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Marketing — miedzy koncentracjq na kliencie a orientacja
na interesariuszy

Streszczenie

Marketing, mimo swojej ponad stuletniej tradycji, pozostaje dziedzing stosun-
kowo mloda o nieuksztattowanej jeszcze w petni tozsamosci i podlegajaca ciaglemu
rozwojowi. Celem rozwazan jest przedstawienie jednego z mozliwych kierunkow
tego rozwoju, ktory jak na to wskazuja zachodzace w obrgbie marketingu zmiany,
bedzie polegal na stopniowym przechodzeniu od koncentracji na kliencie do orien-
tacji na interesariuszy. Takie poszerzenie perspektywy pociagnie za sobg istotne
implikacje zaré6wno w sferze badawczej, jak i w odniesieniu do roli marketingu
w praktyce gospodarczej. Pomoze jeszcze silniej zaakcentowaé wymiar spoleczny
marketingu jako procesu, ktorego uczestnikami i beneficjentami sg rozne grupy
interesariuszy. Artykut ma charakter koncepcyjny.

Stowa kluczowe: marketing, klient, marketing korporacyjny, interesariusze.

Kody JEL: M31

Wstep

Marketing, zaréwno jako obszar badan naukowych, jak i element praktyki gospodarczej
podlega nieustannym przemianom. Jego ewolucja, postepujaca w wyniku refleksji teore-
tycznej i oddziatywania czynnikow zewnetrznych, rodzi pytania o przyszty ksztalt marke-
tingu i zakres probleméw badawczych podejmowanych w jego ramach (Duliniec i in. 2006).
Jednym z kierunkéw rozwoju jest marketing korporacyjny (corporate marketing), ktory
budzi coraz wigksze zainteresowanie, czego dowodem jest m.in. rosngca liczba publikacji
poswieconych marce korporacyjnej (corporate brand) (Kay 2006, s. 742-760; Dabrowski
2011a, s. 2-8; Cornelissen 2012, s. 1093-1102). Spojrzenie na marketing z perspektywy,
w ktorej przedsiebiorstwo staje si¢ jednoczesnie podmiotem prowadzacym dziatania marke-
tingowe, ale i ich przedmiotem, zmusza do postawienia pytania o aktualno$¢ paradygmatu
koncentracji catej uwagi na kliencie i traktowania go jako najwazniejszego (jedynego?) in-
teresariusza organizacji.

Zmiany definicji marketingu — poszerzanie kre¢gu interesariuszy

Ewolucja, ktorej podlegat i podlega marketing znajduje swoje odzwierciedlenie w zmia-
nach w sposobie definiowania tego poj¢cia, obserwowanych w ostatnich ponad stu latach.
Pierwsze definicje marketingu pojawily si¢ juz na poczatku XX w. — za prekursorow w tym
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zakresie uznaje si¢ A.W. Shawa i R.S. Butlera (Biatecki 2006, s. 17). Ten ostatni wigzat
marketing z dziataniami majacymi zapewni¢ obecno$¢ produktu na rynku, okreslajac me-
tody marketingowe jako obejmujace ,,wszystko co jest robione, aby wplynac na sprzedaz”
(Butler 1916, s. 2). Zwracal uwagg na szerokie spektrum czynnikow, ktére powinny by¢
w zwiazku z tym uwzgledniane, odnoszacych si¢ do charakterystyki produktu i rynku, ka-
natow dystrybucji, ceny, reklamy i sprzedazy osobistej. Wskazywat rowniez na koniecznos¢
planowania dziatan marketingowych i poprzedzania ich analiza. Butler patrzyt jednak na
marketing przede wszystkim z perspektywy producenta badz innego podmiotu (niezalezne-
go posrednika) wprowadzajgcego produkt na rynek.

W podobnym duchu swoja pierwsza definicje sformutowato Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu (American Marketing Association — AMA), ktore w 1935 roku okreslito mar-
keting jako ,,przejaw dziatalno$ci biznesowej dotyczacej przeptywu produktow i1 ustug od
producentow do konsumentow lub uzytkownikow” (Keefe 2004, s. 17-18). W tej definicji
takze trudno doszuka¢ si¢ postawienia klienta w centrum uwagi. Dopiero w drugiej defi-
nicji opublikowanej przez AMA w 1985 roku interes klienta zostat wyraznie dostrzezony.
Zgodnie z tg definicja, marketing to ,,proces planowania i realizowania koncepcji produktu
(dobra, ustugi, idei), ceny, promocji i dystrybucji, prowadzacych do wymiany pozwalaja-
cej osiagnac cele jednostki i organizacji” (Keefe 2004). Z definicji tej wynika, ze zada-
niem marketingu jest doprowadzenie do wymiany umozliwiajacej nie tylko realizacj¢ celow
przedsiebiorstwa, ale rowniez pozwalajacej klientom (jednostkom) na osiaganie ich celow.
Widoczna jest wigec pewna symetria korzysci z wymiany uwarunkowana uznaniem, ze bez
uwzglednienia w niej interesu klienta nie bedzie mozliwe osiagnigcie celow organizacii.

