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1. Podstawowe pojecia z zakresu marketingu np. Marketing-mix. 4P, 4C, 7P.
Orientacja rynkowa w gospodarce.

Zakres problemow:

Definicja marketingu

Opcije i atrybuty marketingu
Orientacje dziatania przedsigbiorstw
Orientacja rynkowa w gospodarce.
Ewolucja koncepcji marketingu
Marketing mix: 4P, 4C, 7P

Obserwacja dotychczasowej ewolucji poszczegdlnych rynkéw krajowych moze wyjasnic,
dlaczego marketing pojawiat si¢ w roznym okresie w roznych krajach oraz dlaczego do dnia
dzisiejszego nie wszystkie przedsigbiorstwa stosujg orientacj¢ marketingowa. Nie wczesniej
niz po blisko pétwieczu od pojawienia si¢ pojecia ,,marketing” w USA dokonala si¢ integracja
kluczowych elementow sktadajacych si¢ na obecne rozumienie tego pojecia, czyli powigzanie
,technik podejmowania decyzji obejmujacych takie zmienne handlowe, jak cena czy promocja;
w tym samym czasie zostal przyjety punkt widzenia konsumenta jako podstawowy element
planowania marketingowego™!.

W roku 1941 powstata klasyczna (dzi$ juz mato aktualna) definicja marketingu. Wedtug niej
marketingiem jest ,,prowadzenie czynnos$ci gospodarczych, ktore kierujg przeptywem dobr i
ushug od producenta do konsumenta lub uzytkownika?.

Najczgsciej przywolywana definicja marketingu jest definicja stworzona przez Ph. Kotlera,
ktory okresla marketing jako

,proces spoleczny i zarzadczy, dzigki ktoremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to czego
potrzebuja i pragng osiggna¢ poprzez tworzenie, oferowanie 1 wymiang posiadajacych wartosé
produktow”.

Na bazie tej definicji powstawaly nowe ujecia, zawsze jednak akcentowano w nich celowe
dzialania zmierzajace do zaspokojenia potrzeb roéznych interesariuszy. Warto tu takze

przywota¢ nowsza definicj¢ Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu z 2007 roku, ktora

1 Bruska A, Kauf S., Planistyczne aspekty zarzadzania marketingowego, Wyd. Uniwersytetu Opolskiego, Opole
2007

2 Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (1941 r.)

3 Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Ge- bethner i Ska,
Warszawa, 1994, s. 6.



mowi, iz marketing jest ,,dziatalnoscig, zbiorem instytucji i proceséw zmierzajgcych do
tworzenia, komunikowania, dostarczania i wymiany ofert postrzeganych jako warto$ciowe
przez nabywcow, klientdw, partnerow i cate spoteczenstwo™.

W kolejnej definicji wyjasniono znaczenie terminu marketing, uznajac, iz: ,,marketing jest to
zintegrowany zbidr (system) instrumentow 1 dziatan zwigzanych z badaniem i ksztalttowaniem
rynku opartych na rynkowych regutach postepowania’.

Analizujac powyzsze definicje marketingu, warto zwrdci¢ uwage na spoteczny aspekt
marketingu. Marketing stanowi bowiem pewien system aktywnosci ekonomicznej. Rysunek 1

obrazuje rdzne opcje marketingu.

Rysunek 1. Opcje marketingu

Ogblno-
ekonomiczna

Spoteczenstwa

jako catosci MARKETING Intereséw firm

Konsumentéow

Przedstawione na rysunku obszary, to perspektywy szans zmian w okreslonym, oczekiwanym
kierunku.

W perspektywie ogolnoekonomicznej akcentuje si¢ ten dorobek marketingu, w ktorym

dostrzega si¢ dziatania zwigzane z przeptywem towardw i ustug od producenta do konsumenta,
a wiec na rzecz zrOwnowazenia podazy z popytem, dla osiggnigcia celow. W procesie tym
chodzi gtownie o racjonalizacj¢ wykorzystania ograniczonych zasobow.

