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Koncepcja tworzenia i ksztalttowania rynkéw pojawia si¢ czgsto w publikacjach z zakresu
marketingu i zarzadzania strategicznego. Pomimo tego istnieje potrzeba doglebniejszego opisu tych
dziatan. Celem niniejszego opracowanie jest przedstawienie podej$¢ do tworzenia i ksztattowania
rynkow dominujacych w literaturze przedmiotu, prezentacja wnioskow z badan nad wptywem tych
dziatan na wyniki finansowe oraz poroéwnanie tej koncepcji ze shuzebnym podejsciem do zaspakajania

potrzeb klientow.
Tworzenie i ksztaltowanie rynkow w Swietle orientacji przedsi¢biorstwa

Tworzenie i ksztaltowanie rynkow warto przedstawi¢ w ramach orientacji przedsiebiorstwa.
W literaturze przedmiotu odnalezé mozna wiele rodzajow orientacji. Niestrdj proponuje podziat
orientacji na wewnetrzng i zewnetrzng, ktéra z kolei obejmuje orientacje rynkowa i strategiczng.' Z

punktu widzenia niniejszego opracowania najwazniejszg z wymienionych jest orientacja rynkowa.

Narver i Slater okreslili orientacj¢ rynkowa (marketingowa) jako kulturg organizacyjna, ktora
w najbardziej skuteczny i efektywny sposéb kreuje zachowania dla tworzenia najwyzszych wartosci
dla klientow przyczyniajac si¢ do dtugotrwatych wynikéw firmy (continuous superior performance
for the business).? Kyriakopoulos i Moorman zdefiniowali orientacja rynkowa jako zdolno$¢ taczaca
firme ze Srodowiskiem zewnetrznym, ktoéra umozliwia jej konkurowanie poprzez przewidywanie
wymagan rynku wczesniej niz konkurenci (ahead of competitors), a takze tworzenie trwatych relacji z
klientami, odbiorcami i dostawcami.® Podejscie to nawigzuje do przewagi nad konkurentami w
zakresie szybko$ci wprowadzania innowacji odpowiadajacych na zmieniajace si¢ potrzeb

konsumentow. Opisuje zatem jeden z mozliwych przypadkéw orientacji rynkowe;.
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Jaworski i in. wyrdzniaja dwa rodzaje orientacji rynkowej. * Pierwsza z nich (market driven)
polega na rozpoznaniu zrozumieniu preferencji klientow (ew. innych graczy rynkowych) i reakcji na
nie w ramach istniejacej struktury rynkowej. Drugi rodzaj orientacji rynkowej (market driving,
driving markets, tworzenie i ksztaltowanie rynkéw) polega na wplywaniu na struktur¢ rynku oraz
zachowania graczy rynkowych w sposob poprawiajacy pozycje konkurencyjng firmy. Niestrdj
twierdzi, ze pierwsza orientacja ma charakter stuzebny i opisuje ja jako troske o jak najlepsze
zaspokojenie zidentyfikowanych potrzeb klienta oraz zdobywanie jego sympatii i lojalnosci. Istota
drugiej orientacji zasadza si¢ na tworzeniu klienteli poprzez kreowanie nowych potrzeb i popytu. W

konsekwencji klient jest efektem dziatah marketingowych, a nie punktem wyjscia.’

Dla petniejszego opisu koncepcji tworzenia i ksztattowania rynkéw przydatne jest rowniez
stanowisko Schindehutte i in., ktorzy obok orientacji rynkowej wyr6zniaja rowniez technologiczng
oraz orientacj¢ na przedsiebiorczo§é.® W ramach orientacji technologicznej firmy przedkladaja
technologie i zwigzane z nimi innowacje nad aktualnych klientéw firmy. Wowczas firmy chetnie
inwestuja w przetlomowe technologie liczac na stworzenie nowych rynkéw i zdobycie w nich
znaczacych udzialow. Z orientacjg ta zwigzane jest ryzyko zbytniego oddalenia od klientow, wskutek
czego stworzone przez firme produkty moga nie korelowaé z potrzebami klientow. W orientacji na
przedsigbiorczo$¢ istotng rolg odgrywaja trzy wymiary: innowacyjno$¢, podejmowanie ryzyka i

proaktywnosc.

