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1. Wstep

Zarzadzanie marketingowe oparte na tradycyjnych zasadach dzi$ juz nie
wystarczy. Obecnie firmy poszukuja coraz nowszych, ciekawszych, atrakcyjniej-
szych drég docierania do klienta ze swoja oferta. Tradycyjnie prowadzone kampa-
nie reklamowe odchodza do lamusa. W ich miejsce pojawiaja si¢ rozwiazania,
ktére szokuja, draznia, bawia i wzruszaja klientéw. Specjalisci ds. marketingu
przescigaja si¢ w coraz $mielszych rozwiazaniach, ktére maja wzbudzi¢ zaintere-
sowanie klienta, przekona¢ go do zakupu, a w konsekwengji dalszych poczynan
- przywiaza¢ go na stale do firmy lub oferowanej marki.

W obecnym czasie zmiany zachodzace na rynkach débr konsumpcyjnych
nabieraja coraz wigkszego tempa. Sytuacja ta podyktowana jest giéwnie przeobra-
zeniami technologicznymi w zakresie zaréwno tworzenia nowych produktéw, jak
i samych proceséw produkcyjnych, coraz krétszymi cyklami zycia produktéw,
niestabilnoécig klientéw, szybko zmieniajagcymi si¢ modami oraz wysokim pozio-
mem poinformowania i wyedukowania klientéw, a takze wyrafinowaniem na-
bywcéw wynikajacym z rewolucji medialnej [Chapman, Kozielski 2004, s. 4]. W tej
sytuacji nowym orezem w rekach skutecznych marketingowcéw stajg si¢ m.in.:
marketing globalny, CRM, CEM, lobbing internetowy czy contact center. Wspo-
mniane formy i narzedzia stanowia czesto catkiem jako$ciowo odmienne od trady-
cyjnego instrumentarium marketingowe, wérdd kluczowych czynnikéw sukcesu w
nowoczesnym marketingu wymienia si¢ bowiem gléwnie: zdolnos¢ do interpreta-
qji rynku, przewidywanie zmian (myslenie polegajace na ,wyprzedzaniu” zmian
nastgpujacych w otoczeniu) oraz podejmowanie dzialan przygotowawczych w
tym zakresie [Chapman, Kozielski 2004, s. 4].
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2. Marketing globalny

Jednym z podstawowych wyzwan stojacych przed wspoélczesnymi przedsie-
biorstwami jest konieczno$¢ dzialania w warunkach postepujacej globalizacji. Jak
okresla to G.S. Yip, kluczowg sprawa w strategii globalnej jest znalezienie odpo-
wiedniej réwnowagi miedzy lokalnym dostosowaniem a globalng standaryzacja.
Marketing globalny nie oznacza zatem slepego przywiazania do standaryzacji
wszystkich jego elementéw, lecz opiera si¢ na zréznicowanym podejéciu global-
nym do strategii i programéw, ktérych podstawa jest polgczenie elastycznosci z
uniformizacja [Yip 2003, s. 170].

Jak wskazuje A.K. KoZzminski, powolujac sie¢ na obserwacje S. Paliwody, glo-
balny marketing mozna okresli¢ jako najwyzsze stadium rozwoju marketingu
migdzynarodowego. Charakteryzuje si¢ on czterema nastgpujacymi cechami:

1) oznacza $wiadomy dlugofalowy program rozwoju zagranicznych rynkéw, co
zwigzane jest z koniecznosciag modyfikacji marketingu-mix;

2) pociaga za soba bezposrednie inwestycje zagraniczne, niezbedne do rozpo-
znania, penetracji, utrzymania oraz rozwoju rynku;

3) poprzez rozumna i z umiarem stosowana standaryzacje przyczynia sie do
osiagania korzysci skali;

4) wiaze si¢ z wymogiem miedzynarodowej segmentacji rynkéw, co polega na
poszukiwaniu podobnych cech grup nabywcéw w réznych krajach i dopaso-
waniu do nich instrumentéw marketingowych [KoZmiriski 2004, s. 134).

W globalnym marketingu na szczegélng uwage w zakresie rozwoju jego
technik i metod zastuguja dwie z nich:

e globalne zarzadzanie kontami globalnych klientéw przedsigbiorstwa,

¢ komputerowa optymalizacja przebiegéw towarowych (merchandising) glo-
balnych detalistow.

