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Wstep

Myslenie marketingowe rozpoczyna si¢ w chwili uswiadomienia sobie istnienia
ludzkich potrzeb i pragnien. W warunkach coraz silniejszej konkurencji i wzra-
stajacych wymagan klientéw niezbedne staje si¢ dla przedsiebiorstw catosciowe,
wybiegajace w przyszlos¢ spojrzenie na warunki, mozliwosci i zagrozenia rozwoju.
Istotne sg zatem profesjonalne dziatania marketingowe. To wlasnie one kreujg
rozwdj i sukces firmy. Kazde przedsigbiorstwo winno tak ksztattowac polityke
marketingowa, aby uwzgledniata ona perspektywiczne zmiany w ewoluujacym
i ztozonym otoczeniu, ze wskazaniem celéw, srodkéw i sposobow jej realizacji.

Marketing powinien by¢ postrzegany jako nieodlaczny element dziatalnosci
firmy, integrujacy wszystkie szczeble zarzadzania, dzialy i stanowiska. Nalezy
zatem posiadaé¢ odpowiednia wiedze marketingowa. Zadne stulecie w historii
ludzkosci nie doswiadczyto tak wielu i tak radykalnych przemian, co wiek dwu-
dziesty. ,W krajach rozwinietej gospodarki rynkowej — w ktorych zyje tylko jedna pigta
ludzkosci, a ktére mogq stanowic wzdr dla pozostatej czesci Swiata — praca i sita robocza,
spoteczenistwo i ustrdj polityczny ostatniej dekady rozniq sie jakosciowo i iloSciowo od
tego, co istniato na poczqtku stulecia, a takze od wszystkiego, czego doswiadczyta ludzkosé
w catej swojej historii: r6zniq sie w swoich uktadach, procesach, problemach i strukturach”
[Drucker, 2002, s. 441].

Celem opracowania jest przyblizenie Czytelnikom problematyki marketingu
w ujeciu zaréwno tradycyjnym, jak i dotyczacym specyfiki nowoczesnych dziatan
marketingowych. Podrecznik podzielono na dwie czesci.

W czesci pierwszej, w 10 krétkich rozdziatach, omowiono istote marketingu,
otoczenie marketingowe, badania marketingowe, segmentacje rynku, zachowania
nabywcow, polityke produktu, ceng, dystrybucje, promocje i personel.

W czesci drugiej, w 8 rozdziatach, przedstawiono specyfike wybranych form
i obszaréw marketingu: débr konsumpcyjnych, débr instytucjonalnych, ustug,
handlu, w Internecie, w aspekcie spotecznym, miedzynarodowym i strategicznym.

Niniejsze opracowanie stanowi materiat pomocniczy do studiowania podstaw
marketingu. W kazdym rozdziale zawarto krotkie omowienie podstawowych
kategorii i poje¢ odnoszacych sie do jego tytutu oraz przykladowe pytania, zada-
nia i problemy. Opracowanie moze stuzy¢jako pomoc do studiowania zagadnien
marketingowych szerzej opisanych w podreczniku Podstawy marketingu. Problemy
na dzis i jutro, pod red. J. Perenca [2008].

Kierujemy je do wielu srodowisk, przede wszystkim do studentéw uczelni
i kierunkow ekonomicznych, menedzeréw zarzadzajacych przedsiebiorstwami,
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ale takze dla wszystkich tych instytucji, dla ktérych istotna jest problematyka

marketingu.

Ksiazke przygotowat zespdt pracownikéw Katedry Marketingu Ustug (w tym
Zaktadu Komunikacji Marketingowej) Wydziatu Zarzadzania i Ekonomiki Ustug
Uniwersytetu Szczecinskiego.

Grazyna Rosa
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Rozdziat 1
Istota i rozwdj marketingu

Jozef Perenc

1.1. Teoria w piguice

Wedlug Ph. Kotlera marketing jest to proces spoteczny, dzigki ktéremu jed-
nostki i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pozadaja, wytwarzajac produkty
i wymieniajac je z innymi podmiotami.

Wedlug L. Garbarskiego, I. Rutkowskiego i W. Wrzoska marketing to zinte-
growany zbior instrumentéw dziatan zwiazanych z badaniem i ksztattowaniem
rynku, opartych na rynkowych regutach postepowania [Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek, 2006, s. 9].

