Rozdziat 1
Marketing w XXI wieku

Grazyna Rosa

1.1. Definicje marketingu i objasnienie poje¢

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 wskazuja na rozne podejscia do omawianej kwestii.
Roéznice 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 (rowniez) 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 roznorodne, 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
nabywcow 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, dostrzegajacq koniecznosc orientacji na konsumenta
jako podstawy zapewniajacej maksymalizacje zyskoéw 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 rozwoj” [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 przedsigbiorstwo
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. Tworzg 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 dziatan 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 dziatania oraz wskazywanie kierunkéw
dziatania racjonalnego. Taka koncepcja moze si¢ okaza¢ w marketingu metoda
systemowa (analiza systemowa, systemowe podejscie)” [Daszkowska, 2015,
http://wwwl].

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 pracownikéow
do lepszej obstugi klientéw. Marketing interakcyjny z kolei polega na ocenie
kwalifikacji i umiejetnosci pracownikéw w obstudze klientéw. Moze mie¢ cha-
rakter wewnetrzny — dotyczy¢ pracownikdéw juz zatrudnionych, lub zewnetrzny
— skierowany na rynek potencjalnych pracownikéw organizacji.

Rysunek 1.1.
Marketing w dzia- PRZEDSIEBIORSTWO
falnosci organizacji
na rynku
marketing marketing
wewnetrzny zewnegtrzny
) PRACOWNICY marketing interakcyjny KLIENCI
Zrodito: [Kotler, 1994,

s. 431-432].

Analizujac miejsce marketingu w strategii organizacji, mozna wyrdéznic¢ mar-
keting strategiczny i operacyjny. Marketing strategiczny charakteryzuje dziatania
ogolne, dtugofalowe, na przyktad wybodr 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 srodkéw, 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),

®  promocje (promotion).

Kazdy z tych elementéw zostat podzielony na podzmienne:

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

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

®  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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= [udzie (people),
= fizyczne $wiadectwo (physical evidence),
B proces (process).

Natomiast R. Lauterborn (1990) opracowat koncepcje 4 C prezentujaca ptasz-
czyzne klienta, powszechnie znana we wspodtczesnej literaturze:

B potrzeby i pragnienia klienta (customer needs and wants),

B koszt dla klienta (cost fo the customer),

= wygoda zakupu (convenience),

= dostarczanie informacji (communication).

Koncepcja instrumentéw 4 C (4 K) klienta: korzys¢ (potrzeby i pragnienia
klienta — customer needs and wants), koszt dla klienta (cost to the customer), komfort
zakupu (wygoda nabywania produktéw — convenience), komunikowanie sig (corm-
munication), jest odpowiednikiem koncepcji 4 P sprzedawcy: produkt (product),
cena (price), dystrybucja (place), promocja (promotion).

Schemat podstawowych instrumentéw marketingu mix i ich postrzeganie
przez konsumentéw przedstawiono na rysunku 1.2.

Rysunek 1.2.
Relacja4 Pi4K Przedsighiorstwo — 4 P Konsument - 4 K
“Q)
= Produkt < »> = Korzys¢
= Cena < - = Koszt
= Dystrybucja < > = Komfort zakupu
= Promocja < > = Komunikacja

Zrédlo: [Rosa, 2012a,

5. 44],

Koncepcje 4 P uzupelniaja kolejne elementy poszerzonego marketingu mix (7 P):
E  personel,

= $wiadectwo materialne, czyli warunki fizyczne,

® procesy (procedury, metody dziatania).

Wzajemne relacje pomiedzy koncepcja 4 P i4 K optymalizuja oferte firmy i po-
zwalaja jej przejsc do orientacji marketingowej, w ktérej konsument jest punktem
odniesienia wszelkich dziatan. Na tym tle mozna méwic o przejsciu od marketingu
masowego do marketingu indywidualnego.