Globalna obsluga globalnych klientéw wymaga przede wszystkim sprostania
takim wymogom, jak [KoZmiriski 2004, s. 134-135]:

1) precyzyjne okreslenie roli zespoléw zarzadzajacych globalnymi rachunkami
jako budowniczych i menedzeréw trwatych partnerskich relacji z globalnymi
klientami, a nie jako ,,supersprzedawcéw”;

2) dostosowanie systemu bodZcéw i prowizji na szczeblu zaréwno globalnym,
jak i lokalnym (w krajach lub regionach przeznaczenia dostaw);

3) wspomaganie zespoléw zarzadzajacych globalnymi kontami oraz ich mene-
dzeréw poprzez silne wsparcie ekspercko-badawcze, informatyczne (systemy
CRM), w sferze public relations i komunikowania sie;

4) budowa systemu $wiadomego zarzadzania relacjami z kluczowymi globalny-
mi klientami na wszystkich szczeblach: globalnym, regionalnym, kraju czy
spolki zaleznej.

Poza globalnym zarzadzaniem kontami globalnych klientéw wazne s takze w
tym specyficznym rodzaju marketingu miedzynarodowego wskazane wczesniej
informatyczne systemy zarzadzania przeplywem towaréw. Wspomagaja one global-
nych detalistéw w rozwigzywaniu trzech grup problemoéw, tj. [KoZmiriski 2004, s. 135]:
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1) kroétkich cykli zycia modeli sprzedawanych towaréw i niepewnej struktury
popytu na niel;

2) koordynacji decyzji, jakie podejmowane sa przez liczne grona pracownikéw
odpowiedzialnych za poszczegdlne fragmenty i ,wezly” przebiegu towarowego;

3) problemu czasu, kosztéw zmian i korygowania blednych decyzji.

Dzialanie na szeroka, migdzynarodowa skale wiaze sig z koniecznosciag pono-
szenia okreslonych wysokich kosztéw, tj. olbrzymich nakladéw na dzialalnos¢
badawczo-rozwojowa oraz wzmozonych wysitkéw w zakresie ksztaltowania
systeméw wytwarzania w klasie $wiatowej. Marketing globalny moze sie jednak
przyczyniaé¢ do obnizenia wspomnianych kosztéw.

3. Nowe ujecie problemu tworzenia wartosci dla klienta

Od dawna w zarzadzaniu méwi sie o tworzeniu wartosci dodanej dla klienta
(added value). Jednak dzi$ zagadnienie to ksztaltowane jest praktycznie na kazdym
etapie procesu produkcyjnego i logistycznego w wyniku prac prowadzonych nad
dopasowaniem produktu do potrzeb i oczekiwarn klientéw. Zmodyfikowane etapy
tego procesu przedstawiono w tab. 1.

Z obserwacji ewolugji rynku wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ firm wnikliwie
analizuje preferencje potencjalnych i rzeczywistych klientéw, uwzglednia znaczenie
méd i trendéw rynkowych oraz zabiega o pelne usatysfakcjonowanie nabywcéw, czego
efektem jest doskonalenie laricucha wartosci oferowanego klientowi.

Wszystko to, w Swietle podstawowych zalozen, zmierza do budowy dobrych,
lojalnosciowych stosunkéw z klientami. Konsekwencja powyzszego jest to, iz obecnie
wieksza uwage kieruje si¢ na obserwacje skladnikéw wartosci lojalnosci klienta w
czasie. Wéréd najwazniejszych z nich mozna wymienié [Michalik 2004, s. 20]:

* lojalno$¢ wynikajaca z podtrzymywania zakupéw (keep-sell),

s wzrost wartosci zakupéw wynikajacy ze zwigkszonej czestotliwosci, ilosci
nabywanych produktéw i nieelastycznos¢ cenowa popytu generowanego
przez tych lojalnych (up-sell),

e zakup produktéw komplementarmnych (cross-sell),
wartoé¢ rekomendaciji (friend-sell).

Jak wida¢, nawet tak ,miekkie” kategorie marketingowe, jak lojalnosé¢ klien-
téw, zaczynaja by¢ bardzo dokladnie szacowane. Niewatpliwie zastosowanie
nowoczesnych technologii informatycznych przyczynia si¢ do rozwoju metod tego
typu i wielu innych oraz narzedzi pomiaru efektywnosci organizacji. Mozna
przypuszczad, ze podjgte zostana prace nad budowg np. systeméw pomiaru zysku
pochodzacego z przyzwoitosci czy tez wiedzy klientéw.