W tej definicji autorzy podkreslaja:

1) marketing jest kategoria strukturalna, wyrazajaca okreslony zbior instru-
mentéw i dziatan;

2) zbidr ten jest zintegrowany;

3) zbidr ten jest powiazany z badaniem i ksztattowaniem rynku;

4) zbior tworzony jest i uruchamiany wedtug rynkowych regut postepowania.

Wedtlug P. Druckera: , Marketing jest sprawaq tak podstawowq, iz nie moze byc¢
traktowany jako osobna dziedzina w gospodarce przedsiebiorstwa, jako przyktadowo
produkcja czy polityka kadrowa. Marketing pojawia sie, gdy cate przedsigbiorstwo
traktowane jest z perspektywy osiqgnietych wynikéw, czyli z perspektywy klienta”
[Drucker, 1974, s. 63].

W yjeciu klasycznym: ,Marketing oznacza odpowiednie planowanie, koordynacje
i kontrole wszystkich dziatan przedsiebiorstwa ukierunkowanych na aktualne i potencjalne
rynki zbytu” [Altkorn (red.), 2003, s. 22].

W ujeciu nowoczesnym: , Marketing jest dziatalnosciq ludzkq zmierzajgcq

do zaspokojenia pragnien i zyczen nabywcéw poprzez procesy wymiany” [Kotler,
1984, s. 5].
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Wedlug American Marketing Association (AMA): , Marketing jest procesem
planowania i urzeczywistniania koncepcji produktu (idei, dobr, ustug), cen, promocji i dys-
trybucji prowadzqcych do wymiany realizujqcej cele jednostek i organizacji” [Meffert,

1986, s. 33].

Marketing jako kategoria instrumentalno-czynnosciowa
stuzy osiaganiu celéw dziatania przedsiebiorstw (np. zysk,
maksymalizacja sprzedazy, powiekszenie udziatu w rynku).
Oprocz tego jest jednym z czynnikéw wptywajacych na proces

Czy wiesz!

? formulowania celéw przedsiebiorstwa (ich zakresu, wartosci,
terminow realizacji itp.).

Orientacje dzialania przedsiebiorstw na rynku. Marketing ewoluuje wraz
ze zmianami gospodarczymi, reagujac na trendy ujawniajace sie¢ w otoczeniu.
Przedsigbiorstwa zorientowane na rynek przechodzity przez trzy fazy rozwoju,
okreslane jako orientacje dziatania na rynku, ktére niejako wyznaczaja historie

marketingu (tab. 1.1).
Orientacje dziatania:
= produkcyjna,
= dystrybucyjna,
= marketingowa.

Tabela 1.1. Orientacje dziatania przedsigbiorstw

Strategie sprzedazy
Kryteria
Produkcyjna Dystrybucyjna | Marketingowa

Podmiot (przedmiot) jako Produkt Produkt Konsument

punkt wyjscia dziatan
Proces (zjawisko) jako punkt |Produkcja Produkcja Rynek

wyijscia dziatan
Zakres badan Waski Waski Szeroki
Zakres instrumentow Waski Szeroki Szeroki
Sposdb stosowania Niezintegrowany | Niezintegrowany | Zintegrowany

instrumentow
Podstawowy przedmiot Produkcja Sprzedaz Rynek

uwagi

Zrédto: na podstawie: Rutkowski, Wrzosek [1979, s. 28].
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Gléwne przyczyny rozwoju marketingu [Perenc (red.), 2008, s. 12]:

1) wzrost asortymentu produkowanych towarow i podnoszenie warunkow
bytowych ludnosci;

2) rozwoj konkurencji, podmiotéw rynku;

3) postepujace przemiany i rozszerzanie sie zasiegu rynku w kierunku globa-
lizacji [Kotler, 1984a, s. 9];

4) postepujace procesy integracji i specjalizaciji.