Marketing masowy (niezréznicowany, mass marketing) ukierunkowany jest
na wszystkich, odnosi sie do masowej produkgji i dystrybucji standaryzowanych
produktéw w celu pozyskania mozliwie najwiekszej liczby nabywcow i dzigki
temu osiagniecia bardzo wysokiej sprzedazy (jeden produkt dla catego rynku).
Wykorzystuje efekty skali wynikajace z masowego wytwarzania, masowej dys-
trybucji i promocji, co pozwala na obnizenie kosztéw jednostkowych i stosowanie
cen konkurencyjnych [Kienzler, 2008, s. 125].
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Marketing indywidualny z kolei ukierunkowany jest na dostosowanie produk-
tow oraz programoéw marketingowych do indywidualnych potrzeb i preferencji
klientow.

Analiza zaprezentowanych definicji i sposobu postrzegania w nich marketingu
pozwala na wyro6znienie ujecia klasycznego, czyli tradycyjnego, oraz ujecia no-
woczesnego. W ujeciu klasycznym marketing oznacza odpowiednie planowanie,
koordynacje i kontrole wszystkich dziatan przedsiebiorstwa ukierunkowanych na
aktualne i potencjalne rynki zbytu [Altkorn (red.), 2000, s. 22]. Ujecie nowoczesne
wskazuje, ze ,,Marketing jest dzialalnoscia ludzka zmierzajaca do zaspokojenia
pragnien i zyczen nabywcédw poprzez procesy wymiany” [Kotler, 2003a]. Punkt
wyjscia w tych definicjach przesuwa si¢ od przedsiebiorstwa do klienta.

Tendencje tego , przejScia” w sposobie definiowania marketingu mozna za-
obserwowac w koncepcjach marketingu 1.0, 2.0 i 3.0 [Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2010, s. 18]. Marketing 1.0 charakteryzuje koncentracja na produkcie, marketing
2.0, ktéry zrodzit sie w obecnych czasach (zwanych przez autoréw koncepcji
epoka informacji), charakteryzuje si¢ postrzeganiem konsumenta w centrum
zainteresowania, ale tylko jako pasywnego odbiorce dziatant marketingowych,
natomiast marketing 3.0 opiera swa filozofi¢ na specyfice zachowan konsump-
cyjnych, uznajac, ze dzialania marketingowe powinny by¢ zwiazane z ludzkimi
aspiracjami, wartosciami i duchem. Konsumenci nie tylko zaspokajaja potrzeby
pod wzgledem funkcjonalnym, ale takze emocjonalnym. Poszukuja dobr i ustug
(marek), ktorym towarzyszy przestanie zwiazane z pragnieniami sprawiedliwo-
Sci spotecznej, ekonomicznej i srodowiskowej [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010,
s. 18-19].

Ewolucje postrzegania i definiowania marketingu mozna réwniez dostrzec
w kolejnych definicjach — definicji marketingu transakcji i marketingu part-
nerskiego (relacji)'. Stopniowo stary paradygmat marketingu transakcji zostaje
,zastapiony” nowym paradygmatem marketingu relacji.

,W marketingu transakcji podstawg jest tworzenie dtugoterminowych
zwiazkow, relacji miedzy uczestnikami rynku, za pomoca sieci marketingowej
obejmujacej przedsigbiorstwo, jego dostawcow i uczestnikow kanatow dystry-
bucji oraz koncowych nabywcow, w formie trwatych wiezi transakcyjnych”
[Sztucki, 1998, s. 178].

Marketing partnerski polega na budowaniu trwatych zwiazkéw partnerskich
przede wszystkim z konsumentami i innymi finalnymi nabywcami doébr i ustug,
a takze z dostawcami surowcéw, materialdw i wyrobdw gotowych, jak réwniez
z bankami, agencjami reklamowymi itp.

Marketing partnerski poszerza obszar dziatant marketingowych, uwzgledniajac
sze$¢ rynkow:

! W literaturze stosowane sa zamiennie terminy: marketing partnerski, marketing powiazan,
marketing relacyjny, marketing relacji, marketing zwiazkéw i wzajemnych relacji, marketing zwiaz-
ku/wiezi [Ostrowska, 2010, s. 21, za: Otto, 2004].
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klientéw,

dostawcow,

potencjalnych pracownikéw,
posrednikéw (dystrybutorow),
wptywowych instytucji,

wewnetrzny (marketing wewnetrzny).