Podejscia do tworzenia i ksztaltowania rynkéow

Jak wspomniano powyzej, Jaworski i in. definiuja koncepcje¢ dziatan z zakresu market driving
jako oddziatywanie na struktur¢ rynku oraz zachowanie graczy rynkowych w sposdb poprawiajacy
pozycje konkurencyjng firmy.” W tej do$¢ ogélnej definicji przez graczy rozumie si¢ zaréwno
klientow finalnych, odbiorcow instytucjonalnych, dostawcow, a takze konkurentow. W innych
ujeciach mowa jest o ksztattowaniu struktury rynku, preferencji i zachowan interesariuszy firmy.®
Markides okresla dziatania market driving jako zajmowanie wyrozniajacych pozycji strategicznych,

ktore sa krytyczne dla zmian w udzialach rynkowych i tworzeniu nowych rynkéw °. Dobiegata-
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Korona wspomina w kontekScie strategii innowacji o tworzeniu nowych branz, poszerzaniu juz

istniejacych oraz zarzadzanie portfelem innowacji.'®

Hills i Sarin przeprowadzili krétka sonde wsréd ponad stu pracownikach naukowych
zajmujacych si¢ marketingiem dotyczaca istoty dziatan z zakresu market driving. Uzyskane
odpowiedzi mozna poklasyfikowaé uzywajac trzech perspektyw: kreacji wartosci, zmiany i
przywodztwa. W zakresie kreacji warto$ci pojawialy si¢ opinie o tworzeniu nowych rynkow przez
innowacje i rozpoznanie dotychczas niezaspokojonych potrzeb klientéw; rozwoju biznesu do takiego
poziomu efektywno$ci, ze konkurenci zaczynaja go nasladowaé; tworzeniu przyszto$ci. Drugim
powtarzajacym si¢ wymiarem w wypowiedziach badanych byla zmiana: rozwdj nowego modelu
biznesu, ktéry zdominuje dotychczasowe, zmian¢ struktury graczy na rynku, redefinicja istoty
konkurencji. Przywodztwo byto ostatnim z wyréznionych wymiaréw. W wypowiedziach pojawiaja

si¢ takie sformutowania jak liderzy innowacji prowadza rynki w nieznane terytoria, wytyczaja szlaki.*

Jaworski i in. dokonujg podziatu dziatan z zakresu market driving na ksztattowanie struktury
rynku oraz ksztattowanie zachowan rynkowych. Ksztaltowanie struktury rynku moze si¢ odbywaé

poprzez:

= eliminacje graczy rynkowych (posrednikow, konkurentow czy dostawcow),
= stworzenie nowych graczy, a przez to nowej struktury rynku,

=  zmiane funkcji petnionych przez graczy.™

Wedtug Jaworskiego i in. ksztalttowanie zachowan rynkowych odbywaé si¢ moze w sposob

bezposredni i posredni, co przedstawia tab. 1.

Tab. 1. Dzialania z zakresu bezposredniego i poSredniego ksztaltowania rynku wedlug
Jaworskiego i in.

Dzialania z zakresu bezposredniego ksztaltowania rynku | Dzialania z zakresu posredniego ksztaltowania rynku

=  Tworzenie ograniczen klientow = Tworzenie nowych preferencji klientow

= Usuwanie ograniczen klientow = Zmiana istniejacych preferencji klientow

=  Tworzenie ograniczen konkurentow = Tworzenie nowych preferencji konkurentow
L ]

=  Usuwanie ograniczen konkurentow Zmiana istniejacych preferencji konkurentow

Zrodio: B. Jaworski, A.K. Kohli, A. Sahay, Market-Driven Versus Driving Markets, ,,Journal of Academy of Marketing
Science”, vol. 28, no. 1, 2000.

