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Wstep

Poczatek XXI wieku to okres wielu zmian i powstawania nowych zjawisk
w gospodarce europejskiej i $wiatowej, a w konsekwencji zmian w sposobie
postrzegania rynku. Wywieraja one istotny wplyw na sposob, zakres i forme
prowadzonych strategii i dziatart marketingowych. W warunkach wspétczesnych
przemian zachodzacych w gospodarce swiatowej i w gospodarkach narodowych
nalezy bardzo wnikliwie analizowa¢ mechanizmy ksztattujace zachowania
konsumentow i prowadzi¢ profesjonalne, nowoczesne dziatania marketingowe.

Celem naukowo-badawczym niniejszej monografii jest przyblizenie odbior-
com problematyki marketingu, wskazanie kierunkow jego rozwoju i specyfiki
marketingu przysztosci. Zatozeniem rozwazan jest zbadanie, jak przeobraza sie
marketing w kontekscie wspoélczesnych uwarunkowan, jakie sg klasyczne i no-
woczesne dziatania i instrumenty marketingowe, jak zachowuja sie¢ wspodtczesni
konsumenci oraz jakie sa kierunki zmian marketingu.

W celu osiagniecia przyjetych zatozen:

B przedstawiono przeobrazenia zachodzace w marketingu krajowym i mie-
dzynarodowym,

B zrealizowano podstawowe problemy badawcze w ujeciu teoretycznym
i empirycznym, odnoszace si¢ do tradycyjnych i nowoczesnych dziatari marke-
tingowych,

= wskazano kierunki rozwoju marketingu.

Koncepcja monografii zawiera zagadnienia teoretyczne zwigzane zaréwno
z tradycyjnym, jak i nowoczesnym marketingiem oraz identyfikacje problematyki
dziatan i instrumentéw marketingowych obecnie i w przysztosci. Obejmuje trzy
czesci:

I.  Koncepcja marketingu,

II.  Marketing — ujecie tradycyjne i nowoczesne,

III.  Kierunki rozwoju marketingu.

Aby przejrzyscie i rzetelnie przedstawic podjety temat, praca zostata podzielona
na pigtnascie rozdziatéw, w ktorych zostaty omowione nastepujace zagadnienia:
marketing w XXI wieku (rozdz. 1), zarzadzanie marketingowe (rozdz. 2), strategie
marketingowe (rozdz. 3), analiza trendéw w otoczeniu marketingowym (rozdz. 4),
badania marketingowe — zrédlo informacji o rynku (rozdz. 5) oraz segmentacja
rynku i pozycjonowanie (rozdz. 6), zachowania nabywcdow (rozdz. 7), projektowanie
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i zarzadzanie produktem (rozdz. 8) oraz cenami (rozdz. 9), projektowanie i zarza-
dzanie kanatami dystrybucji (rozdz. 10), projektowanie i zarzadzanie zintegrowang
komunikacjg marketingowa (rozdz. 11), cato$ciowy program marketingowy (rozdz.
12), zarzadzanie relacjami z klientem (rozdz. 13), marketing internetowy (rozdz.
14), koncepcja marketingu zrownowazonego (rozdz. 15).

W rozdziale pierwszym omoéwiono problematyke marketingu w XXI wieku,
w tym rozwdj marketingu, instrumenty i narzedzia stosowane w marketingu
(krytyka koncepcji 4P na rynku ustug, modyfikacja klasycznych instrumentow,
rozbudowana kompozycja marketingu mix na rynku), oraz wskazano nowe ten-
dencje w tej dziatalnosci.

W rozdziale drugim przedstawiono zarzadzanie marketingowe, w tym
przedmiot i zakres zarzadzania marketingowego, zdefiniowano misje, rynek
przedsigbiorstwa, przyblizono metody BCG i SWOT, oraz problematyke zarza-
dzania wizerunkiem i marka.

W rozdziale trzecim scharakteryzowano strategie marketingowe - definicje i kla-
syfikacje strategii, zasady wyboru poszczegolnych rodzajow strategii oraz zasady
projektowania strategii przedsiebiorstwa i ryzyko ich praktycznego wdrazania.

