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Przedmowa

Czym jest marketing? Wedlug mnie to proces calosciowy. Od ponad
20 lat spedzam wiekszo$¢ czasu na wdrazaniu idei marketingowych
w roznych przedsiebiorstwach. Zanim zostalem doradca marketingo-
wym i wykltadowcg naukowym, bytem kierownikiem produktu, a nastep-
nie kierownikiem do spraw kluczowych klientéw (key account manager)
i szefem dzialu marketingu. Na kazdym z tych etapéw do pracy motywo-
wala mnie pasja pokazywania ludziom, w jaki sposdb — nawet przy duzej
konkurencji - moga odnies¢ sukces dzieki zaspokajaniu potrzeb innych
0s6b i organizacji.

W tym czasie wspolpracowalem z ponad 300 przedsiebiorstwami rdz-
nej wielkosci reprezentujagcymi odmienne branze i zetknatem sie z kil-
koma tysigcami ludzi. Do tego grona nalezaly takze zwiazki, placowki
administracyjne i socjalne, partie, koscioly oraz zgromadzenia. Nauczy-
tem sie przy tym, ze podstawowe zasady marketingu mozna zastosowa¢
we wszelkiego rodzaju organizacjach i wobec wszystkich oséb.

Niniejszy podrecznik, ktory jest owocem mojego wieloletniego dos-
wiadczenia, ma za zadanie umozliwi¢ czytelnikom szybkie, solidne, a przede
wszystkim praktyczne zapoznanie si¢ z tematem. Zwracam sie nie tylko do
laikéw i 0s6b, ktore nie sg ekspertami w dziedzinie marketingu, lecz takze
do doswiadczonych praktykéw marketingowych. Niezaleznie, czy siggnie-
cie po te ksigzke, aby zdoby¢ wiedze, odswiezy¢ ja lub podsumowaé, mam
nadzieje, ze moje wskazowki okaza sie dla was przydatne. Zyczylbym
sobie, byscie starali si¢ wprowadza¢ je w zycie, poniewaz w marketingu
najwazniejsza jest umiejetno$¢ przetozenia teorii na praktyke.

Przede wszystkim podjatem probe konkretnego sformutowania fun-
damentalnych zasad marketingu. Te podstawowe idee — swego rodzaju
filozofia marketingowa — umozliwiaja takie zastosowanie narzedzi mar-
ketingowych w praktyce, ktére doprowadzi do osiaggniecia wyznaczonego
celu (zob. rozdziat 3.3). Staram si¢ przyblizy¢ najwazniejsze aspekty mar-
ketingu strategicznego i taktycznego - potrzebne przy podejmowaniu
decyzji i pomocne w skutecznym dzialaniu.

Najwiekszy nacisk ktade na mozliwo$¢ zastosowania porad w codzien-
nej praktyce przedsigbiorstwa — to odréznia moja ksigzke od innych
opracowan dostepnych na rynku, ktére zwykle skupiaja sie na teorii, two-
rzeniu poje¢ i uzasadnieniach.

Liczne wykresy, schematy, diagramy i tabele utatwiaja zrozumienie tre-
$ci, przyklady i studia przypadkow sprzyjaja przyswajaniu wiedzy, a listy
sprawdzajace i pytania podsumowujace pokazuja, jak zastosowaé nowo
zdobyte informacje w praktyce. Glosariusz marketingowy na koncu pod-
recznika wyjasnia najwazniejsze pojecia, a odsylacze utatwiajg potaczenie
poszczegdlnych zagadnien.

Niniejsza ksigzka nie powstataby, gdyby nie wsparcie wielu oséb.
Przede wszystkim chcialbym wymieni¢ tu moich klientéw z przedsie-
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Przedmowa

biorstw i organizacji, dla ktérych miatem zaszczyt pracowa¢, z ktory-
mi wspolnie mogtem tworzy¢, wyprébowywac i urzeczywistnia¢ roézne
pomysly. Czegsto, cho¢ nie zawsze, odnosilismy sukcesy. Poza tym jestem
wdzieczny uczniom biorgcym udzial w kursach marketingu, studentom
stuchajacym moich wykladéw i licznym uczestnikom seminariow za
dociekliwe, a niekiedy krytyczne pytania, dzieki ktérym mogtem spojrze¢
na pewne kwestie z innej perspektywy, ciagle sie uczy¢ i rozwijac.