W wielu publikacjach dotyczacych tworzenia i ksztaltowania rynkéw przytaczane bywa
dziewie¢ sposobow na przeprowadzenie rewolucji w branzy, ktore wyroznit Hamel w artykule

Strategy and Revolution. Wskazania podobne do powyzszych proponujg Hartman i in. w publikacji e-

0 B. Dobiegata-Korona, Strategie innowacji w budowie kapitalu klienta, [w:] B. Dobiegata-Korona, T.Doligalski,
Zarzgdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa, 2010, s. 229-268.
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Biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej. Hartman i in. nie opisuja wprawdzie sposobu na
rewolucje, lecz jak sami podaja ,techniki kreowania trwatej wartosci w gospodarce internetowe;j”.
Interesujacy jest fakt, ze zarowno Hamel, jak i Hartman i in., w proponowanych rozwigzaniach prawie

w ogole nie uzywaja pojecia ,,marketing”. Tabela 2 przedstawia zestawienie obydwu koncepciji.

Tab. 2. Poréwnanie podej$s¢ Hamela oraz Hartmana i in. do tworzenia i ksztaltowania rynkow.

Nazwa metody 9 drég do rewolucji w branzy Techniki kreowania trwalej wartosci w

gospodarce internetowej

Autor G. Hamel A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador
Publikacja Strategy as Revolution e-Biznes. Strategie sukcesu w gospodarce
internetowej.

Dzialania z zakresu
tworzenia i ksztattowania

rynkéw

Zmodyfikuj produkt lub ustuge

= Radykalnie zwigksz wspodtczynnik
jakosci do ceny

= (QOddziel funkcj¢ od formy

= Dostarcz radosci z uzytkowania

Transformacja produktu i rynku

=  Nowe zastosowanie dla produktu lub ustugi

= Przedefiniowanie oferty wartosci

= Przesuni¢gcie produktu w goére tancucha
tworzenia wartos$ci

= Oddzielenie funkcji od formy

Zredefiniuj rynek
= Radykalnie zwigksz uniwersalnos¢
produktu

=  Dostarcz rozwigzan

Transformacja proceséw biznesowych

= Uproszczenie i outsourcing proceséw

= Przyjecie nowych funkcji

= Skrocenie cyklu dostarczania produktu lub

zindywidualizowanych ushugi
= Zwigksz dostgpnosé =  QOdrzucenie wskaznika ceny do efektow
Zmien granice rynku Transformacja sektora

= Przeskaluj branzg
= Skompresuj tancuch dostaw

= Przedefiniowanie podstaw konkurencji
= Zostan animatorem sektora

»  Wrykorzystaj konwergencje = Whytyczenie nowych granic sektora
=  Zlamanie nieztomnych regut

Zrédlo: G. Hamel, Strategy as Revolution, ,Harvard Business Review”, July-August 1996 oraz A. Hartman, J. Sifonis, J.
Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej, K.E.Liber, Warszawa 2001.

Tworzenie i ksztaltowanie rynkéw a wyniki finansowe

Jak podaje Cadogan, dzialania w zakresie tworzenia rynkow wymagaja nakladow
finansowych, na ktore sktadaja si¢ wydatki na rozwoj innowacyjnych produktow i uslug oraz ich
promocje.™ Jak wynika z jego badafi, skuteczno$é dziatan z zakresu market driving na rynkach
zagranicznych wzrasta, jezeli eksporter dysponuje wickszymi zasobami finansowymi. Przy braku
srodkéw finansowych nie wystepuje zalezno$¢ pomi¢dzy natezeniem dziatan z zakresu tworzenia i
ksztaltowania rynkéw w ogoéle dziatan marketingowych a sukcesem eksportera. Natezenie dziatan z
zakresu market driving zostalo przez Cadogana zoperacjonalizowane jako intensywnos$é¢
wykorzystania innowacji oraz ich nowos¢. Jezeli jednak eksporter dysponuje odpowiednimi zasobami
finansowymi, wowczas dziatania w duzym stopniu zmierzajace do tworzenia rynkOw przyczyniajg si¢
do korzystniejszych wynikow finansowych niz dziatania charakteryzujace si¢ stuzebnym podejsciem.
Dodatkowym czynnikiem zwigkszajagcym korzysci finansowe eksportera jest dynamika zmian rynku.