Marketing relaciji jest to ,,ciagly proces poszukiwania i tworzenia nowej war-
tosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia si¢ korzysciami w ramach uktadu
partnerskiego, obejmujacego caty okres aktywnosci nabywczej klienta” [Gordon,
2001, s. 35]. Syntetycznie ujmujac, ,Marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie
i wzbogacanie relacji z klientem” [Berry, 1983, s. 26]. W bardziej rozbudowany
sposob mozna dodefiniowac nastepujaco: , Marketing relacji oznacza koncepcje
zarzadzania i dziatania na rynku, wedtug ktdrej skutecznosc rynkowa firm zalezna
jest od nawiazania partnerskich stosunkéw z uczestnikami rynku. Koncepcja ta
zaktada budowe zwiazkéw lojalnosciowych z klientami i alianséw strategicznych
z partnerami w biznesie” [Otto, 2001c, s. 48].

Najbardziej rozwinieta, szczegdlows interpretacje relacji przedstawit Gummes-
son [2000], ktory wyodrebnit az 30 relacji i stwierdzil, Ze lista ta nie jest zamknigta.
Do najbardziej charakterystycznych mozna zaliczy¢ relacje:

= dostawca—nabywca,
nabywca—-dostawca—konkurent,
klienci—personel pierwszej linii,

z niezadowolonymi klientami,
z mass mediami,
elektroniczne,

zwiazane z edukacja.

Mozna zauwazyg, ze relacje wykraczaja poza klasyczny paradygmat 4 P, do-
minujacy w marketingu przez minione pdtwiecze.

1.2. Ujecie tradycyjne problematyki marketingu

Tradycyjne ujecie problematyki marketingu ma swoje podfoze w analizie etapow
rozwoju marketingu. Marketing pojawil si¢ wraz z wymiang débr i ustug. O jego
rozwoju $wiadcza nastepujace wydarzenia [Daszkowska, 2015 2015, http:/www]:

= w XVII wieku w Japonii — cztonek rodziny Mitsui otworzyt w 1650 roku
pierwszy na swiecie dom towarowy i, jak twierdzi P. Drucker, jest to poczatek
marketingu,

= Cyrus H. McCormick (1809-1884) jako pierwszy wynalazt instrumenty
nowoczesnego marketingu [Drucker, 1998, s. 53],
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= W.E. Kreusi prowadzi w 1905 roku w USA wyktad pt. , Marketing produktow”,

® R.S. Butler prowadzi w 1910 roku na Uniwersytecie w Wisconsin kurs nt.
~Metody marketingu” [Dietl, 1985, s. 13],

= w Curtis Publishing Company w 1911 roku powstat pierwszy oddziat badan
marketingowych (Commercial Research).

Rozwoj marketingu w Europie i w Polsce charakteryzuja wydarzenia nastepu-
jace w latach szes¢dziesiatych minionego stulecia, kiedy wiedza marketingowa
przenikneta do Europy Zachodniej [Daszkowska, 2015, http:/www]:

= pierwsze wyklady z marketingu w turystyce odbyty sie w Bernie (Szwaj-
caria) w 1959 roku,

= pierwsza ksigzka na temat marketingu ukazata sie¢ w Polsce w 1968 roku
[Biatecki, 1968]

= marketing rozwinat si¢ najpierw w sferze débr konsumpcyjnych, nastepnie
w niektorych dziedzinach ustug (handel, banki, towarzystwa ubezpieczeniowe),
najpdzniej pojawit si¢ w sferze débr inwestycyjnych,

= w kolejnym etapie rozwoju marketingu daje sie¢ zauwazy¢ rozszerzenie za-
kresu zastosowania na organizacje niedochodowe (szpitale, szkoty, teatry, partie,
koscioty, kluby sportowe i rézne stowarzyszenia).

Myslenie i dziatania marketingowe podlegaja nieustannej ewolucji:

B na poczatku definiowano marketing jako sztuke sprzedawania produktdw,

B pdzniej jako sztuke znajdowania i utrzymywania klientow,

B jeszcze pdzniejjako nauke i sztuke zdobywania, utrzymywania i rozwijania
stosunkow z optacalnymi nabywcami.