W rozdziale czwartym przeprowadzono analize trendéw w otoczeniu mar-
ketingowym - scharakteryzowano otoczenie w ujgciu mikro i makro, trendy,
omowiono analize pieciu sit Portera, w tym konkurencje.

W rozdziale pigtym przyblizono tematyke badan marketingowych jako zro-
dta informacji o rynku. Przeanalizowano cele oraz obszary prowadzenia badan,
a takze poszczegodlne etapy procesu badawczego. W drugiej czesci tego rozdziatu
szczegolowo omowiono rozne rodzaje badan rynkowych, w tym réwniez nowe
trendy i metody badan wykorzystywane przez nowoczesne instytucje badawcze.

W rozdziale szostym poruszono kwestie segmentacji rynku, w tym definicje,
sposoby dziatan na rynku, cele i etapy segmentacji, kryteria segmentacji rynku
oraz zagadnienia zwigzane z pozycjonowaniem oferty firmy na rynku.

W rozdziale siddmym omoéwiono zachowania nabywcéw (indywidualnych
i instytucjonalnych). Przedstawiono definicje pojecia konsumenta, podstawowe
typologie konsumentow, przyblizono uwarunkowania zachowan konsumentow,
strukture procesu zakupu, zachowania nabywcow instytucjonalnych i indywidu-
alnych oraz modele postepowania nabywcow na rynku. Wyrézniono i oméwiono
roznice w podejsciu do czynnikdw ksztattujacych zachowania nabywcow indywi-
dualnych i instytucjonalnych, czynniki wptywajace na indywidualnych nabywcow
(kulturowe, spoleczne, ekonomiczne, psychologiczne, osobiste i demograficzne)
oraz czynniki wplywajace na instytucjonalnych nabywcéw (zewnetrzne, we-
wnetrzne, interpersonalne oraz indywidualne).

W rozdziale 6smym przedstawiono problematyke projektowania i zarzadzania
produktem, w tym definicje, funkcje, strukture warstwowa produktu, klasyfikacje
produktow, zagadnienia zwiazane z rolag opakowania produktéw, rodzajami marek,
ksztaltowaniem asortymentu, charakterystyka cyklu Zzycia oraz wprowadzaniem
nowego produktu na rynek.
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Z kolei w rozdziale dziewigtym problematyka projektowania i zarzadzania
dotyczy cen. Przedstawiono definicje i funkcje cen, cele polityki cenowej, etapy
podejmowania decyzji cenowych oraz szczegétowo metody ustalania cen — kon-
kurencyjne, popytowe, kosztowe, a takze strategie cenowe. W koncowej czesci
rozdziatu przedstawiono przyczyny roznicowania cen oraz rodzaje obnizek
cenowych dla klientow finalnych i posrednikow.

W rozdziale dziesigtym przedstawiono kwestie projektowania kanatéw mar-
ketingowych i strategii sprzedazy, w tym definicje, oméwiono rodzaje kanatow
dystrybucji, funkcje petnione przez posrednikéw, intensywnos¢ dystrybucji,
kooperacje w kanatach, wystepujace konflikty oraz zagadnienia zwigzane
z merchandisingiem.

W rozdziale jedenastym omoéwiono projektowanie i zarzadzanie zintegro-
wanga komunikacja marketingowa, w tym definicje, strategie komunikacji, cele
promocji, funkcje, proces komunikacji, metody ustalania budzetu, okreslono
poszczegdlne elementy promotion mix oraz nowe formy promocji.

W rozdziale dwunastym scharakteryzowano catosciowy program marke-
tingowy, czyli koncepcje i elementy programu marketingowego, organizacje,
wdrazanie, ocene i kontrole.

W rozdziale trzynastym podjeto temat zarzadzania relacjami z klientem
z uwzglednieniem genezy marketingu relacji, przedstawieniem przyczyn za-
interesowania firm lojalnoscia klientéow. W drugiej czesci rozdziatu dokonano
poréwnania marketingu transakcyjnego oraz marketingu relacji, jak réwniez
przedstawiono model szesciu rynkéw, na ktdrych mozna stosowac¢ marketing
relacji.