W perspektywie spoteczenstwa jako catosci akcentuje si¢ w dziataniach na rynku spoleczne

zmiany. Dotycza one jakosci Zycia, w strategii marketingowej bowiem niezbg¢dne jest

rozpoznanie potrzeb 1 ich zaspokajanie. Ten dorobek moze by¢ uzyteczny dla przedsigbiorcow

4 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznaf, 2012, s. 5.
5 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Warszawa 1992; H. Meffert, Marketing. Grundlagen der
Absatzpolitik, Wiesbaden 1986



poszukujgcych niszy rynkowej. Obiecujgca w tym wzgledzie jest takze perspektywa
konsumentow, w ktorej wskazuje sig, ze rolg marketingu jest kreowanie i dostarczanie poziomu
zycia, a wigc reprezentowanie konsumentow.

W perspektywie przedsiebiorstwa nawigzuje si¢ do wszelkich elementow marketingu mix i

wskazuje si¢ sposoby dostosowywania srodkéw przedsigbiorstwa do osiggnigcia celow.
Marketing jako koncepcja dziatania obejmuje 3 podstawowe zasady, stanowigce warunki
efektywnosci 1 okreslajace marketingowy sposdb podejmowania decyzji dotyczacych
kreowania ofert: orientacj¢ na nabywece, integracje dziatan rynkowych i zyskownos$¢. Pierwsza
z nich wymaga od firm doktadnego rozpoznania potrzeb nabywcow pod katem tworzonego
przez siebie zbioru uzytecznos$ci. Druga wskazuje na koniecznos$¢ zintegrowania instrumentow
marketingowych w spdjna ich kompozycje. Trzecia za$ nakazuje realizacje pierwszych dwoch
w taki sposob, ktory daje szans¢ na zyski w dlugim horyzoncie czasu. Prawdziwy marketing
ma 5 atrybutow:

e orientacj¢ na klienta

e zintegrowanie funkcji marketingowych

e wlasciwg informacje marketingowa

e zorientowanie strategiczne

e skuteczno$¢ operacyjna

Orientacja rynkowa jest bardzo szerokim zagadnieniem i obejmuje wiele czynnikow, ktore
nalezy bra¢ pod uwage, gdyz wplywaja one na prawidtowe funkcjonowanie organizacji. Zadna
organizacja nie dziala sama, nie prowadzi dziatalnosci na ,,bezludnej wyspie”. Stad musi bra¢
pod uwagge sytuacj¢ rynkowa, interesariuszy — otoczenie. Podmioty, ktore majg duzy wplyw na
funkcjonowanie organizacji to m.in.:

e konkurencja,

e dostawcy,

e organizacje wptywowe,

e organizacje opiniotworcze,

e obecni, byli potencjalni pracownicy.

W ewolucji przedsigbiorstw wyrdzni¢ mozna orientacje dziatania, ktore sg zalezne od
zewngtrznych warunkow, a takze mozliwos$ci przedsigbiorstwa. Na rysunku nr 2 przedstawiono

idee¢ poszczegdlnych orientacji dziatania przedsigbiorstwa.



Schemat 2. Orientacje dzialania przedsi¢biorstwa

Orientacja produkcyjna

Zdolnosci Produkcja Nabywca
produkcyjne

Orientacja produktowa

Zdolnosci Zaoferowanie produktu Nabywca
produkcyjne lepszego jakosciowo

Orientacia sprzedazowa

Zdolnoéci Produkcja Agresywna sprzedaz i Nabywcy jako
produkcyjne ] promocja cel dziatan

Orientacia rvnkowa

Identyfikacj Potencjalne Zdolnosci Oczekiwan Nabywcy
a potrzeb i szanse produkcyjne e produkty
oczekiwan rynkowe Program i ustugi

nabywcow marketingowy

A A

Informacie
Zrédto: P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg, Warszawa 2003, s. 90

W _orientacji produkcyjnej oferuje si¢ szeroko dostepne i tanie produkty. Orientacje

produkcyjng przedsigbiorstwa preferuja dopoki istnieja rezerwy mocy produkcyjnych na
rynkach o przewadze popytu nad podazg. Jest ona ukierunkowana na zwigkszanie ilosci
wytwarzanych dobr po mozliwie jak najbardziej atrakcyjnej cenie.