Przy duzej dynamice zmian klienci chetniej siegaja po innowacyjne rozwigzania.

1% Na podst. J. Cadogan, Market-driving Product Innovation and Export Success, referat wygtoszony na konferencji Emac w
Lublanie, 24-27 maja 2011 r.




Z badan przeprowadzonych przez Mac wsrdd chinskich firm, wynika, Ze orientacja na
tworzenie rynkow w wigkszym stopniu przyczynia si¢ do korzystnego wyniku finansowego niz
orientacja rynkowa. Ta ostatnia zostala rozumiana byta w uj¢ciu shuzebnym i zoperacjonalizowana

zostata jako sktadajaca sie z orientacji na klienta oraz orientacji na konkurentow."

Dziatan z zakresu tworzenia i ksztaltowania rynkéw nie nalezy rozpatrywac jako
homogenicznych, zarowno w zakresie ich istoty, jak i wptywu na wyniki finansowe. Potwierdzaja to
badania Vlasica i in. przeprowadzone na 46 firmach dzialajacych we Wioszech i w Chorwacji. ™ Z
badan wynika, ze dzialania z zakresu tworzenia i ksztattowania rynkow przyczyniajg si¢ do lepszych
wynikow finansowych firm mierzonych wielkoscig sprzedazy. Najwigkszy wplyw na wielkos¢
sprzedazy mialy dziatania w zakresie zmiany postrzegania istotnosci okre§lonych parametrow
produktu lub ustugi, a takze zmiany postrzegania kategorii produktowych. Dziatania zmierzajace do
zmiany percepcji parametrow charakteryzowaly si¢ réwniez najszybszym wzrostem sprzedazy. Nie
zauwazono natomiast wzrostu sprzedazy wynikajacego z dzialan majacych na celu zmiang potrzeb
klientow. Badacze tlumacza to dlugookresowym charakterem tych dziatan, podczas gdy w badanie

uwzgledniono okres jedynie dwunastu miesigcy.

Do kwestii tworzenia rynkow lub stuzebnego podazania za klientami nawigzali posrednio
rowniez Hax i Wilde II w modelu delta, thumaczagcym konkurowanie firm w nowoczesnej
gospodarce.®® W modelu tym firmy konkuruja przez doskonato$é produktowa, bliskos¢ z klientem lub
jego uwigzienie. W modelu bliskosci klienta firma angazuje si¢ w relacje z klientem dostosowujac
produkty lub ustugi do jego potrzeb. Nastepuje wowczas typowy dla stuzebnego podejécia proces
poznawania klienta, a w efekcie lepsze dopasowanie produktow i ustug. W modelu uwigzienia klienta
firma tworzy alians z firmami oferujgcymi rozwigzania komplementarne dazac do tego, aby jej
rozwigzanie stalo si¢ nowym standardem na rynku, na ktory klient niejako bedzie skazany.
Przewrotnos¢ tej strategii polega nie na zaoferowaniu najlepszego produktu per se, ani tym bardziej na
zaspokojeniu potrzeb klienta poprzez dostosowanie si¢ do jego potrzeb, ale poprzez skupienie we
wlasnym modelu biznesowym korzysci wynikajacych z rozwiazan oferowanych przez firmy
komplementarne. Strategia uwie¢zienia klienta ma wiele cech wspolnych z koncepcja tworzenia
rynkow, cho¢ akcentuje ona nie samo stworzenie, co przechwycenie rynku dzigki aliansowi z firmami
oferujgcymi rozwigzania komplementarne. Trzecia z wyrdznionych, strategia doskonalosci
produktowej, jest neutralna z punktu widzenia rozwazan o shuzebnych Iub kreacjonistycznych

dziataniach firm. Jak wynika z badan Haxa i Wilde’a przeprowadzonych wsréd firm notowanych na

. Mac, The performance impact of a market driving strategy: some preliminary findings, referat wygtoszony na
konferencji Emac w Lublanie, 24-27 maja 2011 r.