W 2004 roku Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu opublikowato kolejng defini-
cje, okreslajac w niej marketing jako ,,funkcj¢ organizacyjng i zbior proceséw stuzacych
kreowaniu, komunikowaniu i dostarczaniu wartosci nabywcom oraz zarzadzaniu relacjami
samym poszerzony zostat krag podmiotoéw, ktorych interes w konteks$cie marketingu powi-
nien by¢ brany pod uwage — w gronie beneficjentow, obok samej organizacji, zostali wy-
mienieni takze jej interesariusze. Definicja AMA z 2004 roku stanowila wigc wyrazny krok
w kierunku zmiany perspektywy i uznania, ze w kreowaniu, komunikowaniu i dostarczaniu
wartos$ci biorg udzial r6zne grupy interesariuszy, co wymaga, aby roOwniez one, a nie tylko
organizacja mialy mozliwos¢ osiagania korzysci zwigzanych z ich rola w zaistnieniu relacji
klient (nabywca)-organizacja.

Krytyka, z jaka spotkata si¢ nowa definicja zar6wno w odniesieniu do tresci, jak i spo-
sobu wypracowania (Gundlach 2007, s. 243-250; Hunt 2007, s. 277-283; Ringold, Weitz
2007, s. 251-260) doprowadzita do jej szybkiej modyfikacji. W rezultacie w 2007 roku,
czyli juz trzy lata pozniej pojawila si¢ kolejna definicja, zgodnie z ktorg marketing stanowi
»dziatalno$¢, zespot instytucji i procesow stuzacych kreowaniu, komunikowaniu, dostar-
czaniu i wymianie ofert majacych wartos¢ dla konsumentow, klientow, partneréw i catego
spoteczenstwa” (Gundlach, Wilkie 2010, s. 89-92). W definicji tej wyeliminowano stabosci
definicji z 2004 roku miedzy innymi zbyt waskie ujecie marketingu jako funkcji organi-
zacyjnej, powrocono do obecnego w definicji z 1985 roku elementu wymiany, do ktorej
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doprowadzenie stanowi wazny cel marketingu i jednoczesnie zastapiono kategori¢ korzysci
klientow, partnerow i catego spoteczenstwa. W stosunku do wezesnych definicji z pierwszej
potowy XX w. widoczna jest wyrazna zmiana podejscia — koncentracja na przedsigbiorstwie
i jego aktywno$ci w zakresie utatwiania przeptywu produktéw zostala zastgpiona perspekty-
wa korzysci osigganych przez otoczenie. Punkt cigzkos$ci w definiowaniu marketingu prze-
suwal si¢ stopniowo z przedsiebiorstwa (organizacji) w kierunku tworzenia wartosci dla
interesariuszy, wsrod ktorych poczatkowo uwzglgdniano jedynie klientow, by sukcesywnie
poszerza¢ krag branych pod uwage grup, az do wlaczenia do grona beneficjentow catego
spoleczenstwa.

Rosnacy zakres zastosowan marketingu

Marketing wywodzi si¢ z rynku dobr konsumpceyjnych. Z czasem jednak zaczat by¢ wy-
korzystywany réwniez w innych obszarach rynkowych i w dziedzinach wykraczajacych poza
sfere gospodarcza. Marketing stosowany jest obecnie na rynku odbiorcow instytucjonalnych
(marketing przemystowy) i na rynku ustug (marketing ustug), ale takze w sferze polityki
(marketing polityczny), w dziatalnoéci podmiotoéw trzeciego sektora (marketing organizacji
non-profit), w odniesieniu do miejsc (marketing terytorialny), w sporcie (marketing sporto-
wy). W obrebie marketingu rozwingty si¢ tez nowe nurty majace odrebng specyfike, ktora
znalazta swoje odzwierciedlenie w stosowanej nomenklaturze. Zrodzito to swojego rodzaju
tendencje do wzbogacania pojecia ,,marketing” o ré6zne przymiotniki, ktore czgsto (chociaz
nie zawsze) znajdowaly swoje uzasadnienie w oryginalnym charakterze tych rozwijajacych
si¢ nurtow. Pojawit si¢ wigc marketing relacyjny (partnerski), marketing strategiczny, mar-
keting spoteczny, marketing warto$ci, marketing miedzynarodowy (lub globalny), marke-
ting internetowy (e-marketing), marketing mobilny, marketing doswiadczen.

Rosnaca réznorodnos¢ marketingu stanowi odbicie coraz bardziej ztozonego $rodowi-
ska, w ktorych on funkcjonuje. Odnosi si¢ to zarowno do warunkéw otoczenia, jak i poli-
morfizmu podmiotoéw stosujacych marketing. W tej sytuacji rodzi si¢ wiele pytan, z ktorych
dwa wydajg si¢ szczegodlnie wazne i interesujace: na ile jednorodng kategorig stanowi klient
organizacji odgrywajacy tradycyjnie kluczowa role w mysleniu marketingowym oraz czy
organizacja moze koncentrowac si¢ na kliencie, tworzac dla niego wartos¢ nie uwzglednia-
jac jednoczesnie oczekiwan innych swoich interesariuszy. Odpowiedz na obydwa te pyta-
nia nie jest prosta, ani jednoznaczna. Na przyktad, dla organizacji non-profit klientami sa
zarébwno beneficjenci ich dziatan (ludzie, zwierzeta, przedmioty dziedzictwa kulturowego,
a nawet przyszte pokolenia), jak i darczyncy czy wolontariusze. Podobnie wieloznaczny jest
przypadek partii politycznej, dla ktorej klientami sg wyborcy, ale tez donatorzy (szczegodlnie
gdy partie polityczne nie sg finansowane z budzetu), sympatycy i wolontariusze, badz klubu
sportowego — klientami sg kibice, sponsorzy, a niekiedy sami sportowcy. Jeszcze bardziej
zlozona sytuacja wystepuje w odniesieniu do jednostek terytorialnych (miast, gmin, regio-
now, a nawet krajow) prowadzacych marketing czy podmiotow dziatajacych na rynkach
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wielostronnych (na aukcjach internetowych klientem sprzedajacego jest kupujacy, jednocze-
$nie obydwaj sg klientami serwisu aukcyjnego, ktory jednak moze obcigzaé strony kosztami
za korzystanie ze swoich ustug w sposob niesymetryczny np. rezygnujac z pobierania optat
od kupujacych). Kategoria klienta staje si¢ wiec coraz bardziej amorficzna i trudna do zde-
finiowania.