' Problemy te powoduja powstawanie nadmiernych zapaséw.
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Tabela 1. Marketingowe dzialania, narzedzia i instrumenty tworzenia wartosci dla firmy i klienta

Marketingowe dziatania, narzedzia

i instrumenty

Dzialanie markelingowe tworzjce

warto$é dla firmy

Wartosé dla klienta

1.  Zarzadzanie taficuchem
zaopatrzenia

(muin. wdrazanie systeméw MRP i

ERP ~ manufacturing /enterprise

resource planing)

Poszerzenie i integracja partneréw w

sieci produkcyjnej

Dostosowanie przebiegéw proceséw
produkcyjnych do oczekiwari
klientéw (gléwnie poprzez przyspie-
szenie procesu tworzenia produktu

lub $wiadczenia uslugi dla klienta)

2.  Zarzadzanie sferg badan i
rozwoju; promowanie postaw
innowacyjnych

(gtéwne badania rynkowe i marke-

tingowe, techniki heurystyczne,

systemy motywacyjne)

Zdolnos¢ do tworzenia innowadji,
ktdre pozwalaja na dopasowanie do

potrzeb klienta, odpowiadanie na tzw.

popyt nieuswiadomiony, a nawet -
dzieki zdolnosci przewidywania
mozliwych zmian - wyprzedzanie
pewnych méd i trendéw rynkowych

Pelniejsze uwzglednienie oczekiwan,
potrzeb i preferendji klientéw;
tworzenie nowych méd; mozliwos¢
skorzystania z rozwiazan sugerowa-

nych przez firme

3.  Zarzadzanie sfera produkgcji
(np. JiT = Just-in-Time)

Zdolnos¢ do wytwarzania produktu
»w klasie swiatowej”, zapewniajace-
go wartos¢ uzytkows i indywiduali-
zadje

Indywidualizacja produkgi -
dopasowanie czasu, wielkosci i
charakteru produkgdi do potrzeb i

preferengi klientéw

4. Kanaty dystrybugji i formy
sprzedazy

(m.in. sprzedaz osobista, sprzedaz

poprzez Internet, systemy sprzedazy

ratalnej)

Uwzglednienie w polityce dystrybu-
gi firmy takich wartosci, jak:
preferencje, mozliwoéci i zwyczaje

nabywcéw

Dopasowanie kanaléw i form
sprzedazy do preferengji i wymogéw
klientéw

5.  Zarzadzanie relacjami z
nabywcami

(np. CRM - Customner Relationship

Management, CEM - Customer

Experience Management)

Satysfakdja i lojalnos¢ klientéw, staly
kontakt, zdolno&¢ do odpowiedzi na
potrzeby nabywcéw

Zrozumienie doglebne potrzeb oraz
emodji, ktére maja wplyw na
podejmowane przez klientéw

decyzje

6.  Obstuga nabywcéw
(telemarketing, infolinie, call center,
CC - Contact Center)

Obsluga oparta na znajomosd
potrzeb, oczekiwan, wymagari,
doswiadczen i marzen konsumentéw,;
tworzenie baz wiedzy nt. klientéw i
probleméw, z jakimi sie oni spotykaja

Coraz wigksza indywidualizacja
klientéw; rozpatrywanie kazdora-

zowej uwagi 2glaszanej przez klienta

7.  Postrzegana wartos¢:
e produktu
e firmy
(repozycjonowanie oferty,

CI - Corporate Identity, branding )

Oparta na znajomosci marki
produktu/firmy zdolnos¢ do
przyciaggania: nabywcéw, inwesto-
réw, partneréw, wartosciowych

pracownikow

Mozliwo$¢ bazowania na tradydgi
firmy, pozytywnych do$wiadczeniach
wynikajacych z wezesniejszych
kontaktéw handlowych, znanej juz
jakosci produktéw, ustug oraz
akceptowanej przez klienta kulturze
obslugi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Kozmiriski 2004, s. 121].