5 G. Vlasic, G. Troilo, A. Kohli, The impact of Market Driving Strategies on Firm Performance, [w:] EMAC Regional
Conference — Marketing Theory Challenges in Emerging Societies, pod. red. nauk. A. Bauer, I. Agardi, Corvinus University
of Budapest, Marketing and Media Institute, 2010.

18 A.C. Hax, D.L. Wilde 11, The Delta Project: Adaptive Management for a Changing World, Sloan Management Review,
Winter 1999



amerykanskiej gietdzie Nasdaq, najbardziej korzystna pod wzgledem finansowym jest wlasnie
strategia uwiezienia klienta, cho¢ strategia bliskosci z klientem przynosita wicksze korzysci niz

strategia doskonatos$ci produktowe;.

Porownanie koncepcji tworzenia rynkéw ze stuzebnym podej$ciem do potrzeb klienta

Warto poréwna¢ koncepcje tworzenia rynkéw z koncepcja stuzebnego zaspakajania potrzeb
klientow"’ (por. tab. 3) . Cecha wspolna obydwu podejs¢ jest zmiana. Kryterium je réznicujacym jest
podmiot, ktoéry podlega zmianie. W koncepcji tworzenia i ksztaltowania rynkéw zmiana lezy po
stronie klientow. To oni zmieniajg swoje potrzeby, preferencje lub zachowania pod wplywem dziatan
firm. Skuteczno$¢ dziatan w zakresie tworzenia rynkow zalezy zatem od zdolnosci perswazyjnych
firm 1 elastycznosci klientow. W koncepcji stuzebnego zaspakajania potrzeb, to firmy musza
charakteryzowaé si¢ pewna elastycznoscig, aby by¢é w stanie dostarczy¢ klientowi kompozycje
warto$ci zaspokajajaca wyartykutowane przez niego potrzeby. Zmiana polegajaca na odpowiednim
dopasowywaniu kompozycji marketingowej jest zatem niezbedna umiejetnoscia firm stuzebnie
podchodzacych do zaspakajania potrzeb klientow. Naturalnie, zarysowany powyzej podziat rzadko
spotykany jest w tak radykalnej dychotomii. Firmy tworzace rynek wprowadzajac nowe produkty nie
robig tego w oderwaniu od wiedzy o potrzebach klientow. Z drugiej strony, nawet w przypadku
shuzebnego podejscia firmy naktaniaja klientow do zakupu produktow, ksztattuja ich lojalnos¢, a
czasami nawet ich edukuja’®, tym samym zachecajac klientéw do pewnej zmiany zachowan lub

preferencji.

Tab. 3. Poréwnanie koncepcji tworzenia i ksztaltowania rynkow oraz stuzebnego podej$cia do potrzeb klientow.

Tworzenie i ksztaltowanie rynkéw Stluzebne  zaspakajanie  potrzeb
klientow
Podmiot podlegajacy zmianie Klient Firma
Potrzeby Klienta Nieodkryte Wyartykutowane
Charakter dziatan Strategiczny Taktyczny, operacyjny
Poziom dziatan Raczej rynek Relacja z klientem, rynek
Model komunikacji Push Pull, push
Lojalno$¢ budowana przez Narzucanie standardu, unikatowo$¢, | Satysfakcje
koszty zmiany dostawcy
Innowacje Przetomowe Przyrostowe
Ryzyko Niekorelowania oferty z potrzebami | Niedostrzegania zmian na rynku
klientow
Korzysci finansowe Wyzsze Nizsze

Zrédto: opracowanie wiasne.

17 7a koncepcje marketingows, w ktorej dominuje podejscie stuzebne, mozna uznaé koncepcje marketingu 1-to-1 autorstwa

Peppersa i Rogers. Por. D. Peppers, M. Rogers, Enterprise one-to-one. Tools for Competing in the Interactive Age, Curency

Doubleay, 1997.