W orientacji produktowej przedsigbiorcy dbajg bardziej o jako$¢ produktow. Stawiajac na

jako$¢ wyrobow, przedsiebiorstwa podnosza koszty swojej dzialalnosci w nadziei na
stworzenie oferty bardziej atrakcyjnej dla nabywcy.

W orientacji sprzedazowej akcent w dziataniach potoZony jest na aktywizacj¢ sprzedazy. Firma

skupia si¢ na oddziatywaniu na popyt, co oznacza najczg$ciej rozwijanie oferty
przedsigbiorstwa, ale takze powoduje nacisk na doskonalenie technik sprzedazy oraz
zwiekszanie efektywnos$ci kanatow dystrybucji.

| tak przechodzimy do kolejnej fazy rozwoju marketingu - orientacji rynkowej/
marketingowej. Po wyczerpaniu tradycyjnych zrodet i metod poprawy dziatalnosci rynkowe;j

przedsigbiorstw, w sytuacji rosnacej gwaltownie podazy przy o wiele wolniejszym wzros$cie



popytu, firmy zmuszone sg do poszukiwania bardziej skutecznych metod 1 koncepcji dziatania.
Najbardziej logiczne wydaje si¢ wtedy zwrocenie uwagi na potrzeby nabywcow. I wlasnie w
orientacji rynkowej punktem zainteresowan sg potrzeby nabywcow, ktére stwarzaja szanse
rynkowe 1 do nich dostosowujg przedsigbiorcy swoje dziatania. Przejscie do orientacji
marketingowej wigze si¢ z wchodzeniem poszczegdlnych krajéw wysoko rozwinigtych w faze
rozwojowa okreslong przez J.K.Galgraitha mianem ,affluent society’’ (spoteczenstwo
obfitosci). W okresie tym rynek staje si¢ rynkiem konsumenta, rosng tzw. fundusze swobodne;j
decyzji 1 podaz towardw. Poszczegolne rynki laczg si¢ i przeksztatcajg w rynki globalne.
Nastepujacy w tym okresie szybki rozwdj nauki i techniki sprzyja procesom innowacyjnym, co
w konsekwencji doprowadza do skracania cyklu zycia produktu. Obserwuje si¢ wzrost
kapitatochtonnosci prac badawczo - rozwojowych. Problemem staje si¢ dostosowanie
produktow do potrzeb i oczekiwan potencjalnych nabywcow w celu minimalizacji porazki. Od
tego momentu mozemy przyjaé, ze mamy do czynienia z zarzadzaniem rozumianym jako
zarzadzanie marketingowe firma.

Orientacja marketingowa jest baza, z ktorej ,,wyrastaja” dalsze odmiany marketingu, jak np.

marketing strategiczny czy marketing orientacji spoteczne;j.

Dziatanie wedtug zasad marketingu to:
e Okreslenie obecnych i przysztych rynkow
e  Wybor rynku dziatania oraz definiowanie potrzeb konsumentéw na tym rynku
e Ustalenie dlugo- i krétkookresowych celow realizowanych przez istniejace i nowe
produkty
e Zarzadzanie produktami, aby przekona¢ konsumentéw do korzystania z nich oraz
kontrolowanie procesu komunikacji z klientami

e Realizacja tych zasad uruchamia ztozony proces przeplywoéw w gospodarce rynkowe;.

Nawigzujac do jednej z definicji marketingu jako systemu aktywnos$ci ekonomicznej warto
podkresli¢, iz aktywno$¢ ta wyraza si¢ gtownie na rzecz dostarczenia korzysci (uzytecznosci).
Pojawia si¢ okreslenie tych korzysci jako zbioru obejmujacego uzytecznos¢ formy, uzytecznosé
czasu 1 miejsca, uzyteczno$¢ posiadania. W takim okresleniu korzysci tkwi geneza marketingu
— mix. Marketing-mix to inaczej kompozycja marketingowa, jest wigc kategorig o

wspolzaleznych elementach, ktore jako zintegrowany system oddziatujg na zjawiska rynkowe.