221

4. Corporate identity jako narzedzie tworzenia wizerunku firmy

W obliczu narastajacej liczby firm pojawiajacych sie zaré6wno na globalnym,
jak i lokalnym rynku istnieje konieczno$¢ budowania wizerunku odrebnosci i
oryginalnosci przedsigbiorstwa. W tym celu wykorzystywane jest coraz szerzej
nowoczesne narzedzie marketingowe, jakim jest corporate identity (CI). Jest to
strategicznie zaplanowane dzialanie organizacji w celu pozytywnego jej wyréznie-
nia na rynku i jednoczenia zespolu wokét wspélnej misji i celéw firmy. Zadanie,
jakie ma do spelnienia CI, to w gléwnej mierze usprawnienie dzialalnosci organi-
zagi i budowanie przewagi konkurencyjnej poprzez akcentowanie dzialan za
pomoca wizualnych atrybutéw, komunikatywnych przekazéw i tworzenie kanonu
zachowan pracownikéw. Wizerunek firmy (CI) tworza wéwczas systemy: wizual-
ny, zachowan oraz komunikacji [Nikodemska-Wolowik 2004, s. 6].

Jak twierdzi A.M. Nikodemska-Wolowik, powolujac si¢ na ekspertow w tej
dziedzinie, tworzenie systemu CI swoje Zrédlo winno znajdowaé we wnetrzu
firmy, atrybuty za$ jej wizerunku wyplywa¢ powinny z jej ,serca”, na ktére skla-
daja sie [Nikodemska-Wolowik 2004, s. 29]:

o klarowna wizja przyszlosci firmy,

e sprecyzowana strategia rynkowa,

* kultura oraz wiedza,

* umiejetnosci i morale pracownikéw.

Zasygnalizowana tu jedynie potrzeba podjecia dzialari w zakresie ksztaltowania
corporate identity w polskich firmach wydaje sie by¢ szczegélnie wazna zwlaszcza
teraz, kiedy to rodzime przedsigbiorstwa poszukuja partneréw za granica i probuja
upora¢ si¢ z chaosem informacyjnym. Wdrazanie systemu CI na szersza, anizeli
dotychczas, skale mialoby takze inny walor - mogloby poprawi¢ i ,wyostrzy¢”
mglisty czestokro¢ wizerunek naszych produktéw na arenie migdzynarodowe;j.

5. Lobbing w sieci internetowej

Mimo ze dziatania lobbingowe stosowane sa w biznesie na szeroka skale juz
od dawna, rozwijajace si¢ obecnie bardzo dynamicznie nowe technologie informa-
tyczne daja mozliwos¢ poszerzenia tego typu dzialan o nowe kanaly komuniko-
wania sig z otoczeniem. Obecnie, w odréznieniu od tradycyjnych form lobbowania,
takich jak: spotkania twarza w twarz, dyskusje w malych grupach, plakaty, tablice
ogloszeniowe, outdoor badz przeméwienia publiczne, coraz wigksza popularnoscia
cieszy sie lobbing w sieci internetowej. Najczesciej stosowany jest on w tym przy-
padku w [Maciorowski 2004, s. 55]:

serwisach www, a szczegdlnie w tych, ktére uwzgledniaja rozbudowana sekcje

Centrum Prasowego,

e dzialaniach PR-owskich, ktére polegaja na kierowaniu komunikatéw informa-
cyjnych, opinii, stanowisk, artykutéw, wywiadéw itd. do wybranych, opinio-
twérczych mediow elektronicznych,
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e zbieraniu informacji oraz wyrazaniu opinii na wyselekcjonowanych czatach,
forach i grupach dyskusyjnych,

¢ wykorzystaniu narzedzi tzw. marketingu wirusowego,

e gazetkach oraz biuletynach elektronicznych,

* newsletterach przy zalozeniu, ze uzyskano zgode na ich otrzymanie i rzeczy-
wiscie docieraja one do wptywowych oséb,

¢ kampaniach bannerowych i mailingach,

* bezposredniej, masowej wysylce e-maili kierowanej do wybranej organizadji.
Jak wida¢, wspominane w tym artykule juz wielokrotnie, nowoczesne techno-

logie informacyjne w znaczny sposéb przyczyniaja si¢ do zmian w zarzadzaniu

marketingowym przedsigbiorstwem. Dostrzec to mozna takze w pokrewnym

temacie zarzadzania programami lojalnosciowymi, w ktérych coraz czesciej wyko-

rzystywanymi kanalami komunikagji z klientem staja sig takie formy kontaktu, jak:

infolinie (47% wskazari w badanych przedsiebiortswach), specjalne serwisy www

(26%), SMS-y (22%) czy e-maile (15%)2.