18 Szerzej: L. Swierzewski , Edukacja jako narzedzie budowy kapitatu klientéw. Wyniki badar przedsiebiorstw dzialajgcych
w Polsce [w:] Teoria i praktyka zarzqdzanie wartoscig klienta, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa,
w druku.




Réwniez kryterium potrzeb rdznicuje obydwa podej$cia. Jak wspomniano powyzej, w
stuzebnym podejsciu firmy zaspakajaja wyartykutowane przez klientow potrzeby. W przypadku
tworzenia rynkow firma u$wiadamia klientowi nieznane mu wczesniej potrzeby (czasami mowa jest o

tworzeniu potrzeb) lub tez nowe sposoby zaspokojenia dotychczasowych potrzeb.

Tworzenie 1 ksztaltowanie rynkow jest dziataniem strategicznym. Wiaze si¢ bowiem z
planowaniem dlugookresowym, wptywa za zasady funkcjonowania firmy, wymaga wykorzystania
wigkszych zasobow (w tym m.in. wiedzy), zwigzane jest z wysokim poziomem ryzyka, a rezultaty
dziatah widoczne sa po dtuzszym okresie. ** Podejécie stuzebne do zaspakajania potrzeb ma - w

zalezno$ci od charakteru relacji z klientami - charakter taktyczny lub operacyjny.

Mniej jednoznaczne s3 roznice dotyczace obszaru dziatan. W ramach dzialan z zakresu
tworzenia rynkow poziomem dziatan jest rynek rozumiany jako zbiorowos¢ klientow, a w niektorych
koncepcjach rowniez zbior innych podmiotow: posrednikow, firm produkujacych dobra
komplementarne, regulatoréw. Dziatania stuzebne z kolei czesto ukierunkowane sg na pojedynczych
klientéw, cho¢ w przypadku zunifikowanych potrzeb mozna réwniez je prowadzi¢ na poziomie

masowym.

Mozna doszuka¢ si¢ takze rdéznic w zakresie strategii komunikacji. W modelowym ujeciu
firmy tworzace rynki komunikujg si¢ w modelu push, czyli podejmujac bezposrednie dziatania
wywierajace wplyw na potencjalnych klientéw w celu naktonienia ich do zakupu produktu lub zmiany
postrzegania firmy itd.  Poinformowanie potencjalnych klientéw o oferowanych wartosciach wydaje
si¢ niezbedne, gdyz w przeciwnym wypadku mogg oni nie by¢ $wiadomi istnienia nowych rozwigzan.
Natomiast firmy stosujgce stuzebnie podejscie mogg w wiekszym stopniu, a w niektérych

przypadkach jedynie, korzysta¢ z komunikacji typu pull, w ktorej to klienci zainicjujg kontakt z firma.

Lojalnos¢ klientow w koncepcji tworzenia rynkdéw osigga si¢ m.in. poprzez zaoferowaniu
unikatowych, nieoferowanych przez konkurencj¢, wartosci. Innym sposobem na utrzymanie
przychodow w dhtugim okresie jest sprawienie, aby rozwiazanie firmy stato si¢ standardem rynkowym.
Woéwczas klienci nie tylko bedg lojalni wobec niego, ale rowniez potencjalni klienci beda na niego
skazani. Ewentualna rezygnacja z wykorzystania standardu wiaze si¢ z konieczno$cia poniesienia,
czesto wysokiego, kosztu zmiany dostawcy. W przypadku stuzebnego podejscia, lojalno$¢ klienta
czesto przedstawia sie jako konsekwencje zaspokojenia jego potrzeb i usatysfakcjonowania go. Z
drugiej strony, w przypadku bardziej ztozonych relacji firmy klientem, dostosowanie si¢ firmy do
potrzeb klienta réwniez moze skutkowa¢ natozeniem na niego kosztow zmiany dostawcy. Koszt

znalezienia nowej firmy, a takze czas, jaki uplynie zanim dostosuje si¢ ona do potrzeb klienta oraz
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towarzyszaca temu niepewno$¢ odnosnie do uzyskania wartosci na satysfakcjonujgcym poziomie,

moga by¢ przestanka do pozostania u dotychczasowego dostawcy.