Lista tych, ktérzy umozliwili i nadal umozliwiaja mi prace, nie bylaby
kompletna, gdybym szczerze nie podzickowal za wsparcie wspotpracow-
nikom i partnerom.

Wiele zawdzigczam mojej asystentce, Yvonne Theunissen, ktéra
aktywnie pomagala mi w przygotowaniu manuskryptu. Bez ogromnego
wsparcia Gerdy Meyer i krytycznych, lecz zawsze inspirujacych rozmow,
to dzielo by nie powstato. Za wspanialg wspolprace i cierpliwos¢ pod-
czas realizacji tego projektu dzigkuje Erichowi Schmidtowi-Dransfeldowi
z Cornelsen Verlag Scriptor.

Podziekowania za entuzjazm i ciagla wymiane zdan oraz rozwdj zawo-
dowy nalezg si¢ moim duchowym przewodnikom, czyli:

- Philipowi Kotlerowi, nestorowi marketingu, ktéry w najwiekszym
stopniu wptynal na méj sposéb myslenia o tej dziedzinie,

- Kurtowi Nagelowi, ktéry pokazal mi, jak zastosowaé kompleksowe
metody w codziennej praktyce przedsiebiorstwa,

- Hansowi Ulrichowi i Fredericowi Vesterowi, ktorzy otworzyli mi oczy
na powigzania systemowe,

- Peterowi E Druckerowi, ktéry pomdgl mi rozpoznaé, co wplywa
na efektywnos¢ organizacji,

- Williamowi A. Cohenowi i Fredmundowi Malikowi, ktérzy podsumo-
wali moja wiedze i umiejetnos¢ kierowania ludzmi,

- Alowi Riesowi i Jackowi Troutowi, ktérzy juz przed dwudziestu laty
wykazali, co naprawde znacza: pozycjonowanie i badania fokusowe,

- Jonowi Katzenbachowi, ktéry wprowadzit mnie w tajniki prawdziwie
wydajnego zespotu.

Zawdzieczam Wam naprawde duzo. Jednak odpowiedzialno$¢ za tres¢ tej

ksigzki spoczywa wylacznie na moich barkach. Bede zobowigzany czytel-

nikom za wszelkie informacje zwrotne. Niezaleznie od tego, czy zwrdcicie

mi uwage na drobne, czy na powazne bledy, na rzeczy niezrozumiate lub

na tematy, ktére omowitem niedostatecznie wyczerpujaco, Wasze uwagi

postuza udoskonaleniu tego podrecznika, tak aby w kolejnym wydaniu

przynidst odbiorcom jeszcze wigkszg korzys¢.

Specjalnie dla Was, drodzy Czytelnicy, stworzylem strone internetowa
(www.handbuch-marketingpraxis.de), na ktérej mozecie znalez¢ informa-
cje uzupelniajace do niniejszej ksiazki.

Kaarst, lato 2006 Mirko Diissel
info@duessel.com



I REODSTAWY,

Gdy kto$ pyta, czym si¢ zajmujecie zawodowo, a wy odpowiadacie, ze pracujecie w marketingu,
rozmoéwca czasem spoglada na was pytajaco i nie jest pewien, co ma przez to rozumiec. Jest to
z pewnoscig spowodowane tym, ze marketing jest pojeciem bardzo pojemnym. Mieszcza si¢ w nim
zaréwno ambitne planowanie strategiczne, jak i zadania taktyczne efektywnie realizowane w prak-
tyce. Jedno jest pewne — wszystkie dzialania marketingowe wymagaja zaangazowania i tworczego
myslenia.

