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WSTEP

Dziatania marketingowe naleza do najbardziej spektakularnych i najbar-
dziej widocznych w funkcjonowaniu wspétczesnych przedsiebiorstw. Na co
dzien spotykamy liczne reklamy niemalze wszystkiego, co mogliby$my kiedy-
kolwiek zapragna¢. Robigc zakupy stajemy w obliczu licznych zabiegéw pole-
gajacych na odpowiednim rozmieszczeniu produktéw na pétkach sklepowych,
starannie przemyslanych dziatan sprzedawcoéw i celowego wystroju sklepu,
ktéry ma sktoni¢ nas do zakupu. Czesto pozytywnie (z punktu widzenia han-
dlowcéw) reagujemy na napis typu: ,Okazja! Obnizka cen o 30%”. Oszotamia
nas bogactwo réznorodnych produktéw, poddajemy sie szczegdlnej atmosfe-
rze sklepéw, nierzadko traktowanych jako swoiste ,$wigtynie konsumpc;ji”.

Wiele firm, marek i produktéw zawdziecza swdj sukces rynkowy dobrze
zaplanowanym i zrealizowanym dziataniom marketingowym. Sukces, ktory
zalezy od nabywcow decydujacych sie kupowac¢ produkty danej firmy, czy tez
wybierajacych produkty innych dostawcéw. Uzyskanie przychylnosci klien-
tow przy coraz silniejszej konkurencji, wymaga zaoferowania im czego$ wy-
jatkowego, czego$, co najlepiej trafi w ich gusty i optymalnie zaspokoi wyma-
gania. Bez zaawansowanych dziatan marketingowych nie bedzie to mozliwe.

Dobrze rozumiany marketing to nie zestaw trikéw i dziatan doraznych,
lecz przemyslana strategia i wynikajaca z niej taktyka dziatania, dostosowana
do docelowych odbiorcéw, oparta na wiedzy i badaniach, osadzona mocno
w realiach rynkowych,

Celem tego podrecznika jest przedstawienie wszystkich podstawowych
zagadnien z dziedziny marketingu, a tym samym zainspirowanie do ich sto-
sowania w praktyce. Prezentujac kolejne problemy, autorzy starali sie odnie$¢
je do otaczajacej nas rzeczywistosci, postugujac sie licznymi przyktadami
z rynku polskiego i miedzynarodowego.

Ksigzka sktada sie z trzynastu rozdziatow. W pierwszym przedstawiono
podstawowe pojecia dotyczace mechanizmu rynkowego i marketingu, usytu-



owano funkcje marketingowe w przedsiebiorstwie, a takze zaprezentowano
najwazniejsze definicje marketingu oraz jego geneze i fazy rozwojowe.

W zwigzku z tym, Ze dziatania marketingowe powinny rozpoczynac sie od
analizy potrzeb, preferencji i wymagan nabywcéw, w rozdziale drugim doko-
nano przegladu czynnikdw wptywajacych na decyzje nabywcdédw i scharakte-
ryzowano proces zakupu wraz z jego uwarunkowaniami i skutkami.

Rozdziat trzeci zostat poswiecony procesowi pozyskiwania i wykorzysta-
nia informacji niezbednych do podejmowania decyzji marketingowych ze
szczegblnym uwzglednieniem badan marketingowych, jako najbardziej kre-
atywnej czesci systemu informacji marketingowe;j.

Podstawowa zasada marketingu to orientacja na klienta. Jej praktyczna
realizacja opiera sie na wyodrebnieniu i opisie grup nabywcoéw (segmentacja
i profilowanie), wyborze tych, do ktérych kierowa¢ bedziemy oferte marke-
tingowa (okreslenie rynku docelowego) oraz dziataniach zmierzajgcych do
zajecia optymalnego miejsca w ich Swiadomosci (pozycjonowanie). Tym za-
gadnieniom poswiecono czwarty rozdziat ksigzki.

Kazda dyscyplina zwigzana z zarzadzaniem przedsiebiorstwem musi by¢
traktowana cato$ciowo i dtugookresowo. Zatem w pigtym rozdziale oméwiono
problemy dotyczace budowania strategii marketingowej. Wychodzac od pod-
stawowych zagadnien zwigzanych ze strategia przedsiebiorstwa, przedstawio-
no etapy procesu ksztalttowania strategii marketingowej, jej rodzaje oraz narze-
dzia wspomagajace jej planowanie, realizacje i kontrole.