Odmienno$¢ obydwu podej$¢ zarysowuje si¢ rowniez w kwestii innowacji. Dzialania z
zakresu tworzenia rynkow oparte sa na radykalnych innowacjach. Kumar i in. okreslili to jako ,,istotny
wzrost wartosci dla klienta wynikajacy albo z przetomowej  technologii, albo systemu
marketingowego opartego na unikatowych procesach biznesowych”. 2 W przypadku stuzebnego
podejscia do zaspakajania potrzeb klientow zazwyczaj innowacje maja charakter przyrostowy. Klient
wybiera bowiem firmeg, ktorej oferta koreluje z jego potrzebami, a czasami oczekuje pewnego
dostosowania wartosci do wtasnych potrzeb. Jak podaje Vlasic osoby zarzadzajace firmami
tworzacymi rynek czesciej niz w innych firmach posiadaja stopnie naukowe.?” Sugerowa¢ to moze, ze
zroédlem innowacji wykorzystywanych w zakresie tworzenia rynkow jest wiedza nie wystgpujaca
jeszcze w skomercjalizowanej postaci na rynku. Innowacje przyrostowe wystepujace w stuzebnym
podejsciu czesto maja swoje zrodlo w wiedzy o klientach, pozyskiwanej na bazie codziennych

interakcji z klientami.

Z innowacjami w obydwu podejéciach zwigzane sg odmienne ryzyka. W przypadku tworzenia
i ksztattowania rynkow istnieje ryzyko, Ze zaproponowane przez firm¢ rozwigzanie, pomimo
innowacyjnosci technologicznej, nie bedzie korelowato z potrzebami klientow. Zupeknie inne ryzyko
towarzyszy shuzebnemu zaspokajaniu potrzeb klientéw. Firmy koncentrujac si¢ na zaspokojeniu
potrzeb aktualnych klientow moga nie dostrzega¢ zmian pojawiajacych si¢ na rynku, ryzykujac tym
samym, ze ich rozwigzania stang si¢ przestarzate. Sytuacja ta moze nie by¢ problemem dla aktualnych
klientéw, gdyz otrzymuja oni warto$ci dopasowane do swoich potrzeb, ale moze utrudni¢ firmie
konkurowanie o nowych klientow, co opisal Christensen.”® Hamel dobitnie wspomina o tyranii
do$wiadczenia, a takze o tyranii klientow i rynkow, catkowicie absorbujacych uwage menedzerow.” Z
drugiej strony, ryzyko wynikajace ze zbytniego przywiazania do dotychczasowego rozwiazania, ktore

odniosto sukces, wystepuje rowniez w przypadku tworzenia rynkow.

Z przytoczonych w niniejszym opracowaniu badan wynika, ze przedsiewzigcia stosujace
rozwigzania z zakresu tworzenia rynkow osiagaja wigksze korzysci finansowe niz te shuzebnie
zaspakajajace potrzeby klientow. Nie powinno by¢ to zaskoczeniem, w koncu wyzszemu poziomowi
ryzyka podejmowanego przez firmy tworzace rynek odpowiada rowniez wyzsze wynagrodzenie za
nie. Z drugiej strony, wynik taki $wiadczy¢ moze w pewnym stopniu o mankamencie badan. Istnieje

bowiem ryzyko, ze uwzglednia si¢ w nich jedynie istniejace firmy, a wigc te ktore podjety ryzyko
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tworzenia rynkéw 1 przetrwaly, co samo w sobie moze by¢ uznane za miar¢ sukcesu. Pominigcie firm,

ktore podjety ryzyko tworzenia rynkow i poniosty porazke, moze tym samym zaktoca¢ wyniki badan.