Jednoczes$nie w ramach rozwijajacych si¢ w obrebie marketingu nowych nurtow widocz-
ne jest zjawisko eksponowania znaczenia réznych interesariuszy, ktorzy odgrywaja istotng
role jako podmioty uczestniczace w tworzeniu wartosci dla klienta i wspotdecydujace o tej
warto$ci, badz bedace beneficjentami wymiany warto$ci migdzy organizacja a jej klientami.
Do pierwszej grupy zalicza si¢ np. dostawcow, posrednikow czy pracownikow (Doyle 1995,
s. 23-41). Wage tych ostatnich podkresla si¢ szczegdlnie w marketingu ustug (Berry 1981,
s. 8-25). Znajduje to swoje odzwierciedlenie w uznawaniu personelu za jeden z elementow
marketingu mix organizacji ustugowych (Payne 1996), wskazywaniu na znaczenie marke-
tingu wewngtrznego, podkreslaniu istotnego wptywu pracownikow na jako$¢ ustug, zwtasz-
cza jakos¢ funkcjonalng, oraz zwracaniu uwagi na udzial personelu w ksztattowaniu marki
przedsigbiorstwa ushugowego. Gronroos w kontekscie marketingu wewnetrznego zauwazyt,
ze ,,ustugi musza by¢ najpierw z powodzeniem wprowadzone na rynek wewnetrzny tak, aby
pracownicy zaakceptowali oferte i doglebnie zaangazowali sie¢ w wypehianie swoich po-
winno$ci marketingowych” (1978, s. 594), natomiast wprowadzajac rozroznienie na jako$é
techniczng 1 funkcjonalng ustug ocenit, ze ,,personel kontaktujacy si¢ z klientami ma czgsto
zywotne znaczenie dla poziomu jakosci funkcjonalnej” (1984, s. 43). Z kolei w opinii de
Chernatony, ,,w przypadku ushug personel odgrywa znaczaca rolg w polityce marki” (1999,
s. 158).

Jeszcze szersze grono interesariuszy jest brane pod uwage w marketingu relacyjnym.
Jak stwierdzili Payne i Holt, ,,niektorzy badacze zwigzani z nurtem marketingu relacyjnego
stworzyli modele, w ktorych zaproponowali poszerzenie roli marketingu w taki sposob, aby
obejmowat on relacje z niektérymi dodatkowymi interesariuszami lub dziedzinami rynko-
wymi” (1999, s. 18). Przyktadem takiej propozycji jest model szesciu rynkow (Payne 1993)
uwzgledniajacy obok rynku klientow takze rynki: posrednikow, wptywowych instytucji, po-
tencjalnych pracownikow, dostawcow oraz wewnetrzny. Mozna zatem uznac, ze w marke-
tingu ustug i powigzanych z nim nurtach (np. marketingu relacyjnym) dobrze ugruntowany
jest poglad okreslajacy ukierunkowanie marketingu jedynie na klienta jako zbyt waskie.

Wsrdd roznych nurtdow istniejacych w obrebie marketingu sg tez takie, w ktorych akcen-
tuje si¢ nie tyle lub raczej nie tylko tworzenie wartosci dla klienta (przy wspoétudziale in-
nych interesariuszy), ale warto§¢ kreowang przez klienta dla organizacji i jej wtascicieli. Ta
perspektywa jest najsilniej obecna w marketingu wartosci. Doyle wrecz okreslit marketing
jako ,,proces zarzadczy nastawiony na maksymalizowanie zwrotu dla akcjonariuszy poprzez
przygotowanie i implementacjg¢ strategii budowania relacji opartych na zaufaniu z klientami
o wysokiej wartosci 1 tworzenia trwalej przewagi bazujacej na zroznicowaniu” (2008, s. 74).
W takim ujeciu w centrum uwagi postawiony zostaje nie klient, lecz akcjonariusz — klient
traktowany jest przedmiotowo, stanowi $rodek pozwalajacy na zmaksymalizowanie stopy

handel_wew_5-2015.indd 136 @ 2015-12-21 14:21:44



TOMASZ J. DABROWSKI 137

zwrotu dla akcjonariusza, jawigcego si¢ jako interesariusz zajmujacy w marketingu domi-
nujaca pozycjg.