Rozdzial pierwszy wprowadza w podstawowe zagadnienia marketingowe i zacheca do intensyw-
niejszego zajecia si¢ konkretnymi technikami i narzedziami. Otrzymacie odpowiedzi na nastepu-
jace pytania:

o Czym jest marketing?

o Jaka role odgrywa w przedsigbiorstwie?

o Jakie rozrézniamy w nim podstawowe trendy?

o Jak przebiega proces marketingowy?

o Czym s rynki, grupy docelowe, jakos¢ i produkty?

» Kim sa klienci i czego oczekuja?

Moéwigc o marketingu, nie mozna nie wyjasni¢ kilku waznych poje¢ podstawowych. Rézni autorzy
rozmaicie je definiuja. Cechg charakterystyczng marketingu jest jego ré6znorodnos¢. Dlatego tak jak
w innych dziedzinach wspélistnieje w nim wiele pogladéw naukowych. Jest to bardzo korzystne,
poniewaz konkurencja wérdd idei prowadzi do ciggtego rozwoju marketingu.

Aby zachowal przejrzysto$¢, w dalszej czeSci ksigzki zrezygnowatem w znacznej mierze
z przedstawiania réznych teorii i interpretacji. Kryterium stosowanym przy wyborze zagadnien
byty: mozliwos¢ zastosowania ich w praktyce oraz potrzeby dydaktyczne.
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1. Podstawy

Marketing to
powszechny proces

w przedsigbiorstwach

Po pierwsze: marketing jest

funkcjq przedsiebiorstwa

1.1  Znaczenie marketingu

Takie czynniki, jak postepujaca globalizacja oraz towarzyszace jej zjawisko
zaostrzajacej sie konkurencji, substytucyjne dobra, a jednocze$nie bar-
dziej wymagajacy klienci, doprowadzity do tego, ze w ostatnich latach
dla wielu przedsigbiorstw marketing stal sie najwazniejszym czynnikiem
ulatwiajacym radzenie sobie z wigkszo$cig problemoéw.

CZzASY, W KTORYCH SPRZEDAWANO TO, CO WYPRODUKOWANO,
MINELY. DZI§ CHODZI O TO, ABY PRODUKOWAC TO,
CO MOZNA SPRZEDAC.

Myslenie marketingowe w przedsiebiorstwach staje sie powszechnym
procesem majacym na celu zadowolenie klientéw i zyskanie ich lojalno$ci,
co jest podstawa do zdobycia przewagi nad konkurencja. Decydujaca
kwestig w skutecznym marketingu jest to, aby kazdy pracownik firmy
uznawal i caly czas mial w pamieci nastepujaca maksyme: Uzasadnieniem
i zapewnieniem mojej egzystencji jest zadowolony klient. Tylko w ten
sposob uda sie trwale zwigzac klienta z firma, a tym samym zapewnic jej
rozwoj, a sobie miejsce pracy. Marketing odgrywa tutaj dwie role.

Po pierwsze: marketing jest funkcja przedsiebiorstwa. W firmie istnieje
dzial produkcji, przygotowania produkeji, badan i rozwoju, zaopatrze-
nia itp., jest w niej takze dzial marketingu (czasem podporzadkowany
dziatowi reklamy lub zbytu). W tym rozumieniu marketing jest czescia
organizacji, podobnie jak inne dzialy/funkcje.

Poszczegodlne zakresy zadan marketingu odzwierciedla w mniejszym
lub wigkszym stopniu uktad jednostek organizacyjnych przedsigbiorstwa.
Istnieja dzialy lub grupy zajmujace si¢ reklama, PR-em, promocja sprze-
dazy, marketingiem bezpo$rednim, sprzedazg osobista lub zbytem.