Kolejne rozdzialy dotycza instrumentéw marketingowych (produktu,
dystrybucji, ceny i promocji), a wiec obszaréw, w obrebie ktérych firmy po-
dejmuja dziatania majace na celu zdobycie a nastepnie utrzymanie przewagi
rynkowej. Szczegbélnie potraktowano zagadnienia promocji, poswiecajac
rozdziat dziewiaty tak istotnej dla sukcesu przedsiebiorstw zintegrowanej
komunikacji marketingowej; w rozdziale dziesigtym opisujac podstawowe
instrumenty promocji (reklame, sprzedaz osobistg, promocje sprzedazy
i public relations), a ze wzgledu na wzrost znaczenia we wspdiczesnym biz-
nesie w odrebnym rozdziale omdwiono zagadnienia komunikacji marketin-
gowej w Internecie.

Kolejna cze$¢ podrecznika zawiera analize struktur marketingowych do-
minujgcych w polskich przedsiebiorstwach, ze zwr6ceniem szczegélnej uwagi
na szeroki wachlarz mozliwych rozwigzan organizacyjnych.



Potrzeba $wiadomego i strategicznego podejscia do prowadzonych dzia-
fan dotyczy nie tylko przedsiebiorstw. Marketing w coraz wiekszym stopniu
staje sie wazng cze$cia funkcjonowania organizacji spotecznych; $wiata szero-
ko pojetej polityki, a takze jednostek, ktore sg wynikiem okreslonego podziatu
terytorialnego (krajow, regionéw i miast). Uwzgledniajgc fakt rozszerzenia
wykorzystania marketingu na obszary pozabiznesowe ostatni rozdziat po-
Swiecono marketingowi spotecznemu, terytorialnemu i politycznemu.

Podrecznik jest przeznaczony dla os6b zainteresowanych problematyka
marketingu, zaréwno tych, dla ktérych bedzie to tylko pierwszy krok
w zglebianiu jej tajnikoéw, jak i tych, ktérzy oczekuja poszerzenia wiedzy mar-
ketingowej i rozwoju zwigzanych z nig umiejetnos$ci. Wsrod adresatow ksigzki
sg studenci szkdt wyzszych, ktérych Sciezka zdobywania wiedzy uwzglednia
przedmioty marketingowe; decydenci i pracownicy odpowiedzialni za ten
obszar dziatania w firmach i organizacjach oraz inne osoby, ktére w swej pra-
cy zawodowej mogg wykorzysta¢ wiedze i umiejetno$ci marketingowe. Auto-
rzy pragng, by tres¢ tej ksigzki stata sie dla czytelnikow Zrédlem inspiracji do
wtasnych przemyslen i by pozwolita na trafniejszg ocene zjawisk i proceséw
marketingowych.



ROZDZIAL 1

PRZEDSIEBIORSTWO — NABYWCA
— RYNEK — MARKETING

Marketing jest dyscypling mikroekonomiczna, co oznacza, Ze dotyczy
przedsiebiorstw i indywidualnych nabywcéw. Kazdy z tych podmiotéow
dazy do osiagania sukcesu. Dla przedsiebiorstw bedzie to przede wszyst-
kim zysk, a takze wzrost udzialu w rynku, zwiekszenie sprzedazy, pozy-
skanie nowych grup nabywcéw, a czasami jedynie utrzymanie sie na ryn-
ku lub tez poprawa relacji z otoczeniem. Sukcesem dla kazdego cztowieka
(a kazdy z nas nabywa, a nastepnie konsumuje jakie$ dobra i ustugi) jest
osiggniecie jak najwiekszych korzysci z wydatkowania ograniczonych
srodkéw finansowych, ale rowniez uzyskanie jak najwiekszej satysfakcji
z nabywanych produktow.