Przytoczone przyklady wystepujacego w réznych nurtach marketingu odchodzenia od
koncentrowania uwagi wytacznie na kliencie wydaja si¢ Swiadczy¢ o stopniowym wyczer-
pywaniu si¢ dotychczasowego paradygmatu odnoszacego si¢ do wyjatkowej roli klienta
w mysleniu marketingowym. Wiele wskazuje na to, ze moze on by¢ zastepowany przez
spojrzenie z perspektywy roznych interesariuszy, ktorych interesy muszg by¢ rownowazone
w taki sposob, aby zapewni¢ trwaty rozwoj przedsigbiorstwa. Idea wykorzystania w marke-
tingu teorii interesariuszy nie jest zreszta nowa. W 1991 roku Miller 1 Lewis zauwazyli, ze
,»aby stworzy¢ catosciowy, zintegrowany szkielet marketingu wczesniej nalezy zidentyfiko-
wac wszystkie osoby i organizacje majace znaczacy udziat w tym systemie. Jednym z po-
dejs¢ pomocnych w realizacji tego zadania jest koncepcja interesariuszy. Chociaz zyskata
ona akceptacje w zarzadzaniu, dotad nie cieszy si¢ zrozumieniem i popularno$cig w marke-
tingu” (Miller, Lewis 1991, s. 55). Mozna przyjaé, ze obecnie to zrozumienie i ta popular-
nos¢ zdobywa (Greenley iin. 2005, s. 1483-1494; Smith i in. 2010, s. 4-11; Ferrell i in. 2010,
s. 93-96; Laczniak, Murphy 2013, 284-292).

Marketing korporacyjny jako przyklad przechodzenia od koncentracji
na kliencie do orientacji na interesariuszy

Marketing korporacyjny jest uznawany przez niektorych autoréw za kolejny etap roz-
woju marketingu (Balmer 1998, s. 963-996; Balmer, Greyser 2006, s. 730-741). Balmer
zdefiniowat marketing korporacyjny jako ,.filozofi¢ skoncentrowang na klientach, interesa-
riuszach, kwestiach spotecznych i CSR/etycznych, ktéra znajduje wyraz w orientacji catej
organizacji i jej kulturze. Logika marketingu korporacyjnego dopetnia logike nastawienia
na produkty i ustugi. Czerpie on z koncepcji tozsamosci przedsigbiorstwa: stanowi perspek-
tywe, ktora nadaje znaczenie tozsamo$ciom i markom korporacyjnym. Te ostatnie zapew-
niaja charakterystyczne platformy, dzigki ktorym wielostronne, organizacyjne i spoteczne
relacje oraz relacje z intersariuszami rozwijaja si¢ we wszechstronng przewage” (2011, s.
1350). Z definicji tej wynika, ze marketing korporacyjny odnosi si¢ do organizacji jako
catosci, a jego charakter wykracza poza sfer¢ komercyjna. Nie dotyczy on produktow czy
ustug i nie ogranicza si¢ do relacji podmiot gospodarczy — klient, lecz obejmuje ksztalto-
wanie cech przedsigbiorstwa i sposobu jego postepowania wobec roznych interesariuszy.
Marketing korporacyjny zapewnia organizacji przewagg nie tyle, badz nie tylko, ze wzgledu
na skuteczniejsze oddzialywanie na rynek, ale przede wszystkim w wyniku wzmocnienia
marki korporacyjnej i poprawy reputacji podmiotu oraz dzigki utrzymywanym przez niego
lepszym relacjom z interesariuszami, ktore sprawiaja, ze sg oni sktonni udostepniac przed-
sigbiorstwu kontrolowane przez siebie zasoby i to na bardziej korzystnych dla niego warun-
kach.

Marketing korporacyjny stanowi przyktad nowego spojrzenia na istote marketingu.
Przyjete w nim zatozenie, ze organizacja jest jednocze$nie podmiotem i przedmiotem mar-
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ketingu czyni go bardziej wielowymiarowym. Organizacja jest podmiotem marketingu
w tym sensie, ze w ramach istniejacych ograniczen ma ona mozliwos¢ tworzenia suwerennej
polityki w tym zakresie. Jako przedmiot marketingu stanowi natomiast obiekt tej polityki,
ktorej jednym z zadan jest uczynienie podmiotu bardziej atrakcyjnym. Atrakcyjnos¢ ta ma
zresztg rozne aspekty — z jednej strony moze bowiem oznacza¢ atrakcyjno$¢ wizerunku fir-
my bedacego elementem sktadowym zestawu korzysci wptywajacego na postrzegang przez
klienta warto$¢ oferty podmiotu, z drugiej zas§ moze wigzaé¢ si¢ z oceng cech organizacji
dokonywang przez rdzne grupy jej interesariuszy.

Wyniki badan dowodza, ze skojarzenia dotyczace przedsiebiorstwa wptywaja na ewa-
luacj¢ jego produktow (Brown, Dacin 1997, s. 68-84). Skojarzenia te obejmujg dwie sfe-
ry — zdolno$¢ organizacji do dostarczania warto$ciowych efektow swoich dziatan (corpo-
rate ability) oraz spoteczng odpowiedzialnos¢ (Corporate Social Responsibility — CSR).
Skojarzenia w obydwu tych sferach oddzialujg szczegdlnie silnie w sytuacji, gdy klienci
podejmujac decyzje nie dysponuja pelna wiedza na temat atrybutéw produktu. Swiadczy
to o wykorzystywaniu przez nich wiedzy dotyczacej cech organizacji do ,,uzupelniania”
luk w informacjach odnoszacych si¢ do produktu. Badania potwierdzajg takze wptyw cech
przedsiebiorstwa na stopien, w jakim klienci si¢ z nim identyfikuja. Dotyczy to szczegol-
nie cech zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscia biznesu (Pérez 2009, s. 177-191;
Peloza, Papania 2008, s. 169-181). Istotng przyczyng¢ odczuwanej przez klientow bliskiej
1 intensywnej wigzi emocjonalnej stanowi postrzegana przez nich zgodno$¢ ich wizerunku
wlasnego z cechami i wizerunkiem organizacji.