Ponadto w firmie muszg obowiazywa¢ ustalenia dotyczace tego, kto jest
odpowiedzialny za okreslone kwestie.

o Jakie produkty oferujemy na danych rynkach?

o Jakich chcemy mie¢ klientow?

o Jak definiujemy naszg jakos¢?

o Jakie nowe produkty musimy stworzy¢?

o Jaki asortyment produktéw oferujemy?

o Zjakiej strategii marki korzystamy?

o Jakich kanatéw dystrybucji uzywamy?

o Jakiej ceny zagdamy za nasze produkty i ustugi?

Odpowiedzialno$¢ za planowanie, realizacje i kontrole wymienionych
zagadnien spoczywa na marketingu i osobach zarzadzajacych przedsie-
biorstwem. Dlatego nalezy wyraznie okresli¢ zakres kompetencji.
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Marketing — koncepcja skutecznego
zarzadzania przedsiebiorstwem

Marketing jako Marketing jako
funkcja sposob myslenia
 badania marketingowe « wizja
» marketing strategiczny * misja
- polityka produktowa « wartosci
- polityka cenowa + etyka
« polityka dystrybucyjna « myslenie
« polityka komunikacyjna - dziatanie
« controlling marketingowy « koncentracja

Kultura Struktury
przedsiebiorstwa iprocesy

Rys. 1.1 Marketing jako koncepcja

Po drugie: marketing jest sposobem myslenia, ktory dotyczy wszyst-
kich - zaréwno szefa, jak i pracownikéw. Nie wystarczy po prostu powie-
rzy¢ dziatan marketingowych okreslonym osobom w przedsigbiorstwie.
To cztonkowie zarzadu muszg wykaza¢ sie zaangazowaniem, by sta sie
przykladem dla podwtadnych.

MARKETING JEST TAK WAZNY, ZE NIE POWINNO SIE GO
TRAKTOWAC JAK OSOBNE]J FUNKCJI W PRZEDSIEBIORSTWIE.

Z PERSPEKTYWY WYNIKU KONCOWEGO, TJ. Z PUNKTU WIDZENIA
KLIENTA, DOTYCZY ON FIRMY W CALOSCI. (PETER DRUCKER)

1.2 Definicja: czym jest marketing?

Istnieje wiele definicji marketingu, z ktérych kazda odpowiada réznym
jego wymiarom. Wstepnie wymienie kilka najwazniejszych.

Na zakonczenie postaram si¢ podac definicje praktyczng i wyjasnic,
jak z marketingowego punktu widzenia nalezy rozumie¢ takie pojecia,
jak jakos¢, klient i produkt.

Po drugie: marketing jest

sposobem myslenia
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1. Podstawy

Istota wspotczesnych
definicji: Marketing

reguluje procesy wymiany

Inne definicje

1.2.1 Najwazniejsze definicje marketingu

»Marketing jest procesem spolecznym i zarzadczym, dzieki ktéremu
- przez tworzenie, oferowanie i wymiane produktéw posiadajacych war-
to$¢ — konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna.”
(Philip Kotler)

American Marketing Association dodaje: ,,Marketing to proces plano-
wania i realizacji koncepcji, okreslania ceny, promocji oraz rozpowszech-
niania idei, towar6w i ustug w celu prowadzenia wymiany stuzacej zaspo-
kajaniu potrzeb indywidualnych i organizacyjnych”

Marketing stuzy zaspokajaniu potrzeb grup zaangazowanych w proces
wymiany (potrzeby klientoéw i cele przedsiebiorstw), ktéry zachodzi na
réznych poziomach:

« transakcje komercyjne: sprzedawca - nabywca » towary, uslugi za pie-
nigdze,

« transakcje typu $wiadczenie za place: pracodawca — pracownik » ustu-
gi przynoszace zysk w zamian za place i $wiadczenia dodatkowe,

« transakcje publiczno-prywatne: policja — obywatel » bezpieczenstwo

i ochrona za podatki i optaty,

« transakgje religijne: Ko$ciol — wierny » nabozenstwo i in. w zamian za
datki (ofiary) i wspotuczestnictwo,

o transakcje charytatywne: ofiarodawca — organizacja dobroczynna »
poczucie wlasnej warto$ci w zamian za pienigdze, po$wiecenie wla-
snego czasu.