Zdaniem Ph. Kotlera [1991, s. 7], dostrzezenie marketingu
jako unikalnej funkcji rynku nalezy przypisa¢ Cyrusowi
McCormickowi. Ten twdrca mechanicznej zniwiarki okreslit
w 1850 r. narzedzia wspodtczesnego marketingu, w tym:

1) badanie i analize rynku,

2) pozycje przedsiebiorstwa na rynku,

3) nowoczesna polityke cen,

4) role wspodtczesnego sprzedawcy ustug,

/
5) znaczenie serwisu oraz kredytu ratalnego. Czy wiesz

Gléwne funkcje marketingu [Smalec, Rosa, Gracz, 2005, s. 8]:
gromadzenie informacji rynkowej,

finansowanie,

sprzedaz,

zakup,

ponoszenie ryzyka,

standaryzowanie i ustalanie gatunkow,

transport,

magazynowanie.

Koncepcja marketingu mix. Marketing-mix oznacza zbiér instrumentéw
danego przedsigbiorstwa (za pomoca ktorych chce ono oddziatywaé na rynek
docelowy). Od kilkudziesigciu lat podstawa planow marketingowych jest kon-
cepcja 4P, czyli [Payne, 1997, s. 40]:

1) produkt (product) rozumiany jako oferowane dobro materialne lub ustuga;

2) cena (price) — wysokos¢ pobieranej optaty oraz pozostate warunki sprzedazy;

3) promocja (promotion), czyli wykorzystywane sposoby komunikacji z rynkiem;

4) dystrybucja (place) — dobdér odpowiednich kanaléw dystrybucji i systeméw
logistycznych zwigzanych z udostepnianiem przez firme oferty.

Kup ksigzke
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W rezultacie prowadzonych od wielu lat dyskusji na temat marketingu-mix
w postaci 4P wielu publicystow zaczeto uzupetniac liste czterech elementow in-
nymi. Poszerzona lista instrumentéw polityki marketingowej zawiera pie¢, siedem
lub jedenascie gtéwnych komponentéw. Schemat poszerzonego marketingu-mix
obrazuje rysunek 1.1.

Rysunek 1.1

Schemat siedmiu
elementow
marketingu-mix

Zrédto:
na podstawie:
Perenc [1995, s. 35].

choamigtqj.’

Cena i warunki
zawarcia umowy  j~_

Produkt
(ustuga)

Personel firmy I

Promocja
produktow (ustug)

dystrybucii
produktow (usfug)

Swiadectwo
materialne

Instrumenty marketingowe (marketing-mix)
Dla producenta (4P) Dla konsumenta (4K)
korzys$¢ dla konsumenta
produkt (product) (customer value)

cena (price) <—> koszt (cost)

dystrybucja (place) =~ <—> komfort zakupu (convenience)

promocja (promotion) <—> komunikowanie (communicatiorn)

Elementy poszerzonego marketingu-mix:
+ personel,

+ $wiadectwo materialne,

+ procesy.
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Marketing w ustugach

Tradycyjne podejscie marketingowe (4P) nie sprawdza sig¢ zwlaszcza w wypadku
oferowania ustug. Problem produkcji ustug jest bardziej ztozony, poniewaz na jej
ksztalt wptywajq rozne ogniwa wewnetrzne organizacji oraz elementy otoczenia.
W duzym stopniu jako$¢ ustugi zalezy od podejscia i postawy pracownikow za-
angazowanych w proces jej wytwarzania. Dlatego tak wazny staje sie personel,
zorientowany marketingowo, kompetentny i uprzejmy, dbajacy o dobro klienta
[Perenc (red.), 2008, s. 17-18]. Coraz czesciej pojawia sie potrzeba stosowania nie
tylko marketingu zewnetrznego, ale rowniez wewnetrznego i interakcyjnego
(rys. 1.2).

Rysunek 1.2
Przedsigbiorstwo
Rodzaje dziatan
marketingowych
w ustugach
Marketing Marketing
wewnetrzny zewnetrzny
Pracownicy Klienci

Zrédto:
na podstawie:
Kotler [1991, s. 432].

Marketing interakcyjny

Marketing zewnetrzny polega na przygotowaniu oferty, ustaleniu cen za po-
szczegodlne produkty, opracowaniu metod promocji, wyborze strategii dystrybucji,
dostosowanych do rodzaju i zakresu oferowanego produktu.