W rozdziale czternastym scharakteryzowano marketing internetowy,
z uwzglednieniem specyfiki marketingu w sieci (dostosowanie poszczegdl-
nych instrumentow marketingu mix) oraz zagadnien zwiazanych z handlem
internetowym, badaniami marketingowymi prowadzonymi online i sposobami
promocji firmy w Internecie.

W rozdziale pigtnastym przedstawiono koncepcje marketingu zréwnowa-
zonego, w tym geneze koncepcji oraz objasnienie podstawowych poje¢, a takze
oméwiono dostosowanie podstawowego instrumentarium marketingowego
(produkt, cena, dystrybucja i promocja) do wymagan zrownowazonego rozwoju.

W poszczegdlnych rozdziatach zawarto definicje i omowienia podstawowych
kategorii i poje¢ odnoszacych sie do tytutu rozdziatu, ujecie tradycyjne oraz ujecie
nowoczesne wpisujace sie¢ w definicje marketingu przysztosci zaproponowang
w rozdziale pierwszym oraz przyktadowe zagadnienia problemowe.

Publikacja przeznaczona jest dla wielu srodowisk, przede wszystkim dla
przedstawicieli sfery nauki zainteresowanych problematyka marketingu i jego
ewolucji na tle zmian w otoczeniu i w zachowaniach konsumentéw, menedze-
row zarzadzajacych organizacjami, dla ktorych istotna jest tematyka marketingu
przysztosci, oraz studentow uczelni i kierunkow ekonomicznych.
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Rozdziat 1
Marketing w XXI wieku

Grazyna Rosa

1.1. Definicje marketingu i objasnienie pojec¢

Pojecie marketingu zawiera catos¢ uogolnionej wiedzy dotyczacej zasad po-
dejmowania decyzji i dziatan w sferze kontaktow przedsigbiorstwa z rynkiem.
Termin ten wywodzi si¢ od wyrazu ,market”, czyli rynek, wskazujac, ze jest to
wiedza o rynku. Jednoznaczne zdefiniowanie pojecia ,marketing” jest trudne,
poniewaz przeglad i analiza bardzo obszernej literatury zaréwno krajowej, jak
i zagranicznej z tego zakresu wskazujg na rézne podejscia do omawianej kwestii.
Roznice w definiowaniu marketingu wynikaja zaréwno z czasu, w jakim powstawaty
te definicje, zmian zachodzacych w otoczeniu, obszarow ujetych w definicjach,
jak i z rozwoju wiedzy zwiazanej z marketingiem. ,Za przyczyne braku jednej,
powszechnie stosowanej definicji marketingu mozna (réwniez) uznac, ze jest
on zwigzany z dynamicznie zmieniajacym sie otoczeniem przedsiebiorstw oraz
zmiang paradygmatéw czy podejs¢ do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej”
[Mruk, Pilarczyk, Stowinska, 2012, s. 16]. Prezentowane w literaturze definicje,
cho¢ tak réznorodne, sa odpowiednio zbudowane i prawidtowo skonstruowane,
stosownie do przedstawianego zakresu i okresu, w jakim powstawaty.

Interpretacje marketingu mozna usystematyzowac nastepujaco [Daszkowska,
2015, http://www]:

1. Marketing jako koncepcja (sposob myslenia, filozofia).

2. Marketing jako proces (spoteczny i zarzadczy).

3. Marketing jako system.

1.1.1. Marketing jako koncepcja (sposéb myslenia, filozofia)

Koncepcja marketingu wyraza dazenie i ukierunkowanie dziatalnosci przed-
sigbiorstw do osiggania maksymalizacji konsumpcji, maksymalizacji satysfakcji
nabywcow, maksymalizacji wyboru i dostepnosci produktéw i ustug oraz mak-
symalizacji jakosci zycia. Istota koncepcji marketingu jest zapewnianie satysfakcji
nabywcom dzieki wytwarzaniu, oferowaniu i sprzedawaniu produktow i ustug
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zaspokajajacych w najwyzszym stopniu potrzeby i wymagania kazdego rodzaju
nabywcoéw na kazdym rynku. Taki sposob interpretowania marketingu mozna
odnalez¢ w definicji P. Kotlera [1999]: , koncepcja marketingu jako filozofia biz-
nesu zaklada, ze klucz do osiggania celéw organizacji lezy w okresleniu potrzeb
i wymagan rynkéw docelowych oraz dostarczaniu pozadanego zadowolenia
w sposob bardziej wydajny i skuteczny niz konkurenci”. Inne definicje odnosza
sie do filozoficznego aspektu koncepcji marketingu: ,Marketing to filozofia za-
rzadzania biznesem, oparta na potrzebie orientacji na klienta, orientacji na zysk
oraz na uznaniu istotnej roli marketingu w przekazywaniu wiedzy o rynku do
wszystkich waznych dzialéw przedsigbiorstwa” [McNamara, 1972, s. 517] lub
~Marketing jest powszechnie akceptowana filozofig prowadzenia biznesu i funk-
cjonowania przedsigbiorstw, dostrzegajaca koniecznosc orientacji na konsumenta
jako podstawy zapewniajacej maksymalizacje zyskéw przedsiebiorstwa” [Mruk
(red.), 1994, s. 9]. Te ideg podkresla rowniez nastepujaca definicja: ,Marketing to
rynkowy sposob myslenia, koncepcja postepowania zgodnie z regutami rynku,
»orientacja na rynek« — zwana koncepcjg marketingu. Wedtug tej koncepcji zarza-
dzane jest przedsigbiorstwo, co oznacza, ze wszelkie decyzje w przedsigbiorstwie
podejmowane sg pod katem skutecznosci rynkowej. Méwimy w tym przypadku
o zarzqdzaniu marketingowym. Aby realizacja takiego zarzadzania byta mozliwa,
potrzebny jest zespot dziatan i narzedzi, ktdre przyjeto sie nazywac elementami
marketingu. W nowoczesnym marketingu nie moze zabrakna¢ Zadnego z wyzej
wymienionych punktéw” [Rydel, 1996, s. 110].

Wedtug T. Sztuckiego ,, Marketing jest zbiorem praktycznych dziatan polegajacych
na stosowaniu odpowiednich metod i technik; marketing jest przede wszystkim
sposobem myslenia o rynku i przedsiebiorstwie, o jego roli i zadaniach zapew-
niajacych przetrwanie i rozwdj” [Sztucki, 1992, s. 40]. Z kolei T. Levitt wskazuje na
roznice pomiedzy sprzedaza i marketingiem, podkreslajac, ze sprzedaz koncen-
truje si¢ na potrzebach sprzedajacego, marketing zas na potrzebach nabywcy. Nie
jest to jednak ujecie statyczne i, jak stusznie przewidywat Kotler, ,Nie ma cienia
watpliwosci, ze na poczatku XXI wieku rynki i marketing beda funkcjonowaty
na odmiennych zasadach niz dawniej” [Kotler, 1999, s. 268].

1.1.2. Marketing jako proces

Wedtug Kotlera ,Marketing jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzigki
ktoremu jednostki i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna, poprzez
tworzenie, oferowanie i wymiane z innymi jednostkami i grupami produktow
posiadajacych wartos$¢” [Kotler, 1994, s. 11]. Wedtug Amerykanskiego Stowarzysze-
nia Marketingu (1985) — marketing jest procesem planowania i urzeczywistniania
koncepcji produktu (idei, débr, ustug), cen, promocji i dystrybucji prowadzacym
do wymiany realizujacej cele jednostek i organizacji [Sztucki, 1998, s. 131]. W po-
dobny sposob idee marketingu przedstawiaja kolejne definicje: ,,Marketing jest
procesem zarzadzania odpowiedzialnym za identyfikowanie, przewidywanie
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i spetnianie zyczen klienta prowadzacym do uzyskania przez przedsiebiorstwo
zysku” [Nowotny, 1993, s. 53] oraz , Marketing jest procesem zarzadczym ukierun-
kowanym na maksymalizacje zwrotéw dla udzialowcdw poprzez utrwalanie relacji
z cenionymi klientami i tworzenie przewagi konkurencyjnej” [Doyle, 2003, s. 35].