Nalezy podkresli¢, ze powyzsze pordéwnanie charakteryzuje si¢ silnym podejSciem
dychotomicznym, podczas gdy firmy czesto stosuja elementy obydwu koncepcji na raz. Zdaniem
Vlasica i in. strategie maja charakter komplementarny i powinny by¢ stosowane tacznie, dzigki czemu
firma bedzie w stanie w krotkim okresie konkurowa¢ w ramach istniejacych preferencji klientow
(compete on preferences), w dlugim natomiast konkurowa¢ o preferencje klientéw (compete over
preferences).” Interesujaca jest rowniez zmiana jaka moze nastapi¢ w dziataniach firm. Autorzy
publikacji zazwyczaj wspominajg o przejsciu z koncepcji tworzenia i ksztaltowania rynkow do

shuzebnego podejscia.?®

Przyktadem takiej firmy jest wloski producent odziezy Benetton.”” Firma ta do roku 2003
oferowata dwie kolekcje ubran rocznie, bardziej narzucajac klientom swoje Wzornictwo niz
nawigzujac do aktualnych trendéw. W dziataniach marketingowych firmy duza role odgrywaty
kontrowersyjne kampanie promocyjne, nawiazujace do idei multikulturowosci i nadajace marce
wymiaru globalnego. Dziatajace wedtug odmiennej filozofii, firmy konkurencyjna takie jak H&M,
Mango czy Zara, nie tylko byly w stanie skopiowac kolekcje Benettona, ale rowniez na biezgco
odpowiada¢ na zmieniajace si¢ trendy konsumenckie, w duzym stopniu dzigki wlasnej sieci
dystrybucji. Kierujac si¢ checig dostosowania do trendéw konsumenckich, Benetton zwigkszyt liczbe
kolekcji, a takze w samych projektach produktéw zaczat uwzglednia¢ w wiekszym stopniu biezace
gusta konsumentow. W ten sposdb w dziataniach firmy wzrosta rola stuzebnego podejscia do klientow

i ich gustow, a mniejsza role zaczely odgrywac dziatania z zakresu ksztaltowania rynku.
Podsumowanie

Dziatania z zakresu tworzenia i ksztaltowania rynkow pojawiajg si¢ zardbwno W literaturze
marketingowej, jak i zarzadzania strategicznego. Pomimo popularnosci tych kwestii, czesto w
publikacjach marketingowych nie pojawia si¢ rozgraniczenie pomigdzy tworzeniem i ksztaltowaniem
rynkow a podej$ciem stuzebnym. Obszarem dalszych badan w zakresie tworzenia i ksztattowania
rynkéw powinna by¢ doktadniejsza kategoryzacja dzialan, a takze opisanie typowych sekwencji
dziatan z zakresu obydwu podej$¢ oraz zaleznoSci pomiedzy nimi. Innym aspektem, ktory zostat
zasygnalizowany w niniejszym opracowaniu, jest ryzyko marketingowe. Niezwykle interesujace

bylyby badania dotyczace zrodet, pomiaru i sposobdw ograniczenia ryzyka w obydwu typach dziatan.
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Znajomos¢ tego zagadnienia bytaby niezwykle uzyteczna dla formutowania strategii wzrostu wartosci

klientow i wartosci firmy.
Streszczenie

W referacie przedstawiono dziatania z zakresu tworzenia i ksztattowania rynkow (market driving). Polegaja one na
aktywnym oddziatywaniu na strukture rynku oraz zachowania graczy rynkowych, w szczegdlnosci klientow. W opracowaniu
przedstawiono podejscia do tworzenia i ksztaltowania rynkow, wnioski z badan dotyczacych ich wpltywu na wyniki
finansowe firm. Opracowanie konczy poréwnanie koncepcji tworzenia i ksztalttowania rynkéw z koncepcja stuzebnego

podejscia do zaspakajania potrzeb klientow (market driven)
Creating and Shaping Markets as a Concept of Marketing Activities

The paper presents companies’ activities aiming at creating and shaping markets (market driving). They rely on exerting
influence on the market structure and market players’ behaviour, in particular customers’ behaviour. The paper presents
approaches to market driving, as well as research results concerning its influence on companies’ financial outcomes. The

final section of the paper covers a comparison of market driving and market driven concepts.
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