1.1. Mechanizm rynkowy

Dazenia sprzedajacych (przedsiebiorstw) i kupujacych (nabywcéow)
Scieraja sie na rynku, ktory jest pewnego rodzaju sceng umozliwiajaca pro-
wadzenie okres$lonej gry aktorom stale trwajacego spektaklu. Na rynku $cie-
raja sie sprzeczne dazenia sprzedajacych (chcieliby sprzeda¢ jak najwiecej
tego, co wytworzyli po jak najwyzszej cenie) i kupujacych (pragnacych naby¢
doktadnie to, czego potrzebuja po cenie, ktéra beda w stanie zaakceptowac).
Przedsiebiorstwa, ktére wytwarzaja produkty nie znajdujace akceptacji
przez nabywcow ponoszg straty, a czasami nawet zmuszone s3 do rezygnacji
ze swojej dziatalnosci. Nabywcy, ktérzy nie chcg zaakceptowaé okreslonego
poziomu cen muszg szukac¢ innych ofert lub zrezygnowac z zakupu.
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Rynek jest pojeciem heterogenicznym. Sposroéd wielu, mozna wyodrebnié
cztery podstawowe definicje rynku [95, s. 9 i nast.]:

+ wedtug kryterium technicznego to miejsce spotkan sprzedajacych i kupu-
jacych, dokonujacych aktéw sprzedazy-kupna;

+ wedtug kryterium geograficznego (przestrzennego) to obszar o zblizo-
nych warunkach dokonywania zakupéw-sprzedazy (podobne zasady han-
dlu danym produktem, podobna gestos¢ sieci handlowej, podobny stopieni
zaopatrzenia, stosowanie tych samych metod ustalania cen, itp.);

+ wedtug kryterium ekonomicznego to ogoét stosunkéw wymiennych (to-
warowo-pienieznych) miedzy sprzedajacymi, oferujacymi towary i ustugi
po okreslonej cenie (reprezentujacymi podaz) a kupujacymi, zgtaszajgcymi
zapotrzebowanie na te towary i ustugi, znajdujace pokrycie w srodkach
pienieznych (reprezentujgcymi popyt);

+ wedtug kryterium systemowego to celowo zorganizowany uktad (sys-
tem) relacji miedzy podmiotami i przedmiotami rynku, miedzy ktérymi za-
chodza procesy realne i regulacyjne, przy czym dziatanie rynku jest proce-
sem rozgrywajgcym sie w czasie.

Pierwsze dwa kryteria wyodrebniania pojecia rynku sg wspétczesnie ma-
to przydatne, gdyz okreslanie rynku jako miejsca w dobie burzliwego rozwoju
rynkow wirtualnych nie ma wiekszego sensu, a w zwigzku z tym coraz mniej-
sze znaczenie bedzie miato traktowanie rynku jako kategorii zwiagzanej z kon-
kretng przestrzenig, chociaz znamy liczne przyktady rynkéw o zdecydowanie
globalnym charakterze, a z drugiej strony mozna méwi¢ o rynkach lokalnych.

Lprakeyki

Jednym ze starszych rynkéw globalnych jest rynek maszyn dla gémictwa. Jest to szczegélina
sfera dziatalnosci gospodarczej charakteryzujaca sie wysoka specjalizacja, ogromng wartoscig
poszczegoinych kontraktéw i znacznymi réznicami w sposobach prowadzenia dziatalnosci w
réznych krajach. Strefy wptywdw dzielg miedzy siebie dwaj konkurujacy ze sobg potentaci,
czyli amerykansko-brytyjski JOY i niemiecki DBT. Powaznym eksporterem maszyn dla gémic-
twa i budownictwa tunelowego jest réwniez Polska. Liczacy si¢ rynek Swiatowy bedacy
w zasiegu polskich producentéw to: Rosja, Ukraina, Kazachstan, Biatorus, Chiny, Indie, Cze-
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chy, Stowacja, Niemcy, kraje Ameryki tacifskiej, m.in. Argentyna i Kolumbia. Takie rynki, jak
USA, RPA czy Australia sg na razie w sferze penetracji. O zainteresowaniu polskg ofertg
$wiadczy chociazby rosnaca liczba zagranicznych kontrahentéw odwiedzajacych organizowa-
ne corocznie Miedzynarodowe Targi Gornictwa, Energetyki i Metalurgii w Katowicach, bedace
najwazniejsza ekspozycjg wystawienniczg przemystu ciezkiego w Europie.