Marketing wewnetrzny — sednem marketingu wewnetrznego jest uczenie
marketingowego myslenia wszystkich pracownikéw poprzez szkolenie, informo-
wanie i odpowiedni system motywowania do lepszej obstugi nabywcow.

Marketing interakcyjny polega na ocenie umiejetnosci obstugi klientow przez
pracownikéw, ktorzy pracuja w bezposrednim kontakcie z klientami. Ma umoz-
liwi¢ dwukierunkowy przeptyw informacji migdzy firma a klientami.

Glowne zasady marketingu przedstawiono ponizej [Perenc (red.), 2008,
s. 18-19].

1. Identyfikacja i wybor rynku docelowego. Wartoscig najbardziej pozadana
jest bardzo dobra znajomo$¢ rynku i potrzeb nabywcéw, oparta na systema-
tycznych badaniach marketingowych. Podstawa strategii marketingowej jest
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odpowiednio przygotowany cykl obiegu produktu na wtasciwym dla niego
segmencie rynku.

2. Koncentracja na potrzebach klientéw; wyznaczaja one podstawowaq strategie
przedsigbiorstw. Produkcja i sprzedaz stanowia najwazniejsze ogniwa struktury
organizacyjnej przedsiebiorstw, a weryfikatorem trafnosci podejmowanych decyzji
jest rynek i zawierane na nim transakcje.

3. Zastosowanie marketingu skoordynowanego. Powodzenie dziatalnosci
przedsigbiorstw jest uzaleznione od umiejetnego doboru i konsekwentnego sto-
sowania marketingowych instrumentéw rynkowych oraz metod pozyskiwania
klientéw na wytwarzane i sprzedawane dobra i ustugi.

4. Uzyskanie rentownosci (zyskownosci). Oznacza zaspokajanie potrzeb
nabywcow w sposob optacalny dla firmy.

Wybér rynku docelowego

Istota marketingowego myslenia i dziatania jest ukierunkowanie dziatalnosci
na ,kogos”, zamiast dziatania na rzecz ,wszystkich”. Narzedziem wyboru rynku
docelowego jest segmentacja klientow wedtug przyjetych kryteriéw podziatu.
Segmentacja rynku powinna umozliwi¢ wyodrebnienie obszaru dziatania dla
danego przedsigbiorstwa, a takze sformutowanie programu dziatania na rynku.
Aby dobrze zdefiniowac rynek docelowy, nalezy [Garbarski, 2004, s. 25, 127]:

1) zdefiniowac mozliwe sposoby dokonywania sprzedazy swoich produktow,

2) ustali¢ zakres programu produkcyjnego (co produkowac),

3) zaplanowac¢ potrzebny potencjat produkcyiny,

4) okresli¢ zasady ksztattowania cen za produkty,

5) okreslic sie¢ agentéw handlowych (na styku producent-nabywca),

6) okresli¢ metody i intensywnos¢ promocji swoich produktéw,

7) przedstawi¢ wizje ksztattowania wizerunku firmy.

Plasowanie to dzialanie zwiazane z takim sposobem
zaprezentowania oferty przedsiebiorstwa, dzieki ktéoremu
zajmuje ona wyrdzniajace sie i wysoko oceniane miejsce
w Swiadomosci klientéw tworzacych okreslony rynek

quamigtcy’ o’ docelowy.

Na ewolucje strategii wyboru rynku docelowego maja wptyw nastepujace
czynniki:

1) zmiany w postrzeganiu punktu wyjscia dziatan,

2) zmiany w mysleniu o gtéwnym podmiocie uwagi,

3) inny (szerszy lub wezszy) dotychczas zakres obstugiwanego rynku.
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Zmiany w postrzeganiu punktu wyjscia dzialan dotycza postrzegania calosci
procesu rynkowego, od produktu po $cista wspotprace producentéw i posredni-
kéw oraz wnikliwa analize konkurentéw. Badania klientow, analizy konkurentow
doprowadzily do segmentacji rynku, a w dalszym etapie wyszukiwania nisz
rynkowych (niche market). Rozszerzyt sig takze zakres obstugiwanego rynku. Dzia-
lania zostaty zréznicowane na rzecz kazdego z segmentow badz nisz. Wyksztalcit
si¢ ,marketing szyty na miare”, polegajacy na dostosowywaniu produktéw do
indywidualnych potrzeb nabywcéw (tab. 1.2).