1.1.3. Marketing jako system

Aby mozna bylo omawiac ujecie systemowe marketingu, nalezy zdefiniowac
pojecie systemu jako zbioru elementéw i zachodzacych miedzy nimi relacji.
Strukture systemu tworzy zbidr relacji zachodzacych miedzy elementami tego
systemu. Zgodnie z tym podejsciem w definicjach mozna dostrzec ukierunkowa-
nie na elementy marketingu i relacje zachodzace miedzy nimi. Marketing sktada
si¢ z kilku elementow. Tworza one strukture marketingu w przedsiebiorstwie.
Sa nimi: instrumenty marketingu, dziatania marketingowe, reguty marketingowe
i badania marketingowe. Znajduje to odzwierciedlenie w kolejnej definicji. We-
dtug Garbarskiego, Rutkowskiego i Wrzoska [2000] marketing to zintegrowany
zbidr instrumentow i dziatani zwigzanych z badaniem i ksztattowaniem rynku,
opartych na rynkowych regutach postepowania.

Ujecie systemowe w odniesieniu do marketingu ustug przedstawia Daszkow-
ska [1998, s. 130]: ,Marketing ustug to system zorientowany na szeroko pojeta
wymiang dziatalnosci ludzi (rynkowa i pozarynkowa)”. Rozwijajac te definicje,
autorka podkresla, ze ,w marketingu analiza systemowa nie stuzy wylacznie
poznaniu, lecz zmianie, tj. formutowaniu projektow. Podstawowym zadaniem
teorii jest dostarczanie praktyce marketingowej koncepcji, umozliwiajacych
wykrywanie istotnych sktadnikéw dzialania oraz wskazywanie kierunkdéw
dziatania racjonalnego. Taka koncepcja moze si¢ okaza¢ w marketingu metoda
systemowa (analiza systemowa, systemowe podejscie)” [Daszkowska, 2015,
http://www].

Wyodrebnienie jednego systemu jest rOwnoznaczne z podziatem calej rze-
czywistosci na dwa systemy, z ktérych jeden jest systemem rozpatrywanym,
drugi zas reszta rzeczywistosci, czyli otoczeniem rozpatrywanego systemu.
,W marketingu metoda systemowa opiera si¢ na ogélnych zasadach rozwiazy-
wania nastepujacych problemow decyzyjnych:

= Postulacji (co osiagnac?).

= Optymalizacji (jak osiagnac?).

B Realizacji (przy pomocy jakich srodkéw osiagnac?).

Postulacja okresla nowy system marketingu, jaki ma powstac, optymalizacja
okresla majaca do niego prowadzi¢ transformacje, natomiast realizacja okresla
istniejacy system, ktéry ma by¢ poddany transformacji, aby powstat nowy system
marketingu. Nowy system marketingu jest nadsystemem, ktérego elementami
sa stary i nowy system, transformacja zas jest zachodzaca miedzy nimi relacja”
[Daszkowska, 2015, http://www].
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Biorac pod uwagg miejsce i znaczenie marketingu w dziatalnosci organizacji na
rynku, mozna wyrdzni¢ marketing zewnetrzny, wewnetrzny i interakcyjny (rys. 1.1).