Aby zrozumie¢ procesy wymiany, zbiera sie i systematycznie analizuje
dane o aktualnych i przyszlych zjawiskach na rynkach, tworzy strategie,
ustala cele oraz kontroluje ich realizacje.

Na podstawie do$wiadczen mozna podad jeszcze inne definicje, z ktd-
rych kazda ma swoje uzasadnienie. Marketing...

o ...jest procesem wyszukiwania i zdobywania klientéw oraz przywiazy-
wania ich do firmy.

o ...oznacza ,zaspokajanie potrzeb w sposob przynoszacy zyski’

o ...jest identyfikowaniem popytu, tworzeniem oferty korzysci i komu-
nikowaniem propozycji wartosci (value proposition) — ma na celu
zaspokajanie oczekiwan klientéw i osigganie przy tym okreslonego
zysku.

o ...to sztuka oferowania we wilasciwym czasie i wlasciwej grupie doce-
lowej wilasciwych produktéw/ustug przy uzyciu wiasciwego kanatu
dystrybucji, we wasciwej ilosci i za wlasciwg cene.

o ...to proces zarzadczy, ktory koordynuje i nastawia na osiagniecie
okreslonych celoéw wszystkie funkcje planowania, sterowania, realiza-
¢ji i kontroli dzialan stuzacych sprzedazy, a w szczegdlnoséci badania
marketingowe, polityke produktowa, cenows, dystrybucyjna i komu-
nikacyjng przedsiebiorstwa.

o ...to umiejetnos¢ tworzenia, zdobywania i opanowywania rynkow.
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1.2.2  Marketing w praktyce

W praktyce postuguje sie poszerzong definicja, ktora najbardziej odpo-
wiada najwazniejszym wymiarom marketingu i scala powyzsze punkty
widzenia.

MARKETING TO CALOSCIOWE NASTAWIENIE OSOBY, IDEI,
PROJEKTU, ORGANIZAC]JI LUB PRZEDSIEBIORSTWA NA RYNEK.

Definicja praktyczna

Analiza tej definicji przynosi interesujace spostrzezenia. Wyjasnijmy
wiec wszystkie jej elementy.

»Nastawienie calo$ciowe” wskazuje, ze poszczegdlnych wymiaréw
marketingu nigdy nie mozna traktowa¢ jako oddzielnych elementow.
Decyzje marketingowe nalezy postrzega¢ w kontekscie systemowym.
Proste zaleznosci typu: przyczyna — skutek nie majg tu zastosowania,
poniewaz nie uwzgledniaja czynnikow, ktérych nie da sie rozpoznaé na
pierwszy rzut oka.

Powigzania i oddzialywanie marketingu mozna zrozumie¢ jedynie
wtedy, gdy potraktuje si¢ go jako system. System oznacza w tym wypad-
ku dynamiczng calo$¢ skladajaca sie z elementéw powiazanych ze soba
w taki sposob, ze zaden nie istnieje niezaleznie od innych. Na zachowanie
calosci wplywa wspotdziatanie wszystkich czesci.

Gdy obserwuje si¢ system marketingowy jako calo$¢, mozna zauwa-
zy¢, ze zmiana jednego z jego elementéw wplywa na inne. Nie mozna
wiec zmieni¢ zadnego z nich (np. ceny), jesli nie zaakceptuje sie zwia-
zanych z tym sprzezen zwrotnych we wszystkich pozostatych (sprzedaz,
wizerunek, przedstawiciele handlowi, zadowolenie klientow itp).

Z SYSTEMOWEGO PUNKTU WIDZENIA...

Systemy i ich otoczenie wzajemnie na siebie

Definicja nastawienia
catosciowego: postrzeganie
decyzji marketingowych

w kontekscie systemowym

Weszystkie elementy
systemu wzajemnie

na siebie wplywajg

o Systemy to dynamiczne calosci. .