Wyrézniamy kilka koncepcji marketing-miX: najbardziej popularna to 4P, nastepnie formuta

4C, marketing mix dla ustug 7P, rowniez dwuczynnikowa Frey'a (oferta, metody i narzedzia)

oraz trzyczynnikowa Lazera i Kellyego (produkt i serwis, dystrybucja, komunikacja i przekaz

informacji).

Koncepcja 4P zostata ona zaproponowana przez McCarthy'ego i obejmuje:

e Produkt - (ang. product) Jest on agregatem pewnych wlasciwosci, spetnia okre§lone

funkcje podstawowe 1 dodatkowe, jak 1 moze by¢ rozpatrywany w réznych aspektach:

np. rynkowym, techniczno-technologicznym, umiejscowienia wsrod pozostatych ofert,

cyklu zycia. Do elementéw produktu zaliczamy:

o

(@]

(@]

o

o

(@]

e Cena-

przez

cechy/korzysci

jakos$¢

opakowanie

marka

ustugi dodatkowe / serwis

asortyment

(ang. price) Cena jest z punktu widzenia nabywcow, wydatkiem, ktory musi by¢

nich poniesiony, aby wej$¢ w posiadanie produktu. Natomiast dla

przedsigbiorstwa jest wynagrodzeniem za poniesione naktady. Méwiac o cenie, mamy

na mysli:

o

o

o

o

o

poziom ceny
marze
dyskonta
okres ptatnosci

warunki kredytu

e Dystrybucja - (ang. place) Zajmuje si¢ sposobem rozmieszczenia gotowych produktow

na rynku i zaoferowania ich do sprzedazy. Dystrybucja to m.in.:

o

o

o

kanatly dystrybucji
posrednicy/punkty sprzedazy
poziom obstugi nabywcow

fizyczna dystrybucja



Promocja - (ang. promotion) Zaliczamy do niej: reklame, public relations (propaganda
marketingowa), sprzedaz osobista, promocja sprzedazy. Mowigc o promocji, nalezy
pamietaé, ze promocja to takze kombinacja 4 instrumentdw, nazywajaca si¢ promocja-
mix. Instrumenty promocji-mix to®:

o sprzedaz osobista (personal selling),

o reklama

o promocja sprzedazy(sales promotion),
public relations

(@]

Zgodnie z teoria 4P marketing-mix stuzy do produkcji wilasciwego i1 posiadajacego

odpowiednie cechy produktu, dostepnego we wilasciwym czasie i miejscu, przy wiasciwych

rozmiarach promocji i posiadaniu wlasciwej ceny.

W 1990 roku Robert Lauterborn opracowat formule marketingu 4C, obejmujaca te same

elementy, co klasyczne 4P, ale analizowane z punktu widzenia konsumenta. Elementy

sktadowe / instrumenty formuly 4C to:

wartos$¢ dla klienta (ang. customer value) - polega na wykonaniu szczegdtowej analizy
potrzeb 1 preferencji konsumenta, a dopiero pozniej skupiamy si¢ na projektowaniu
produktu, tak, by byt on jak najbardziej wartosciowy dla klienta.

koszt dla klienta (ang. cost) — to kategoria, ktora okresla koszty, jakie ponosi Klient
przy zakupie towaru/ustugi.

wygoda zakupu (ang. convenience) - czyli tatwy dostep do produktu/ustugi,
wyszukiwania i otrzymywania informacji. Klient ceni sobie réwniez milg |
profesjonalng obstuge oraz atmosfere sprzedazy.

komunikacja (ang. communication) — to dostarczanie informacji oraz promowania
produktu/ustugi ale rowniez budowanie relacji z klientem. Relacje z klientem oparte sg
wlasnie na wzajemne] komunikacji, podczas ktorej firma otrzymuje sugestie i
wiadomosci bezposrednio od konsumenta. W dzisiejszych czasach np. media

spotecznosciowe sg narzgdziem wspomnianej komunikacji.

Na rysunku nr 3 przedstawiono schematycznie koncepcje¢ 4P oraz 4C, oraz powigzania

pomigdzy nimi.