W ujeciu ekonomicznym rynek to zespét stosunkéw wymiennych miedzy
dwiema stronami: podazowa i popytowa, ktérych sprzeczne dazenia s3g regu-
lowane przez ceny. Na bazie tego ujecia mozna wiec wyodrebni¢ trzy elemen-
ty rynku:

1. podaz

2. popyt
3. cene.

Podaz to ogdt oferowanych do sprzedazy produktéw danego rodzaju
w danym miejscu i czasie.

Popyt to zgtaszane zapotrzebowanie na te produkty (czyli ujawnione
pragnienia i potrzeby), znajdujace pokrycie w Srodkach pienieznych, czyli
w tzw. funduszu nabywczym. Na poziomie mikroekonomicznym jedynie te
pragnienia ludzkie, ktére poparte sa mozliwoSciami ich realizacji moga sta-
nowi¢ efektywny popyt. Wszystkie pragnienia, ktére z powodu zbyt matych
srodkéw nie moga by¢ w danym czasie zaspokojone stanowig co najwyzej
popyt potencjalny (ktéry, gdy pojawia sie finansowe szanse jego realizacji,
moze przeksztatci¢ sie w popyt efektywny).

Cena tradycyjnie definiowana jest jako pieniezny wyraz wartosci produk-
tu, jednak wspdiczesnie cene okresla sie czesto mianem rynkowej wartosci
dobra lub ustugi z zastrzezeniem, Ze niezaleznie od wartosci uzytkowej, po-
ziom ceny zalezy od aktualnego uktadu rynkowego, bedacego wypadkowa
sprzecznych intereséw sprzedajacego i kupujacego. Zatem moze zaistnie¢ sy-
tuacja, ze produkty zupemhie zbedne do Zycia, ale bardzo rzadkie, mogg osiggac
znacznie wyzsza cene niz produkty konieczne w codziennym Zyciu, ale wyste-
pujace w przyrodzie lub wytwarzane w procesie produkcji w znacznych ilo-
Sciach. Nabywca jest w stanie wiecej zaptaci¢ za dobro rzadkie niz za dobro
powszechne. W zwigzku z tym zwykle znacznie wyzsza cene osiggaja rzadkie
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diamenty niz wystepujaca czesto woda, chociaz mozna wyobrazi¢ sobie, ze
w pewnych warunkach (np. na pustyni) catkowita uzytecznos¢ wody moze
by¢ duzo wieksza niz catkowita uzytecznos$¢ diamentow [32, s. 37].

W rzeczywisto$ci mozna znaleZ¢ ogromna liczbe czynnikéw majacych
wptyw na cene, lecz w marketingu szczegdlnie podkresla sie role nabywecy, dla
ktérego kazdy zakup wiaze sie z koniecznoScig rezygnacji z czego$ wiecej niz
tylko z okreslonej sumy pieniedzy, ktéra musi on zostawi¢ w sklepie. Dlatego
tez uzasadnione wydaje sie by¢ definiowanie ceny jako tego, z czego dana oso-
ba musi zrezygnowaé w zamian za nabywane dobro lub ustuge [57, s. 469].