 Systemy skladajg si¢ z wzajemnie powigza-
nych i oddzialujacych na siebie elementdéw.

o Na zachowanie systemu wplywa wspotdziata-
nie jego elementdow.

o Cechy systemu nie sg tylko suma cech jego
elementow.

« To, co postrzegamy jako system lub jako ele-
ment, zalezy od naszej percepcji. Swiadomie
zmieniajgc poziom obserwacji, mozemy anali-

o Granice oddzielajace system od jego otocze-
nia nie s rzeczywiste, lecz stanowig kon-
strukcje myslowa.

» Systemy zachowuja otwarto$¢ wobec
otoczenia.

zowac system lub wlaczaé go w wiekszg calos¢.

oddziatuja.

Otwarto$¢ na pobieranie oraz oddawanie
energii i informacji jest niezbedna do prze-
trwania systemu.

Systemy nie sg w pelni autonomiczne, muszg
sie dostosowywa¢ do swojego otoczenia.
Zachowanie systemu mozna zrozumie¢ jedy-
nie wtedy, gdy wyobrazi sie go sobie w pola-
czeniu z jego otoczeniem, jako czg¢$¢ innego,
obszerniejszego systemu.

Systemy spoleczne (np. przedsigbiorstwa) na-
stawione na osiagnigcie okreslonego celu pel-
nig spoleczne funkcje. Tym samym, jako ele-
ment obszernego systemu, zaleza od akceptacji
ich osiagnie¢ przez otoczenie (np. klientéw).
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1. Podstawy

Systemowy punkt widzenia
ma duze znaczenie
praktyczne

w podejmowaniu decyzji

System potrafi i musi dostosowac sie do swojego otoczenia, inaczej nie
przetrwa. Procesy rozwoju sa jednocze$nie procesami uczenia sie. Decy-
dujacym czynnikiem, ktéry pozwala systemowi (np. przedsiebiorstwu)
przetrwad, nie jest to, czy system sie uczy, lecz czy robi to dostatecznie
szybko (learning organisation — ,uczaca si¢ organizacja’). Aby to osig-
gnad, trzeba aktywnie zarzadzac wiedza.

Dla praktyka oznacza to, ze podczas podejmowania decyzji marketin-
gowych musi stale zadawa¢ sobie pytania: Czym jest mdj system? Jakie
elementy nalezy w nim uwzgledni¢? Jak wplywaja na siebie wzajemnie?
Jak zachowuje si¢ system jako calo$¢? Rys. 1.2 — ,Kompleksowos¢ w mar-
ketingu” - ilustruje ztozono$¢ proceséw marketingowych. Sprawia ona, ze
podczas analizy mozna zrozumie¢ tylko niektére aspekty tych proceséw.
Przy podejmowaniu decyzji marketingowych pojawia si¢ niepewnos¢
co do pozostalych - przede wszystkim wtedy, gdy mamy do czynienia
z nowymi lub zmiennymi sytuacjami i sama wiedza oparta na doswiad-
czeniu juz nie wystarcza.

Jedyne rozwigzanie:

. Odwazne podejmowanie decyzji.

. Konsekwentna realizacja.

. Gotowo$¢ do popelniania btedéw.

. Zdolnos¢ szybkiego uczenia si¢ na bledach.
. Wytrwalos¢.

Ul W N =

Kompleksowe procesy decyzyjne
Catoscielementy

Ustawodawstwo

Pozycjonowanie Otoczenie

Finansowanie i X P
Promocja sprzedazy Globalizacja

Polityka
Reklama Intencle Cele
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1.2 Definicja: czym jest marketing?