Biorac pod uwage przytoczone wyniki badan mozna uznaé, ze wsrdd cech przedsigbior-
stwa silnie oddziatujacych na jego atrakcyjnos¢ w oczach klientow istotng role odgrywa
spoteczna odpowiedzialno$¢. To za§ uzasadnia koniecznos$¢ przyjecia w marketingu kor-
poracyjnym szerszej perspektywy wykraczajacej poza koncentracj¢ jedynie na klientach.
Ukierunkowanie na t¢ grupe interesariuszy musi zosta¢ uzupetnione o spojrzenie uwzgled-
niajace takze inne grupy, poniewaz sposob ich traktowania przez przedsigbiorstwo rzutuje na
oceng poziomu jego spotecznej odpowiedzialnosci dokonywana przez klientow. Naruszanie
praw pracowniczych, wspotpraca z dostawcami wykorzystujacymi prace dzieci, badz prace
niewolnicza, konflikty z organizacjami pozarzadowymi (np. o profilu proekologicznym),
spory z regulatorami czy naruszanie interesow spotecznosci lokalnych sygnalizujg niski
poziom odpowiedzialnosci spotecznej. Z kolei utrzymywanie dobrych relacji z interesariu-
szami, odnoszenie si¢ do zagadnien podejmowanych przez rozne ich grupy i odpowiadanie
na ich oczekiwania wskazuja na reprezentowanie przez organizacj¢ wysokich standardow
w sferze CSR. Dodatkowo wykorzystujac narzgdzia marketingu spolecznego, zwtlaszcza
cause-related marketing 1 nawigzujac wspotprace z interesariuszami (np. z organizacjami
pozarzadowymi) przedsigbiorstwo moze skutecznie komunikowaé klientom swoje spo-
feczne zaangazowanie (Dabrowski 2011b, s. 185-206; Dabrowski 2011c, s. 2-8; Dabrowski
2013, s. 80-91).

Obok atrakcyjnosci przedsigbiorstwa rozumianej jako atrybut jego wizerunku stanowig-
cego element postrzeganej przez klientow wartosci oferty podmiotu, mozna rozpatrywac
atrakcyjnos¢ w oderwaniu od tej oferty, jako wynik oceny cech samej organizacji dokony-
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wanej przez rozne grupy jej interesariuszy. W takim ujeciu o atrakcyjnosci przedsigbiorstwa
(jako swojego rodzaju produktu) decyduje znacznie szersza paleta cech niz tylko te, ktore
sa wazne z punktu widzenia klientow. Pozostali interesariusze zwracaja zazwyczaj uwage
na inne walory organizacji i majg wlasne kryteria, przez pryzmat ktorych dokonujg jej oce-
ny (Maignan i in. 2005, s. 956-977). To sprawia, ze wyniki tej oceny sg znacznie bardziej
réznorodne i1 nieckoniecznie zgodne z tym, co o przedsi¢biorstwie sadza klienci. Oceny in-
teresariuszy sa wazne, bo znajduja odzwierciedlenie w ich decyzjach, a te z kolei rzutuja na
pozycje przedsicbiorstwa na poszczegolnych rynkach. Podmioty gospodarcze funkcjonuja
bowiem z reguty rownolegle na wielu rynkach — na rynku produktéw, na rynku idei, na ryn-
ku kapitalowym, na rynku pracy itd. Pozycja na kazdym z nich zalezy od innej grupy intere-
sariuszy. Rownoczesnie jednak migdzy wynikami osigganymi na réznych rynkach wystepu-
je wysoki stopien wspotzaleznosci, poniewaz mata atrakcyjnos¢ podmiotu w ocenie jednej
z grup interesariuszy moze wptynac¢ negatywnie na opinie innych grup, pogarszajac pozycje
przedsigbiorstwa na kilku rynkach rownocze$nie. Odwrotna sytuacja wystapi w przypadku
duzej atrakcyjnosci. To sprawia, ze przedsigbiorstwa powinny dba¢ o swojg atrakcyjnosé
w oczach wszystkich grup interesariuszy. Przedstawiona zalezno$¢ stanowi kolejny argu-
ment uzasadniajacy stuszno§¢ odchodzenia w marketingu korporacyjnym od koncentracji
jedynie na klientach na rzecz orientacji na interesariuszy. Tylko wtedy bowiem mozliwe
staje si¢ rOwnowazenie interesow réznych grup, pozwalajace na utrzymanie wysokiego po-
ziomu atrakcyjnosci podmiotu dla wigkszo$ci interesariuszy.