Tradycyjne ujecie problematyki marketingu nawiazuje do powyzszego, kla-
sycznego definiowania marketingu i obejmuje nastepujace zagadnienia*

® analize trendow w otoczeniu marketingowym,

B badania marketingowe — zrédlo informacji o rynku,

® segmentacje rynku i pozycjonowanie,

B analize rynku konsumentéw i zachowania nabywcéow (indywidualnych
i instytucjonalnych),

= projektowanie i zarzadzanie produktem,
projektowanie i zarzadzanie cenami,
projektowanie kanatow marketingowych i strategii sprzedazy,
projektowanie i zarzadzanie zintegrowana komunikacja marketingowa,
calosciowy program marketingowy.

2 W ujeciu klasycznym, tradycyjnym, marketing oznacza odpowiednie planowanie, koordynacje
i kontrole wszystkich dziatan przedsiebiorstwa ukierunkowanych na aktualne i potencjalne rynki
zbytu. W odrdznieniu ujecie nowoczesne wskazuje, ze marketing jest dziatalnoscia ludzka zmierza-
jaca do zaspokojenia pragnien i Zyczen nabywcéw poprzez procesy wymiany.
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Zakres problemdéw wynikajacych z tradycyjnego ujecia problematyki marketingu
jest praktycznie staty i wystepuje w wiekszosci publikacji. Szczegélnie odnosi sig
do koncepcji 4 P lub w szerszym ujeciu 7 P, ale coraz bogaciej wykorzystywanej,
bardziej sSwiadomie zarzadzanej w odniesieniu do zmian zachodzacych w otoczeniu.

Rozwoj marketingu polega na kompleksowym, zintegrowanym zastosowaniu
narzedzi i dziatan, do ktérych naleza:

= identyfikacja potrzeb klientéw przedsiebiorstw,

= identyfikacja konkurentéw i innych strategicznie waznych elementow
otoczenia rynkowego,

= okreslenie wlasnej przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwo,

= dobdr optymalnych narzedzi marketingowych,

= aktywne poznawanie i zaspokajanie potrzeb klientéw, sprzedaz korzysci
i osigganie satysfakcji nabywcow,

= kreowanie pozytywnego wizerunku marki,

= ksztattowanie lojalnosci klienta.

Wraz ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu zmieniaja si¢ wymagania kon-
sumentow i ich wrazliwos¢ na bodzce marketingowe. Nastepstwem tych przemian
i wzrostu swiadomosci nabywczej konsumentéw sa zmiany w wykorzystaniu

instrumentéw marketingu mix, ktére przedstawiono w tabeli 1.1.

Tabela 1.1. Ewolucja marketingu mix

Obszary mar- Lata Poczatek XXI w.
ketirr}l’gu 1950-1970 Lata 80. XXw. | Lata 90. XX w. i przysztos¢
Produkt Konkurowanie |Konkurowanie |Konkurowa- Redefiniowanie
cechami pro- ceng nie jakoscia, kategorii pro-
duktu ustugami duktu — dozna-
dodatkowymi, | nia, przezycia,
plasowanie wartos¢
ustug
Cena Kosztowa for- | Konkurenci jako | Wartosci Indywidualna
muta ksztatto- | punkt odnie- dostrzegane opcja cenowa
wania cen sienia przez nabywce | ztozonego
produktu
Dystrybucja |Posrednicy Posrednicy jako |Odbiorcy jako | Zharmonizo-
centra powsta- | partnerzy wany laiicuch
wania kosztow, wartosci
jako klienci
Promocja Intensywna Intensywna pro- | Ukierunkowany | Wspieranie
iagresywna mocja sprze- izintegrowany | dodatkowych
reklama, w za- | dazy system komu- korzysci,
kresie ustug — nikowania eksponowanie
akwizycja doznan i prze-
zy¢, wartosci
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Obsza.ry mar Lata Lata 80. XX w. | Lata 90. XX w. Po.czqtek XX,I b
ketingu 1950-1970 i przyszlos¢
Personel Stawianie na Integracja z fir- | Doradca, akwi- |Doradca, part-
sprzedang ma - sprzedaz, | zytor, dbatos¢ | ner, ranga auto-
ilos¢, misja firmy 0 wizerunek rytetu i wiary-
przedstawiciel godnosci,
firmy intelekt i wiedza
Proces Parametry Nieznaczny Interakgje Design, part-
Swiadczenia | techniczne, wy-| udzial klienta z klientem, nerstwo,
uslugi sokie koszty, w tworzeniu udzial klienta | prosument,
brak ingerencji | ustug W procesie sprawnos¢
klienta w pro- $wiadczenia i profesjonalizm,
ces ustugi indywidualizm
Swiadectwo | Zaspokoje- Logo, nieznacz- | Wizerunek, Design, wize-
materialne nie potrzeb ne wyrdznienie | marka, styl runek, prestiz,
biezacych, bez pozycjonowanie
wyroéznien

Zrodio: [Rosa, 2012b, s. 263].

