsigbiorstw
kierujacych si¢ zasadami spotecznej odpowiedzialnosci.
Decyzje marketingowe w takich firmach powinny uwzgled-
nia¢ szerszy kontekst dla prowadzonych dziatan, tzn.: etyczny,
srodowiskowy, prawny oraz spoleczny, a realizacja podsta-
wowego celu, jakim jest zaspokojenie potrzeb konsumentow,
powinna pozostawa¢ w zgodzie z dlugookresowym intere-

4 Zréwnowazony rozwdj (sustainable development) — pojecie zdefiniowane

po raz pierwszy 1987 r. w raporcie Our Common Future opracowanym
przez Swiatowa Komisjg Srodowiska i Rozwoju ONZ.

sem spotecznym. W praktyce dziatalnos¢ zwiazana ze spo-
leczna odpowiedzialnoscia czgsto przybiera formy public
relations lub reklamy, stuzac tworzeniu wizerunku firmy lub
marki poprzez tzw. marketing prospoleczny (cause related
marketing). Inicjatywy tego typu wspieraja wiele obszaréw
zycia spolecznego, a ich celem jest takze poprawa wizerunku
firmy na rynku [6, s. 36]. Do podstawowych korzysci zwia-
zanych ze stosowaniem marketingu spolecznego mozna zali-
czy¢: zwigkszenie stopnia §wiadomos$ci marki, zwigkszenie
lojalnosci klientow, wzrost sprzedazy, przyciagnigcie uwagi
medioéw, a przede wszystkim kreowanie wizerunku firmy
odpowiedzialnej spotecznie, co sprzyja realizacji dtugofalo-
wej strategii rozwoju przedsigbiorstwa.

PODSUMOWANIE

Mimo ze zalozenia koncepcji marketingowej pozostaja od
lat takie same, a umiej¢tnos¢ zaspokojenia potrzeb konsumen-
tow nadal jest podstawowym celem prowadzonych dzialan
marketingowych, to spojrzenie na kwesti¢ wartosci dla klienta
znacznie zmienilo si¢ na przestrzeni czasu. Pojecie warto$ci ma
obecnie duzo szerszy wymiar, a do kluczowych komponentow
wartosci naleza zaréwno korzysci zwiazane z oferta rynkowa
firmy, jak i elementy istotne dla nabywcy w dtugim okresie,
a takze czynniki wazne z punktu widzenia calego spoteczen-
stwa. Dzigki takiemu podejsciu przedsigbiorstwa realizuja sku-
teczniej cele dtugookresowe i ksztattuja korzystny wizerunek,
a ich pozycja rynkowa umacnia si¢ z uptywem lat.
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THE ROLE OF MARKETING IN BUILDING
COMPANY COMPETITIVE ADVANTAGE

SUMMARY

Factors influencing consumer decisions play crucial role in
gaining competitive advantage. The enterprises which create
superior customer value by delivering more benefits than
competitors achieve better results, build strong brands and
a remarkable position in the market.

Key words: integrated marketing, relationship marketing, in-
ternal marketing, social responsibility marketing.