Aby sta¢ sie posiadaczem jakiego$ produktu nie wystarczy dysponowacé
zadang przez sprzedajgcego suma pieniedzy, ale trzeba umie¢ jeszcze do tego
sprzedajacego dotrze¢. Musimy wiec poswieca¢ swdj czas (ktory jest coraz
rzadszym dobrem) na poszukiwanie produktu, a wiec na dojazd do danego
sklepu, a czesto na poszukiwanie optymalnego, z punktu widzenia naszych
potrzeb, asortymentu. W czasie wykorzystanym na poszukiwania mogty nas
oming¢ inne mozliwosci (odpoczynek, nauka, spotkanie towarzyskie, mozli-
wo$¢ zarobienia dodatkowych pieniedzy, itp.). Niejednokrotnie nabywca spo-
tyka sie z niezbyt uprzejmym sprzedawca lub, jak to coraz czesciej bywa,
szczegblnie w duzych centrach handlowych, z ochroniarzem, z ktérymi roz-
mowa nie musi by¢ przyjemnoscig. Zwigzane z tym zdenerwowanie to tez
pewien rodzaj kosztu ponoszonego przez nabywce. Z kazdym zakupem zwia-
zane jest ryzyko, ze produkt sie nie sprawdzi, Ze nie zaspokoi optymalnie na-
szych potrzeb. Zwr6¢my uwage, jak wielkie ryzyko niesie ze sobg nabywanie
ustug, ktérych (odmiennie niz produktéw materialnych) nie mozna obejrze¢
przed zakupem w zwigzku z tym, zZe proces ich Swiadczenia i konsumpcji jest
réwnoczesny. Oczywiscie zakup kazdego produktu materialnego moze row-
niez zakonczy¢ sie niepowodzeniem, gdyz na ogét dysponujemy zbyt mata
iloscig informacji niezbednych do podjecia decyzji optymalnej, albo nie jeste-
$my w stanie tych informacji jednoznacznie oceni¢. Jednak w sektorze ustug
ryzyko jest znacznie wieksze. Nabywajac ustuge mozemy by¢ przekonani
o stusznos$ci dobrego wyboru, aby w czasie jej konsumpcji stwierdzi¢ co$ zu-
pelnie przeciwnego. Przyktadem moga by¢ choéby coroczne niemal bankruc-
twa firm turystycznych i zwigzane z tym ktopoty ich klientéw, czesto pozo-
stawionych na pastwe losu w odlegtych zakatkach swiata. W momencie zaku-
pu wycieczki zagranicznej klienci tego biura byli zapewne przekonani, ze wy-
bierajg najlepsza oferte ze wszystkich dostepnych na rynku.
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Zpraktyki

Rynek danego przedsiebiorstwa czy organizacji nie jest pojeciem jednoznacznym. W kaz-

dym obszarze mozna mowi¢ o wielu rdznych rynkach. Na przyktad, mowigc o rynku szkoty

podstawowej czy tez Sredniej, A. J. Fazlagi¢ [31, s. 93-95] wyrdznia az sze$¢ podstawo-
wych rynkow:

+ rynek potencjalnych uczniéw, ujawniajacy sie w wyniku rekrutacji; jest to rynek uza-

+ rynek rodzicéw, specyficzny, bo czesto funkcjonujacy na zasadzie nieobecnosci
negatywnych zjawisk, np. narkotyki, a nie — istnienia waznych dla procesu ksztatcenia
elementéw, np. wysokie wyniki w nauczaniu jezykdw obcych;

+ rynek wplywowych instytucji, z ktérymi kazda szkota musi sie liczy¢, szczegblnie
kuratoriéw o$wiaty, wydziatéw o$wiatowej administracji samorzadowej, osrodkéw do-
skonalenia nauczycieli, prasy lokalnej;

+ rynek wewnetrzny a wigc pracownicy szkoty;

+ rynek dostawcow obejmujacy firmy zewnetrzne Swiadczace rozmaite ustugi na rzecz
szkoty;

+ rynek absolwentow, sposrdd ktorych mitodsi beda grupa wspierajacq dziatania mar-
ketingowe, zachecajac mtodszych kolegéw do chodzenia do ich szkoly, a starsi, np.
ludzie sukcesu bedg stanowi¢ zywa reklame szkoty.

Wedtug kryterium systemowego rynek, jak wspomniano, to ogét relacji
miedzy elementami przedmiotowymi i podmiotowymi, wsréd ktérych to rela-
cji mozna wyrdznic procesy realne i regulacyjne.

Podmiotami rynku bed3 ci, ktérzy na tym rynku dziataja, a wiec sprzeda-
jacy i kupujacy, a przedmiotami to, z czym na ten rynek przychodza, a wiec,
z jednej strony, oferowane do sprzedazy produkty, z drugiej - ujawnione po-
trzeby. Miedzy tymi elementami zachodzg procesy realne i regulacyjne.

Procesy realne to transakcje, a wiec procesy polegajace na zmianie wta-
Sciciela danego produktu.

Procesy regulacyjne to te, ktére nie sa bezposrednio zwigzane ze zmiang
prawa wiasnosci produktu, ale ktérych istnienie umozliwia zachodzenie pro-
cesom realnym. Zauwazmy, ze na wspotczesnych rynkach, aby mozliwe byto
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