5 Mazurek-Lopacinska K. (2002), Sprzedaz bezposrednia, ,,Marketing w Praktyce”, Akademia Ekonomiczna w
Poznaniu, Poznan



Rysunek 3. Koncepcja 4P oraz 4C

4P 4Cc
Sprzedawca Nabywca

'a ) 'a R

produkt Wartos¢ dla klienta (ang. customer value)
| J - J
'a ) ( R

cena koszt dla klienta (ang. cost)

| J - J
( 1\ ' R

promocja dostarczanie informacji (ang. communication)
" J |\ J
( 1\ ' R

wygoda zakupu
dystrybucja (ang. convenience)

" J |\ J

Dziatania na rzecz tworzenia i dostarczania korzysci sktadajg si¢ na proces tworzenia oferty

rynkowej. Proces tworzenia oferty rynkowej obejmuje etapy:

Identyfikacja potrzeb nabywcow

Projektowanie produktu

Przekaz informacji potencjalnym nabywcom

Umozliwienie zakupu w czasie 1 miejscu odpowiadajagcym potrzebom nabywcow
Okres$lenie ceny oferty przy uwzglednieniu kosztow, konkurencji i sktonnos$ci
nabywcéw do zakupu

Dostarczenie niezbednych dodatkowych ustug w celu zapewnienia satysfakcji nabywcy

Przedstawiona wcze$niej ewolucja obszaroOw dziatan marketingowych wskazuje na znaczenie

oferty ustugowej (§wiadczenie czynno$ci). Pojawity si¢ dodatkowe instrumenty wazne dla

procesu kreowania takiej oferty. Marketing Mix 7P to zaktualizowana koncepcja

podstawowych zatozen marketingu 4P. Do obecnych, juz wcze$niej istniejgcych uwarunkowan:

produkt, cena, dystrybucja oraz promocja, dotaczyly nowe elementy: ludzie, proces i dowod

materialny. Stad powszechnie uznaje si¢ znaczenie 7P w przypadku ofert ustugowych. Nowe

elementy w koncepcji 7 P, to:

Ludzie (ang. people) — element ten wynika z bezposredniej relacji $wiadczacego i

korzystajacego z ushugi. Przedsigbiorstwo, to przede wszystkim ludzie, ktorzy ja



tworzg. Mowa tu nie tylko o zwyktych pracownikach, ktorzy maja wptyw na panujgca
atmosfer¢ wewnatrz firmy, lecz o ludziach, ktdrzy majg bezposredni kontakt z klientem.
To wlasnie oni tworzg obraz przedsigbiorstwa, ktore reprezentuja. Zadowolony klient,
to powracajacy klient, dlatego tez w przedsigbiorstwie najcenniejszy jest staty klient i o
takie osoby nalezy szczegolnosci dbac.

Proces (ang. process) - To wszystkie elementy, ktore skupiaja klienta wraz z
rozpoczeciem jego zainteresowania produktami, badz ustugami w celu ich nabycia, az
po obstuge posprzedazowa. Proces tak naprawde konczy si¢ z chwilg zaprzestania
korzystania z dobra, ktore si¢ wczesniej zakupilo. Element ten wskazuje na
czynno$ciowy charakter procesu, ktérego w zasadzie niec mozna rozdzieli¢ — odbywa
si¢ on w tym samym miejscu i czasie.

Dowéd materialny (ang. physical evidence) - wskazuje na konieczno$¢ zadbania o
elementy materialne wazne dla lepszego postrzegania ustugi/produktu, ktore w swej
istocie sa niewidoczne. To elementy, ktore z pewnoscig w duzym stopniu wptywaja na
nasz stosunek wzgledem catego przedsigbiorstwa, to czynniki, ktore ksztattuja nasze
wyobrazenie o firmie. Dowo6d materialny, to ksztattowanie pozytywnego wizerunku w
oczach potencjalnego klienta na tle materialnym oraz estetycznym. Siedziba firmy w
prestizowej lokalizacji, ochrona wokot posesji, gustownie urzadzone wnetrze, zawsze
schludnie i elegancko ubrani pracownicy firmy to czynniki, ktére wplywaja na

pozytywna ocen¢ przedsi¢biorstwa.