Zmiany zachodzace w §rodowisku dziatania wspoétczesnych przedsiebiorstw powoduja,
ze zapewnienie atrakcyjnosci organizacji dla interesariuszy staje si¢ coraz trudniejsze. Sie¢
interesariuszy jest coraz rozleglejsza i coraz bardziej gesta. Wicksza rozleglos¢ sieci wynika
z poszerzania si¢ zakresu dzialalnosci podmiotow gospodarczych zarowno w ujeciu teryto-
rialnym (globalizacja), jak i przez ich wkraczanie do nowych dziedzin. Gesto$¢ sieci ro$nie
natomiast ze wzgledu na zintensyfikowanie kontaktow i powigzan przedsigbiorstwa z inte-
resariuszami i interesariuszy migdzy soba (Rowley 1997, s. 897-910). Dodatkowo wzrosty
oczekiwania opinii publicznej w stosunku do przedsigbiorstw i ich angazowania si¢ w roz-
wigzywanie waznych problemow spotecznych, co prowadzi do pojawienia si¢ nowych za-
gadnien w relacjach podmioty gospodarcze — interesariusze (Dabrowski 2010, s. 339-348).
W wielu krajach utrzymuje si¢ takze wysoki poziom krytycyzmu wobec postgpowania
przedsiebiorstw. Wigksze oczekiwania w potgczeniu z krytyczng oceng dziatan powoduja
z kolei ostabienie legitymacji podmiotow gospodarczych i rosngce wyczulenie ze strony
interesariuszy na przypadki nieodpowiedzialnych zachowan firm, a takze duza sktonnos¢ do
uogolniania negatywnych osadow wynikajacych z pojedynczych zdarzen.

Wazng rolg w usprawnianiu przeptywu informacji migdzy réznymi grupami interesa-
riuszy odgrywaja rozwdj nowych technologii teleinformatycznych i media przejawiajace
rosngce zainteresowanie sferg gospodarki. Specyfika mediéw powoduje jednak, ze wigksza
uwage przywigzujg one do zdarzen negatywnych niz pozytywnych, zwlaszcza gdy majg one
gwattowny, dramatyczny charakter. Przyczynia si¢ to do eksponowania w przekazie historii
zmniejszajacych atrakcyjnos¢ przedsigbiorstw dla ich interesariuszy. Wpltyw tego typu prze-
kazu moze by¢ tym silniejszy, ze ludzki umyst przejawia generalna, uwarunkowang ewolu-
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cyjnie tendencje do nadawania wigkszego znaczenia rzeczom ztym niz dobrym (Baumeister
i11in. 2001, s. 323-370). Ta cecha ludzkiego umystu sprawia, ze informacje negatywne cha-
rakteryzuje wyzszy poziom receptywnosci.

Przedstawione zjawiska prowadzg do wzrostu istotnosci marketingu korporacyjnego.
Jego specyfika odpowiada bowiem dobrze na wyzwania, ktore niosg ze soba zmiany za-
chodzace w otoczeniu podmiotow gospodarczych. Zadaniem marketingu korporacyjnego,
jak juz zauwazono, jest zapewnienie atrakcyjnosci przedsigbiorstwa dla jego interesariuszy.
Wymaga to ksztattowania cech samej organizacji, poniewaz to ona staje si¢ swojego rodzaju
produktem, a jej wizerunek elementem oferty. Takie podejscie wigze si¢ ze zmiang spojrzenia
na marketing, co znajduje swoje odzwierciedlenie m.in. w innej konstrukcji marketingu mix.
Zgodnie z pierwszg propozycja zaprezentowang w literaturze dotyczacej marketingu korpo-
racyjnego, nowy, znacznie szerszy model marketingu mix, obejmowal dziesi¢¢ elementow
(10P) — obok tradycyjnych 4P, tj. produktu (product), ceny (price), dystrybucji (place) i pro-
mocji (promotion), znalazty si¢ w ramach modelu: filozofia i etos organizacji (philosophy
and ethos), osobowos¢ organizacji (personality), personel (people), wyniki (performance),
postrzeganie organizacji (perception) i pozycjonowanie (positioning) (Balmer 1998). Model
w formie graficznej przedstawiono na rysunku 1.

Rysunek 1
Dziesi¢cioelementowy model marketingu mix

pozycjonowanie

postrzeganie

personel

osobowos¢

o0sobowos¢

personel

dystrybucja promocja

postrzeganie

pozycjonowanie

Zrodto: Balmer (1998).
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W centrum modelu znalazta si¢ filozofia organizacji stanowiaca zbior podstawowych za-
tozen oraz podzielanych i wpieranych wartosci, okreslajaca sposob funkcjonowania przed-
sigbiorstwa. Kolejny element — osobowos¢ — odzwierciedla mieszanke¢ subkultur obecnych
w przedsigbiorstwie 1 wplywa na jego cechy wyrozniajace. Personel za$ rozpatrywany jest
jako tacznik organizacji z jej interesariuszami. Produkt, cena, dystrybucja i promocja —
w odroznieniu od tradycyjnego rozumienia tych elementow marketingu mix — oznaczaja
odpowiednio: portfolio jednostek biznesu, wchodzacych w sktad przedsigbiorstwa, wyraza-
ng w pienigdzu wartos$¢ relacji z réznymi interesariuszami (ceny produktow, wartos¢ akeji,
poziom ptac pracownikow itd.), relacje z posrednikami w kanatach dystrybucji i totalng ko-
munikacje przedsigbiorstwa. Wyniki odnoszg si¢ do oceny postgpowania organizacji przez
interesariuszy w kontekscie jego zgodnosci z obietnicami zawartymi w wyznaczonych war-
tosciach oraz w poréwnaniu z zachowaniem konkurentow. Postrzeganie organizacji wiaze
si¢ natomiast z jej wizerunkiem i reputacja, na ktore moga rzutowac takze percepcja sektora,
w ktorym dziata przedsigbiorstwo czy skojarzenia z krajem jego pochodzenia. Ostatni ele-
ment — pozycjonowanie — rozumiane jest zarowno jako miejsce zajmowane przez organiza-
cje w $wiadomosci jej istotnych interesariuszy, jak i jako pozycja rynkowa przedsigbiorstwa
badz pozycja w szeroko ujmowanym otoczeniu. Ten dziesiecioelementowy model zostat
uzupetniony o jeszcze jeden, 11. element, w postaci obietnicy (promise), zwigzanej z ocze-
kiwaniami wynikajgcymi ze skojarzen taczacych si¢ z marka korporacyjng (Balmer, Greyser
20006).