Istota sukcesu w zakresie konkurowania o klienta i pozycje na rynku poprzez ofero-
wanie najbardziej korzystnych produktéw polega na wykreowaniu pomystu zbieznego
z pragnieniami i potrzebami jak najwigkszej grupy nabywcéw. Kazdy nowy produkt
oferowany przez firme musi by¢ na tyle atrakcyjny, aby dostarczat satysfakgji (jakosciowej
i cenowej) nabywcom i zaspokajat potrzeby okreslonego segmentu nabywcow. Takze
reputacja ma istotne znaczenie dla pozycji przedsiebiorstwa dziatajacego na rynku.
Duze znaczenie odgrywaja wiec profesjonalnie prowadzone dziatania promocyjne.
Cena jest postrzegana przez nabywcow w kategorii kosztu, jaki musza ponies¢ w za-
mian za otrzymany produkt. Do tego kosztu czasem zaliczane sg réwniez dodatkowe
koszty. Nabywca analizuje relacje korzysé—koszt i przez ten pryzmat postrzega cene.
System dystrybucji polega na oferowaniu produktéw w stosownym czasie i relacji,
o odpowiednich wlasciwosciach jakosciowych oraz atrakcyjnej cenie, i umozliwieniu
potencjalnym klientom odpowiedniego sposobu dokonania zakupu.

Na tle zmian zachodzacych zaréwno w blizszym, jak i dalszym otoczeniu
przedsigbiorstw, kierunki rozwoju instrumentéw marketingu przysztosci na
rynku mozna podzieli¢ na nastepujace obszary [Rosa, 2012b, s. 264]:

1. Produkt - zorientowany na srodowisko naturalne, w tym na:

— rozwdj na podstawie bilansu ekologicznego, harmonie z zasobami
naturalnymi,
— orientacje na zarzadzanie design®,

% Zarzadzanie design obejmuje wszystkie dzialania majace na celu nadanie: dobrom, ustugom,
przedmiotom i obiektom — formy, funkcji i potencjatu emocjonalnego (tresci, sensu i wygladu ze-
wnetrznego). Obejmuje ono takze czynnosci i instrumenty stuzace do rozwoju tresci, technik i spo-
sobéw postepowania w celu podporzadkowania ich jednej nadrzednej idei i przetransponowania
jej na wszystkie obszary wewnatrz i na zewnatrz firmy.
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— akceptacje spoteczna,

- wysoka jakosc.

Cena - ktora bedzie dostosowywana do aktualnych warunkéw, w tym do:

— uwzglednienia podstawowych czynnikéw zewnetrznych (dostosowania
do warunkow rynkowych),

- uwzglednienia czynnikéw wewngtrznych:

a) ekonomicznych: koszty, technologia, technika, poziom cen sity
roboczej,

b) dodatkowych, stanowiacych o poziomie jej serwisu i informacji (np.
przekazie satelitarnym).

Dystrybucja jakos$ciowa, ktora bedzie polegata na:

— spetnianiu funkcji sprzezenia zwrotnego punktow dystrybucyjnych
(w zakresie informacji, koordynacji dziatan, integracji pionowej w ob-
rocie produktami),

— sprzedazy opartej na kontakcie i dialogu (kontakty interpersonalne),

— organizowaniu centrow logistycznych.

Komunikacja interaktywna, do ktérej beda nalezaty:

wiarygodna reklama i podjecie dialogu z otoczeniem,

public relations budzace zaufanie,

odpowiedzialne sponsorowanie,

- pozytywny, wyrazny wizerunek.

Personel, ktdry sig bedzie odznaczat:

- interdyscyplinarna wiedza,

— samodzielnoscig podejmowania decyzji,

- kompetencjami.