6. Ukryty marketing jako nowa forma pozyskania atenciji
' potencjalnego klienta

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na nowy ksztalt wspolczesnego marke-
tingu sa zmiany spoleczne w odbiorze kampanii reklamowych. Klasyczne formy
promocji produktéw i ustug staja sie coraz mniej skuteczne. Duza liczba stacji
telewizyjnych oznacza, ze coraz trudniej jest dotrze¢ z konkretna reklama do
upatrzonego segmentu rynkowego klientéw. Ponadto obserwuje sig¢, ze mlodzi
ludzie, zwlaszcza mezczyzni w wieku do 35 lat, poswiecaja mniej czasu na oglada-
nie telewizji, by zamiast tego zajmowac¢ sie grami elektronicznymi lub surfowaé w
Internecie®. Te i inne przyczyny zmian w stylu zZycia i sposobie postrzegania rze-
czywistosci powoduja koniecznoé¢ poszukiwania nowych, czesto utajnionych,
form docierania z oferta handlowa do potencjalnych nabywcéw. Przyklady takich
praktycznych dzialan zamieszczono w tab. 2.

Forma tego rodzaju kontaktu firmy z otoczeniem, mimo przyczyniania si¢ do
wzrostu obrotéw handlowych w wielu przedsigbiorstwach, ma takze pewne stabo-
Sci. Po pierwsze, warto zauwazy¢, ze tradycyjna reklama w poréwnaniu z krypto-
marketingiem umozliwia znacznie wigksza kontrole nad trescia badz rozlozeniem
akcentéw. Po drugie, nie wszystkie wyroby mozna skutecznie reklamowac za po-
mocg ukrytego marketingu. Na takie trudnosci mozemy napotkac¢ np. w przypad-
ku promowania ropy naftowej, gazu, chemikaliéw, uslug ubezpieczeniowych,
przewozéw kolejowych czy dostaw pradu. Jeszcze innym problemem jest to, ze
,niewidoczny” marketing wykorzystywany jest coraz szerzej i przez to staje sie
coraz bardziej widoczny. Bardzo czesto bywa on réwniez oceniany jako nieetyczny,

253 to wyniki badan telefonicznych zaprezentowanych przez P. Michalik w artykule Zrédla lojalno-
éci, a przeprowadzonych przez Contact Point w grudniu 2003 r. - na losowo dobranej probie
436 0s6b z wojewddztwa mazowieckiego.

3 Szerzej zob. [Ukryty marketing... 2005, s. 38].
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Tabela 2. Praktyczne przyklady stosowania ukrytego marketingu

Niewidoczne formy

marketingu

Konkretny przyklad praktycznego dziatania firmy

Ukryte promocje marki

Aktlorzy ucharakteryzowani na ,zwyklych turystéw”, proszacy ludzi o
zrobienic im zdj¢¢ najnowszym telefonem komérkowym Sony Ericsson.
Popularyzacja okreslonych artystéw muzykéw z pomocg , klientéw”

poprzez glosne rozmowy, zachwalanie danego utworu/plyty w sklepie

Marketing za poérednic-
twem znanych ludzi

Zachwalanie wyrobéw (np. farmaceutycznych) przez znane osoby
(aktoréw, sportowcéw, politykéw) podczas prowadzonych z nimi
wywiaddw, spotkar i imprez okoliczno$ciowych

Poérednie przynety

Film reklamowy Mercedesa emitowany w kinach jako czoléwka filmu
fabularnego (6w spot reklamowy wtapia sie w akdje filmu, tworzac
integralng cze$¢ widowiska)

Reklama wykorzystywa-
na w grach elektronicz-
nych

Zamieszczanie reklam (najczesciej producentéw samochodéw) w grach
elektronicznych — w efekcie: wyostrzona percepcja odbiorcy i poszerzone
grono potencjalnych nabywcéw