Obok przedstawionej propozycji marketingu mix pojawity si¢ réwniez inne, obejmujace
mniejszg liczbg elementow. W jednej z nich uwzgledniono siedem elementéw stanowigcych
dos¢ pojemne znaczeniowo kategorie, na ktore sktadato sie: to, co organizacja posiada (jej
struktura, historia, dziedzictwo, prawa wtasnosci, alianse, sprzgt, reputacja, udzialy w in-
nych podmiotach); to, co organizacja wyraza (szeroko pojmowana komunikacja, obejmujaca
takze przekaz znajdujacy si¢ poza kontrolg przedsigbiorstwa); to, co organizacja robi (jej
produkty, ceny, kanaly dystrybucji i wyniki); to z czym identyfikujg si¢ pracownicy (zbior
subkultur wewnatrz organizacji, do ktorych przynaleza cztonkowie personelu); to, jak or-
ganizacja jest postrzegana przez jej interesariuszy (Balmer 2001, s. 248-291). W kolejnej
propozycji liczba elementoéw zostata zredukowana do szeSciu, wérod ktorych znalazty sie:
charakter organizacji (jej tozsamos¢), kultura organizacyjna, komunikacja, grupy publiczno-
$ci (interesariusze organizacji), obietnica marki korporacyjnej i wynikajace z niej oczekiwa-
nia oraz postrzeganie marki przez interesariuszy (Balmer, Greyser 2006). Model ten zostat
nastepnie uzupetniony o dwa nowe elementy — kontekst (czynniki wewnatrz i na zewnatrz
organizacji wptywajace na poszczegodlne elementy marketingu mix badz kolidujace z nimi)
1 kuratela (usytuowanie odpowiedzialnosci za marketing korporacyjny na szczeblu zarzadu)
(Balmer 2009, s. 544-572).

Przedstawione modele zasadniczo rdznig si¢ od tradycyjnego czteroelementowego mar-
ketingu mix. Roznica ta widoczna jest nie tylko w liczbie elementow, ale przede wszyst-
kim w odmiennej roli, ktora maja odgrywac. W przypadku tradycyjnego modelu marketing
mix stanowi zestaw narzgdzi, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo oddziatuje na rynek.
Marketing mix proponowany w ramach marketingu korporacyjnego rozumiany jest za$ ra-
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czej jako lista obszarow, w ktorych zarzadzanie wywiera wptyw na atrakcyjno$¢ organizacji
dla jej interesariuszy. Poszczegolne elementy maja wige charakter bardziej problemowy niz
narzedziowy, a ich dobor bywa niekiedy dyskusyjny.

Marketing korporacyjny jest koncepcja stosunkowo nowa. Jej autorzy reprezentuja
w wielu kwestiach inne spojrzenie niz obecne w marketingu ujmowanym w tradycyjny spo-
sob. Wskazujac na podstawowe roznice wystepujace miedzy marketingiem tradycyjnym
a marketingiem korporacyjnym. Illia i Balmer (2012, s. 415-433) zwrocili uwagg, ze ten
pierwszy skupiony jest na kliencie (gtownie konsumencie) i produkcie, podczas gdy przed-
miot zainteresowania drugiego stanowi organizacja i jej interesariusze. W konsekwencji
tradycyjny marketing ukierunkowany jest na doprowadzenie do dwustronnej, wzajemnie
korzystnej wymiany, natomiast cel marketingu korporacyjnego to wymiana wielostronna,
obejmujaca wszystkich interesariuszy i niosaca takze korzysci spoteczne. Dlatego, o ile
w marketingu tradycyjnym uwzglednianie odpowiedzialno$ci spotecznej i zagadnien etycz-
nych jest opcjonalne, o tyle w przypadku marketingu korporacyjnego sg to kwestie o central-
nym znaczeniu. Illia i Balmer uwazaja tez, ze marketing tradycyjny czesto postrzegany jest
tylko jako jeden z obszarow funkcjonalnych w przedsigbiorstwie, jednoczesnie przypisujac
marketingowi korporacyjnemu role koordynacyjng, ktora ma by¢ rezultatem usytuowania
odpowiedzialnosci za ten obszar na szczeblu zarzadu.