Proces swiadczenia ustug, w zakresie ktérego najwazniejsze beda:

— konsekwentne nastawienie na klienta w wewnetrznych i zewnetrznych
stosunkach przedsigbiorstwa,

— pobudzanie i wykorzystywanie wszystkich mozliwosci pracownikdéw.

Swiadectwo materialne, w zakresie ktoérego istotne beda:

— estetyka,

- wizualne elementy $wiadczace o jakosci oferowanych ustug,

— niwelowanie ryzyka nabycia ustugi i generowanie wysokiej wartosci
dla klienta.

Niejednorodny konsument, ktérego beda charakteryzowaty:

- niestandardowe zachowania konsumpcyjne (indywidualistyczne,
wybidrczo racjonalne),

— orientacja na megatrendy (spoteczenstwo sukcesu i dobrobytu — wzra-
sta liczba , odrzuconych”, otwarcie na kultury alternatywne, szok
przysztosci),

— rosnaca niestabilno$¢ zachowan nabywczych, malejace mozliwosci
segmentacji.
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Rysunek 1.3.
Model wspotcze-
snego marketingu
mix 7 P
Produkt
zorientowany
o na Srodowisko
Swiadectwo naturalne Cena
materialne, w dostosowana
zakresie ktorego do aktualnych
istotna bedzie warunkow
estetyka
Niejednorodny
konsument
Kompetentny
personel
samodzielnie ani
i Jakosciowa
podejmujacy -
decyzje dystrybucja
Interaktywna
komunikacja

Zrédto: [Rosa, 2012b,
s. 265].

Do gtéwnych korzysci wynikajacych z wprowadzenia proponowanych zmian
w marketingu mix beda nalezaty:

1) uzyskanie stalego wzrostu satysfakcji klientow z poziomu oferowanych
produktéw w wyniku ukierunkowania wszelkich dziatan na zbadane oraz okre-
Slone potrzeby i pragnienia klientow,

2) uzyskanie przewagi w tych segmentach rynku, ktére beda stanowity
rynek docelowy,

3) kreowanie nowego, bardziej korzystnego wizerunku przedsiebiorstwa za
pomocy zbadanej i doskonalonej przewagi konkurencyijnej,

4) silniejsza pozycja konkurencyjna, wynikajaca z lepszej realizacji przewagi
konkurencyjnej w poszczegolnych dziedzinach, do ktérych naleza i beda nalezaty:

— pierwszenstwo w realizacji nowych produktow,

- wyzsza jakos¢ oferowanych produktow,

— lepsze rozpoznanie potrzeb klientow,

— lojalnos¢ nabywcow,

— opanowanie nisz rynkowych,

— lepsza obstuga klientow,

- wyksztatcony i kompetentny personel,

— wiedza o rynku (otoczeniu danego przedsiebiorstwa i kierunkach zmian),
— elastycznos$¢ w reagowaniu na sygnaly rynku.
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W skiad klasycznego ujecia wchodza rowniez zalety i wady marketingu
zarowno dla konsumentdéw, jak i dla przedsiebiorstw, wynikajace z jego zasad,
funkcji i cech.

Do gltoéwnych zalet, czyli korzysci dla konsumentéw, mozna zaliczy¢:

bogatsza oferte asortymentowsa,

mozliwos¢ porownania i wyboru produktu,

mozliwos¢ wezesniejszego zapoznania si¢ z produktem, np. degustacje,
reklama, jazda prébna,

uzyskanie pelniejszej informacji, z wielu réznorodnych zZrodet,
konkurencyjne ceny,

wysoki poziom obstugi klienta,

mozliwos¢ otrzymania probek,

wyzsza, konkurencyjng jakos¢ produktow.

Do gtéwnych wad, czyli niekorzystnych dla konsumentéw czynnikéw, mozna

zaliczy¢:

koszty marketingu,

sztuczne przyspieszanie ,zuzycia moralnego” produktéw, tworzenie
nowosci pozornych (np. komputery, telefony komorkowe, samochody),
nadmierne réznicowanie produktéow (cho¢ poszczegdlne odmiany
czasem nie ro6znig si¢ niczym istotnym, utrudnia to wybor, np. proszki
do prania, niektore artykuty spozywcze),

nadfunkcyjnos$é opakowan, ktérych koszt jest wliczony w cene, np.
opakowania jednorazowe, ktére sa drogie,

zbyt intensywna i nachalna reklama, powodujaca szum informacyjny
i sklaniajaca czasami do zakupu niepotrzebnego produktu.