Marketing w muzyce pop
i rap

Wymienianie przez artystéw w utworach dotyczacych dnia codziennego
ich ulubionych marek. Spektakularnym przykladem tego typu zachowan

jest zespdl Jay-Z, ktéry otrzymuje wyroby Motoroli w zamian za promo-
cje w swoich utworach produktéw tej firmy. Statystyki za rok 2003
wskazujg na nastepujaca liczbe wzmianek w utworach muzycznych:
Mercedes — 112, Lexus —48, Gucci - 47, Cadillac - 46. Jest to zapewnienie
szerokiej i bezplamej reklamy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Ukryty marketing... 2005, s. 38].

zwlaszcza ze coraz wigksze jest wyczulenie opinii publicznej na problemy etyczne,
co dodatkowo moze deprecjonowa¢ te forme aktywnosci marketingowej firmy.
Mimo jednak wskazanych trudnosci we wdrazaniu kryptomarketingu narzedzie to
jest nadal aktualne i skuteczne, na co wskazujag wyniki dzialania firm stosujgcych
te forme promowania produktéw i ustug?.

7. Customer relationship management
oraz contact center -~ narzedzia budowy
i utrzymywania stosunkdw lojalnosciowych z klientami

Wspélczesnie, w obliczu mozliwosci poszerzania rynkéw zbytu, jednym z
gléwnych zadan jest z pewnoscia pozyskiwanie nowych klientéw. Sluza temu
m.in. opisany powyzej marketing globalny, ukryty marketing czy tez coraz szerzej
stosowana koncepcja corporate identity. Wiele firm zapomina jednak o tym, ze
statystycznie musza one ponie$¢ od 3 do 5 razy wyzsze naklady na pozyskanie
potencjalnego klienta, anizeli naklady na utrzymanie klienta dotychczasowego.

1 Szerzej zob. [Ukryty marketing... 2005, s. 39-40).
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Stad tez istotne jest, aby — poza dzialaniami majacymi na celu poszerzanie grona
odbiorcéw — utrzymywaé odpowiednie kontakty ze ,starymi znajomymi” firmy.
Stuzy¢ temu ma wdrazanie systemu CRM i pokrewnego do niego narzedzia -
contact center (CC). O ile problemowi wdrazania systemu CRM poswigca si¢ w
literaturze przedmiotu sporo miejsca, o tyle nowym, ciekawym, mniej znanym
zagadnieniem jest stosowanie w praktyce koncepcji CC. Forma ta rézni sie jednak
tym od tradycyjnego telemarketingu czy call center, iz wykorzystuje bardziej za-
awansowane, innowacyjne oprogramowanie typu workforce management (WFM).
Sita CC lezy gléwnie w tym, iz pozwala on na wzrost satysfakcji klienta i jego
blizszy zwiazek z firma. Moze takze przyczyni¢ si¢ do podniesienia rentownosci
firmy poprzez obnizenia kosztéw. Nowoczesne contact center to przede wszystkim:
e szybkie i latwe polaczenia z konsultantem,

¢ spersonalizowana obstuga dajaca klientowi poczucie bycia waznym,

e integralnos¢ wszystkich kanaléw komunikacji - telefonu, e-maila i www?.

8. Customer Experience Management (CEM), czyli nowy wymiar
orientacji na klienta

Wiele miejsca w zarzadzaniu marketingowym po$wigcano do tej pory rozpo-
znawaniu potrzeb klienta i dopasowywaniu do tego oferty handlowej. Wspélczes-
ny marketing idzie jednak o krok dalej. Mowa tu o koncepcji CEM, {j. zarzadzaniu
doswiadczeniem klientéw, ktére koncentruje sie na dopasowaniu oferty firmy do
stylu zycia ludzi i do ich szczegélnych potrzeb. Jak dowodzi M. Bemnacik, CEM jest
narzedziem skuteczniejszym nawet anizeli popularny CRM, ktéry $ledzi jedynie
historyczne fakty (w tym gléwnie transakcje) zwigzane z obstuga klienta. Tymcza-
sem CEM zaklada, ze aby wladciwie zidentyfikowa¢ wszelkie punkty kontaktu
klienta z firma lub marka, poznaé towarzyszace im emocje, przedsigbiorstwo musi
wrecz ,rozebra¢” na czynniki pierwsze proces zakupéw. Musi ona takze ,nada¢
doswiadczeniom odpowiednia range, dokladnie taka, jaka nadaje im klient.” Jak
wskazuje dalej M. Bernacik, niemozliwe jest prawidlowe przeprowadzenie te;
operacji bez tzw. myslenia klientem, czyli bez zrozumienia funkgji, jaka przypisuje
on produktowi, tzn. bez odpowiedzi na pytanie — co tak naprawde kupuje on w
danej firmie (np. czy tylko produkt, jakim jest wino musujace o danym smaku, czy
moze nagrode dla siebie za ciezka calodniowa prace, a moze element prestizu badz
tez wazny skladnik romantycznego wieczoru [Bernacik 2004, s. 41]).