Przedstawione pordwnanie wydaje si¢ deprecjonowac nieco ,.tradycyjny marketing”.
Jest on duzo bardziej zréznicowany niz wynikatoby to z opinii obydwojga autorow, a w nie-
ktorych swoich nurtach duzo blizszy marketingowi korporacyjnemu, niz wskazywataby na
to ich analiza. Marketing korporacyjny nie jest zasadniczo odmienny, chociaz ma swoja
wyraznie zaznaczong specyfike — stanowi bardziej krok na drodze ewolucji marketingu po-
twierdzajacy jej kierunek niz catkiem nowy etap jego rozwoju. Koncepcja marketingu kor-
poracyjnego stanowi rowniez kolejny przyktad dowodzacy dokonujacej si¢ w obrebie mar-
ketingu zmiany i przechodzenia od koncentracji na kliencie do orientacji na interesariuszy.

Podsumowanie

Marketing podlega ewolucji, ktora jest procesem przechodzenia od form prostszych do
bardziej ztozonych. Ewolucja nie ma natomiast narzuconego kierunku w tym sensie, Ze nie
zaktada z gory, jaki bedzie ksztalt tych bardziej ztozonych form. Obserwacja zachodza-
cych przemian pozwala jednak niekiedy przewidywac ich wynik, a przynajmniej okreslac
bardziej i mniej prawdopodobne scenariusze. W przypadku marketingu za do§¢ prawdopo-
dobny kierunek jego rozwoju mozna uzna¢ wilaczanie w obszar zainteresowania bardziej
zroznicowanego grona interesariuszy niz tylko potencjalni i aktualni klienci. O takim prze-
biegu dalszej ewolucji moga §wiadczy¢ zarowno zmiany, ktore nastapily w ostatnich latach
w sposobie definiowania marketingu, jak i rosnacy zakres jego zastosowan powodujacy
wkraczanie w dziedziny, w ktorych nie byt on wczes$niej obecny — ekspansja marketingu
doprowadzita do powstania w jego obregbie nowych nurtow, uwzgledniajacych znaczenie nie
tylko klientow, ale rowniez innych wybranych grup interesariuszy.
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Rozwdj marketingu to takze pojawianie si¢ niespotykanych wczesniej koncepcji. Przykladem
takiej koncepcji jest marketing korporacyjny, w ktorym prezentowane jest nietypowe podej-
scie polegajace na postawieniu w centrum uwagi nie klienta i produktu, lecz przedsigbior-
stwa wraz ze wszystkimi jego interesariuszami. Marketing korporacyjny trudno na razie
uzna¢ za koncepcj¢ w peti dojrzala, tym niemniej stanowi on interesujacy przejaw prze-
wartosciowan dokonujacych si¢ w marketingowym podejsciu do dylematu ile koncentracji
na kliencie, a ile orientacji na interesariuszy.
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Marketing — between Focusing on the Customer and Orientation
on Stakeholders

Summary

Marketing, despite its more than centennial tradition, has been a relatively
young domain with still not fully fledged identity and subject to continuous devel-
opment. An aim of considerations is to present one of the possible directions of that
development which, as the ongoing changes within marketing indicate, will consist
in a gradual shift from the focus on the customer to the orientation on stakeholders.
Such an extension of the perspective will entail essential implications both in the
research sphere and in relation to the role of marketing in economic practice. It will
help to ever stronger emphasise the social dimension of marketing as the process
whose participants and beneficiaries are various groups of stakeholders. The article
is of the conceptual nature.

Key words: marketing, customer, corporate marketing, stakeholders.

JEL codes: M31

MapkeTHHI — MeK/Iy COCped0TOUYeHHeM HA KJIMEHTe U OPUEeHTHPOBKO
HA CTEHKXO0J1/1epOB

Pe3rome

MapKeTHHT, HeCMOTPSI Ha CBOIO OoJiee YeM CTOJIETHIOI0 TPAAUIIHMIO, OCTACTCs
OTHOCHUTEIFHO MOJIOZION O0JNACTBIO C eIe HE MONHOCTHIO C(HOPMHPOBAHHBIM TO-
KICCTBOM U MOJIBEPKCHHON MOCTOSHHOMY Pa3BUTHIO. L{enb paccyskieHunit — mpen-
CTaBUTH OTHO M3 BO3MOKHBIX HATPABICHUH TOTO Pa3BUTHSA, KOTOPOE, Kak Ha 3TO
YKa3bIBAIOT MPOUCXOAIINE B TIpe/ieNiax MapKeTHHTa HI3MEHEHUS, OyeT 3aKTI09aTh-
Csl B TIOCTETICHHOM IEepexoie OT COCPEIOYEHHs Ha KIMEHTEe K OPHEHTHPOBKE Ha
cTeikxonaepoB. Takoe pacipenue NepereKTUBBI MOBJIEUET 3a CO00H CyIeCTBEH-
HBIC UMIUTUKAIIMU KaK B MCCICIOBATENICKOM chepe, Tak U M0 OTHOIICHUIO K POITH
MapKETHUHIa B Y)KOHOMHUYECKOU IpakTHKe. OHO MOMOXKET €IIie OOJIbIIIe ITOTYCPKHYTh
COIMAITBHOE U3MEPEHIE MAPKETHHTA KaK MPOIIecca, y9IaCTHUKaMu 1 OeHehummapa-
MH KOTOPOTO SBISFOTCS pa3HBIE TPYIIIBI CTEHKX0IIepoB. CTaThst UMEET KOHIICTITY-
aJbHBII XapakTep.

KiroueBble ¢10Ba: MapKeTHHT, KJIMEHT, KOPHOPATUBHBIA MapKETHHI, CTEHKXOIIe-
PBL

Konp1 JEL: M31
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