Natomiast do glownych zalet — korzysci z marketingu dla przedsigbiorstw, naleza:

zmniejszenie ryzyka porazki,

umozliwienie wzrostu przewagi konkurencyjnej i szansa na osiagniecie
sukcesu rynkowego,

zwiekszenie kregu nabywcow,

ksztaltowanie wizerunku firmy,

narzucanie pewnego myslenia marketingowego i podejmowania ryzyka.

Z kolei gtowne wady wynikajace z prowadzenia dziatan marketingowych
przez przedsigbiorstwa to:

wysokie koszty (zwiazane gtéwnie z badaniami i promocja),
zatrudnianie fachowcow.

W ujeciu tradycyjnym sformutowano nastepujace zasady marketingu:
1. Zasada celowego wyboru i ksztaltowania rynku przedsigbiorstwa.
2. Zasada badania rynku.
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3. Zasada zintegrowanego oddziatywania na rynek.
4. Zasada planowania dziatan rynkowych.
5. Zasada kontroli skutecznos$ci dziatan marketingowych.

Do najwazniejszych funkcji marketingu nalezy zaliczy¢: gromadzenie informacji
rynkowej, finansowanie, sprzedaz, zakup, ponoszenie ryzyka, standaryzowanie
iustalanie gatunkow, transport, magazynowanie. M. Daszkowska [2015, http:/www]
sformutowata nastepujace uniwersalne cechy dziatalnosci marketingowej:

1. Sprzedaz i zorientowanie na klienta wszelkich obszaréw dziatalnosci
firmy — aspekt filozoficzny.

2. Analiza zachowan (relacji na rynku) przez obserwacje i ewidencje waz-
nych dla firmy elementéw otoczenia (kupcy, posrednicy, konkurencja, panistwo)
— aspekt zachowania sie.

3. Kreatywne, systematyczne szukanie nowych wyrobéw i promowanie ich.
Planowane badanie rynku jest warunkiem odpowiedniego zachowania sie wobec
klienta — aspekt informacyjny.

4. Ustalenie zorientowanych na rynek celow firmy (strategii marketingowej),
co oznacza nakreslenie dtugoterminowego planu uwzgledniajacego: zachowanie
przysztych dziatajacych na tym rynku konsumentéw, handlowcdw, konkurencji
oraz otoczenia, np. spoleczenstwa, panstwa — aspekt strategiczny.

5. Planowe ksztattowanie rynku, czyli zgodne z przyjetymi celami i harmo-
nijne zastosowanie wszystkich instrumentéw marketingu mix — aspekt akcyjny.

6. Rodznicowanie rynku, czyli jego segmentacja — aspekt segmentowania
rynku. Rynek, na ktéorym dziatamy, musi zosta¢ podzielony wedtug okreslonych
kryteriow na tzw. segmenty. Tworzg one podstawe do swiadomego, intensywnego,
stopniowego opanowania rynku.

7. Koordynacja wszystkich dziedzin rynkowej dziatalnosci firmy, czyli
organizacyjne wdrozenie marketingowej koncepcji firmy — aspekt koordynacyjno-
-organizacyjny.

8. Podporzadkowanie decyzji marketingowych wiekszym systemom, np.
politycznym, socjalnym itp. — aspekt spoleczny.

Marketing ewoluuje wraz ze zmianami gospodarczymi, reagujac na tren-
dy ujawniajace sie w otoczeniu. Rozwdj dziatan marketingowych mozna wiegc
rozpatrywac w kontekscie orientacji dziatania przedsiebiorstw na rynku. Przed-
sigbiorstwa zorientowane na rynek przechodzily przez trzy fazy rozwoju, ktore
niejako wyznaczaja histori¢ marketingu (tab. 1.2).

Najogdlniej w literaturze spotyka si¢ nastepujace orientacje dziatania przed-
sigbiorstw na rynku:

— produkcyjna,
— dystrybucyjna,
- marketingowa (rynkowa).