Marketing zewnetrzny polega na przygotowaniu produktu, ustaleniu cen
poszczegdlnych produktdéw, opracowaniu metod promocji, wyborze strategii dys-
trybucji dostosowanych do rodzaju i zakresu oferowanych produktow. Marketing
wewnetrzny polega na szkoleniu, informowaniu i motywowaniu pracownikéw
do lepszej obstugi klientéw. Marketing interakcyjny z kolei polega na ocenie
kwalifikacji i umiejetnosci pracownikéw w obstudze klientéw. Moze mie¢ cha-
rakter wewnetrzny — dotyczy¢ pracownikéw juz zatrudnionych, lub zewnetrzny
— skierowany na rynek potencjalnych pracownikéw organizacji.

Rysunek 1.1.
Marketing w dzia- PRZEDSIEBIORSTWO
talnosci organizacji
na rynku
marketing marketing
wewnetrzny zewnetrzny
PRACOWNICY marketing interakcyjny KLIENCI

Zrédto: [Kotler, 1994,
s. 431-432].

Analizujac miejsce marketingu w strategii organizacji, mozna wyrdznic¢ mar-
keting strategiczny i operacyjny. Marketing strategiczny charakteryzuje dziatania
ogolne, dtugofalowe, na przyktad wybdr rynku docelowego, okreslenie misji
przedsigbiorstwa, filozofii dziatania, wyzszych celéw. Marketing operacyjny
natomiast charakteryzuje planowanie szczegotowe, krotkofalowe, analize celow
podrzednych, wyznaczanie szczegélowe elementéw marketingu mix.

Tradycyjnym i w zwiazku z tym bardzo czesto spotykanym w literaturze
ujeciem marketingu jest podejscie instrumentalne, narzedziowe, okreslane jako
marketing mix. Marketing mix jest definiowany przez klasykow nastepujaco:

= P Kotler: Marketing mix jest zbiorem narzedzi marketingowych stosowanych
przez przedsigbiorstwo do osiagniecia zamierzonych celéw marketingowych na
docelowym rynku dziatania [Kotler, 1994].

= ]. Dietl: Marketing mix obejmuje zbiér srodkdéw, ktérymi przedsigbiorstwo
lub inne instytucje moze jednoczesnie oddziatywac na rynek docelowy [Dietl, 1985].
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Zakres wskazywanych instrumentéw nie jest jednorodny i rézni sie w defi-
nicjach poszczegolnych autorow. Tworcg i autorem najbardziej powszechnego
ujecia — 4 P jest McCarthy (1960), wedtug ktérego marketing mix obejmuje:

= produkt (product),

B cene (price),

®  miejsce (place),

B promocje (promotion).

Kazdy z tych elementéw zostat podzielony na podzmienne:

® produkt obejmuje m.in.: cechy, jakos¢, opakowanie, marke, serwis, gwa-
rancje i reklamacje,

E  cena obejmuje: cenniki, rabaty, upusty i obnizki, warunki kredytowe, okresy
i sposoby ptatnosci,

E  miejsce, utozsamiane z dystrybucja, obejmuje: formy sprzedazy, lokalizacje,
kanaty dystrybucji, gospodarke magazynowa i transportowa, zasieg terytorialny
sprzedazy,

®  promocja obejmuje: reklame, sprzedaz osobista, promocje sprzedazy, public
relations (propagande marketingowa) i sponsorowanie.

Natomiast W. Lazer, E. Kelly (1962) reprezentowali bardziej syntetyczne po-
dejscie, wyodrebniajac tylko trzy czynniki:

® mix produktu,

®  mix dystrybucji,

= mix komunikacji.

Kolejni autorzy wskazywali z kolei coraz wigcej instrumentéw marketingu

mix, na przyktad N. Borden (1964) zaproponowat az 12 czynnikéw:
= planowanie,

cene,

marke,

produkt,

kanaty dystrybucji,

sprzedaz osobista,

reklame,

promocije,

opakowanie,

wystawy,

ustugi,

analize informacji.

W literaturze jako najbardziej uniwersalna przyjeta sie propozycja rozwiniecia
koncepcji 4 P do 7 P — najpierw w odniesieniu do ustug, z czasem za$ do innych
systemoéw. Autorzy: B.H. Booms, M.]. Bitner (1981) oraz D.W. Cowell (1984) do 4 P
dodali 3 P, tj.:
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