Powigzania systemowe w marketingu sprobuje pokaza¢ na dwoch
przykladach:

PRZYKtAD 1: PROBLEM Z MOTYWACJA U PRODUCENTA

Obroty pewnego producenta mebli biurowych przestaty rosna¢. Takiego roz-
woju wypadkéw nie mozna bylo uzasadni¢ zjawiskami koniunkturalnymi.
Po wyczerpujacej dyskusji zarzad przedsigbiorstwa zdecydowal, ze wprowa-
dzi zmienne wynagrodzenie dla przedstawicieli handlowych, aby za pomoca
dodatkowego bodzca wzmocni¢ motywacje, a tym samym zwigkszy¢ obroty.
Dotychczas przedstawiciele handlowi otrzymywali pensje o statej wysokosci.
Teraz ta zmienna cze$¢ wynagrodzenia miala by¢ wyplacana dodatkowo.

Po sze$ciu miesigcach nie przyniosto to zadnych pozytywnych efektow. Ob-
roty nawet lekko spadly. Po szczegélowej analizie okazalo sie, ze problem nie
polegal na tym, ze przedstawiciele handlowi stracili motywacje do pracy.
Przeciwnie - byli zaangazowani bardziej niz kiedykolwiek. Przyczyna lezala
po stronie pracownikéw dziatéw wewnetrznych, ktorzy uznali gratyfikacje
pieniezne dla przedstawicieli handlowych za afront wobec siebie i nie chcieli
diuzej pracowaé — w swoim mniemaniu - za innych.

Co sie stalo? Uzycie prostego schematu myslowego przyczyna — skutek skto-
nito zarzad do stwierdzenia, ze dodatkowy bodziec finansowy zwiekszy zaan-
gazowanie przedstawicieli handlowych, a tym samym doprowadzi do wzro-
stu obrotéw. Przeoczono jednak istotny czynnik — motywacje pracownikow
dzialéw wewnetrznych - zmniejszong przez ten sam bodziec, ktéry miat
zmobilizowa¢ przedstawicieli handlowych, a ktory ta strona odebrata jako
faworyzowanie drugiej i niesprawiedliwo$¢. Po rozpoznaniu tej zaleznosci
systemowej problem szybko rozwigzano. Wprowadzono system punktowy,
w ktorym zaréwno pracownicy dziatéw wewnetrznych, jak i przedstawiciele
handlowi otrzymywali taka samg ilo$¢ punktéw za kazde 1000 euro obrotu
w okreslonej grupie produktéw. Dzieki temu wszyscy znoéw mieli wspdlny cel.
Obroty nie tylko sie ustabilizowaly, lecz takze zaczely rosnac.

Premig za zdobycie punktu ustalano indywidualnie, co nie wywotywato juz
problemdw opisanych powyzej. Poza tym mozliwe stato sie lepsze kierowanie
realizacjg celow sprzedazowych, poniewaz w zaleznosci od rangi strategicz-
nej poszczegdlnych grup produktéw mozna im bylo przypisywac rézna liczbe
punktéw. W przypadku celéw specjalnych, np. zdobywania nowych klientéw
lub starannej opieki nad bazg danych klientéw, mozna byto zwigksza¢ moty-
wacje pracownikéw dzigki przyznawaniu dodatkowych punktow.

PRZYKEAD 2: NIEPOWODZENIE PODCZAS WPROWADZANIA

NOWEGO PRODUKTU

Przed laty, gdy dBase byt liderem na rynku baz danych, w Niemczech zamie-
rzano wprowadzi¢ nowa baze danych, ktéra miata wyrazng przewage nad
produktem dBase. Jej wyzszos¢ potwierdzily nie tylko testy wewnetrzne, lecz
takze wiele badan przeprowadzonych przez czasopisma fachowe.
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Wprowadzenie nowego produktu na rynek zaplanowano od strony marketin-
gowej (niemal) perfekcyjnie. Handlowcow, ktorzy mieli zaja¢ sie dystrybucja,
poinformowano o wszystkim z odpowiednim wyprzedzeniem, zadbano o ma-
terialy promocyjne i wersje demonstracyjne programu. Cena detaliczna byta
0 ok. 40% nizsza od ceny produktu firmy dBase. Calostronicowa reklama pra-
sowa wyraznie podkreslata znacznie nizsza cene, lepsza wydajno$¢ i tatwiejsza
obstuge programu. Perfekcyjne dzieto? Niestety. Wprowadzenie produktunary-
nek okazato sie kosztowna porazka — prawie nikt go nie kupowal.