Tabela 1.2. Tendencje zmian w strategiach wyboru rynku docelowego

Wyszeze- 1970 1980 1990 Przyszlosé
golnienie

Punkt wyj- | Produkt Popyt Klient, posred- | Wartosci
$cia dziatan nik, konsument

Gloéwny Rynek masowy |Segment rynku | Luki (nisze) Aktualni na-
punkt rynkowe, bywecy, gléwni
uwagi marketing na uzytkownicy

,miare”

Zakres ob- | Krajowy Miedzynarodo- |Globalny Bloki handlowe
stugiwane- wy
go rynku

Rodzaje Badania wy- Badania jako- Bazy danych Sztuczna inteli-
badan korzystujace Sciowe gengja, systemy
marketin- kwestionariusz wspomagania
gowych decyzji

Zrédto: na podstawie: Garbarski [1994].

Wraz ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu firm i rosnaca konkuren-
cja przy tendencjach nasycenia rynku znaczenia nabiera oddzialywanie
wszystkimi instrumentami marketingu w sposo6b zintegrowany. Przedsigbior-
stwa konkuruja produktem, cena, promocja. Ze wzgledu jednak na wyrownane
mozliwosci konkurowania decydujacymi elementami pozyskania klienta stajq
sig jakos¢, ustugi dodatkowe oraz kreowanie dominujacej pozycji produktu na
rynku (tab. 1.3).

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2eqs_ebook

20 Jozef Perenc
Tabela 1.3. Tendencje zmian w strategiach marketingu-mix
Wyszeze- | | 01250, 60,70.|  Lata 80. Lata 90. Przyszlosé
golnienie
Produkt Konkurowanie |Konkurowanie |Konkurowanie Redefiniowa-
cechami pro- cena jakoscia, ustuga- nie kategorii
duktu mi, projektowa- produktu
niem; plasowanie
produktu
Cena Kosztowa for- | Konkurenci Wartosci dostrzega- | Indywidualna
muta ksztalto- | jako punkt ne przez nabywce | opcja cenowa
wania cen odniesienia ztozonego
produktu
Dystrybucja | Dostawcy i po- | Dostawcy Dostawcy i posred- | Zharmonizo-
$rednicy jako | jako centra nicy jako partne- wany tancuch
posrednicy powstawania | rzy wartosci
kosztow, po-
$rednicy jako
klienci
Promocja Intensywna Intensywna Ukierunkowany Wspieranie
i agresywna promocja i zintegrowany marginalnych
reklama sprzedazy system komuni- korzysci
kowania

Zrédlo: na podstawie: Garbarski [1994, s. 43].
Rodzaje marketingu przedstawiono ponizej [Smalec, Rosa, Gracz, 2005, s. 9-10].

Marketing strategiczny — dzialanie ogdlne, dtugofalowe, na przyktad wybor
rynku docelowego, okreslenie misji przedsigbiorstwa, filozofii dziatania, wyz-
szych celéw.

Marketing operacyjny (taktyczny) — planowanie szczegétowe, krétkofalowe,
analiza celow podrzednych, wyznaczanie szczegétowe elementow marketingu-mix.

Marketing relacji (partnerski) — ,ciggty proces poszukiwania i tworzenia nowej
wartodci z indywidualnym klientem oraz dzielenia sie korzysciami w ramach uktadu part-
nerskiego, obejmujgcego caty okres aktywnosci nabywczej klienta” [Gordon, 2001, s. 35].
Marketing partnerski polega na budowaniu trwatych zwigzkow partnerskich
przede wszystkim z konsumentami i innymi finalnymi nabywcami doébr i ustug,
a takze z dostawcami surowcdéw, materialdw i wyrobdw gotowych, jak réwniez
z bankami, agencjami reklamowymi itp.

Marketing §wiatly — marketing firmy powinien stuzy¢jak najlepszemu i dtu-

gotrwatemu dziataniu systemu marketingowego. Na swiatty marketing sktadaja
sie: marketing zorientowany na konsumenta (partnerski) oraz obstuga klienta,
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