W swietle zalecanego powyzej kierunku dzialania nalezy wiec wedlug
B. Shmitta (propagatora koncepcji CEM) skoncentrowa¢ si¢ w dzialalnosci marke-
tingowej firmy na wdrozeniu opisywanego systemu opartego na pieciu nastepuja-
cych etapach dzialania:

1. analizie $wiata doswiadczer konsumenta,

* Wiecej informacji na ten temat znalez¢é mozna w [Cyganek 2004, s. 50].
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2. budowie platformy doswiadczeri klienta (m.in. zdefiniowanie tzw. EVP (expe-
riential value promise), a wiec okresleniu w kategoriach doznan tego, co klient
otrzymuje),

3. kreowaniu marki na bazie tych do§wiadczen,

projektowaniu interfejséw,

5. stalym poszukiwaniu innowagjié.

Podstawowym i najwazniejszym dla finalnych efektéw etapem jest jednak
analiza socjokulturowego kontekstu, w jakim dziala klient, tzn. poznanie czynnikéw,
ktére maja wplyw na wybory konsumenckie, a takze innych motywéw, lekéw,
pragnieni i doswiadczen, ktére przekladaja si¢ na opinie o marce czy nawyki zaku-
powe [Bernacik 2004, s. 41]. Stad tez swoistym ,,sztandarem” w tej dziedzinie moga
by¢ slowa P. Kotlera: ,Zamiast postrzegania w kazdym czlowieku potencjalnego
klienta, powinni$my raczej zacza¢ dostrzega¢ w kazdym kliencie czlowieka”.

>

9. Zakonczenie

Jak prébowano wykazaé w niniejszym opracowaniu, nowoczesne formy i
narzedzia marketingu znacznie odbiegaja od tych, ktére znamy z przeszlosci.
Innymi cechami powinni takze charakteryzowa¢ si¢ wspélczesni marketingowcy.
Wsréd najbardziej pozadanych ich atrybutéw mozna zatem wymieni¢ [Chapman,
Kozielski 2004, s. 5]:
¢ dysponowanie interdyscyplinarng wiedza konieczna do rozwigzywania pro-

bleméw, a nie wylacznie do wykonywania zadan,

e posiadanie umiejetnosci krytycznej oceny i pomiaru swojej pracy,

e charakteryzowanie si¢ wysokimi standardami etycznymi,

e odznaczanie si¢ zdolnosciami zastosowania w praktyce koncepcji i narzedzi
marketingu wewnetrznego, organizacji uczacej si¢ czy zarzadzania wiedzg,

e otwartos¢ na nowe idee, partneréw, klientéw, wspétpracownikéw itp.,

* odznaczanie si¢ profesjonalizmem i pokora w dzialaniu.

Przymioty te jednak nie wydaja si¢ przesadza¢ ze stuprocentowa pewnoscia o
powodzeniu w biznesie. Istotne jest bowiem takze to, aby wspdlczesni menedze-
rowie zarzadzajgcy marketingiem nie bali sie ryzyka i potrafili dziala¢ dynamicz-
nie na taka skale, jakiej wymaga rynek. Najbardziej obrazowo zdaja si¢ to potwier-
dza¢ stowa, jakie Alicja ustyszala od jednego z mieszkaricéw Krainy Czaréw: ,Tu
trzeba biec tak szybko, jak to tylko mozliwe, aby pozosta¢ w tym samym miejscu”.
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CHOSEN MODERN FORMS AND TOOLS
OF THE MARKETING MANAGEMENT

Summary

In this article an author underlines the need of using the modern forms and tools of the marketing
management. Basing on their main attitudes of the described subjects, author presents: global
marketing, how to create corporate identity and the value for the clients, lobbying in the Internet
network, hidden marketing, CRM (Customer Relationship Management), Contact Centre and the CEM
(Customer Experience Management). On the end of this article an author has described the attitudes of
the marketing manager. ‘
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