Co si¢ stalo? Mimo ze akcje zaplanowano i przeprowadzono odgérnie,
przeoczono jeden istotny czynnik. Handlowcy wprawdzie doskonale znali
nowa baze danych, jednak marza w wysokosci 70 euro, ktérg dostawali za
sprzedaz nowego produktu, byla dla nich duzo mniej atrakcyjna niz 130 euro
od dBase. Reakcja na dzialania reklamowe stymulowala wprawdzie popyt
na nowa baze danych, jednak ulatwiata tez sprzedaz produktu dBase.
W placéwkach handlowych odbywato sie to mniej wiecej tak: Gdy potencjalny
nabywca przychodzil do sprzedawcy i pytal o nowa baze danych, ten tatwo
mogt go przekonad, zeby kupil produkt dBase — lidera na rynku.
Podsumowujac: Handlowcy chetniej sprzedadza drozszy produkt, na ktéry
moga przyznac klientowi tylko 30% rabatu, jednak ich marza bezwzgledna be-
dzie znacznie wyzsza, niz taki, na ktéry upust wyniesie 40%, lecz do ich kiesze-
ni trafi mniej pieni¢dzy. Nawet wtedy, gdy drozszy produkt nie jest najkorzyst-
niejszym rozwigzaniem dla konsumenta. Nowej bazie danych wejécie na rynek
utrudniato takze to, ze handlowcy wola sprzedawac cos, co juz znaja.

Skuteczni menedzerowie  Skuteczny menedzer marketingowy rézni sie tym od swoich kolegow,
marketingowi rozpoznajg  ktorzy odnosza mniejsze sukcesy, ze potrafi rozpoznawac istotne systemy
systemy oraz czynniki,  (catoéci) i elementy (czynniki) oraz lepiej ocenia¢ ich dzialanie.
ktére na nie wplywajq Oprécz intuicyjnej wiedzy opartej na doswiadczeniu potrzebna jest
do tego takze kreatywna logika. Dlatego pracownikom dzialu marketingu
stawia sie szczegdlne wymagania (zob. tabela 1.1).
Istotnymi elementami otoczenia wywierajacymi wplyw na systemy sa:
o polityka,
« orzecznictwo sadowe,
o media,
o opinia spoteczna, srodowiska opiniotworcze,
« najwazniejsze zjawiska spofeczne (np. $wiadomos¢ ekologiczna, inter-
net, narastajacy konsumpcjonizm),
« zjawiska spoleczno-demograficzne (struktura wieku, gospodarstw

domowych i dochodéw itd.).
Wymagania wobec pracownikéw dzia
Zdolnosci Wymagania dotyczace Wymagania dotyczace
kompetencji marketingowych kompetencji sprzedazy

Horyzont srednioterminowy krotkoterminowy
myslenia
Zdolnosci abstrakcyjne konkretne
analityczne
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gania wobec pracownikow dzia

Zdolnosci Wymagania dotyczace Wymagania dotyczace
kompetencji marketingowych kompetencji sprzedazy
Orientacja dostrzec to, co da sie zro- zrealizowac to,
dziatania bi¢ co da sie zrobi¢

Komunikacja

teoretyczna, abstrakcyj-
na, skierowana do grup
docelowych, komunika-
cja dysocjacyjna

pragmatyczna, odnosza-
ca sie konkretnie do po-
szczegblnych oséb, ko-
munikacja asocjacyjna

Kompetencja
fachowa
(marketing)

wyrazna, dogtebna

ogélne rozeznanie o moc-
nych podstawach, wiedza
specjalistyczna odnoszaca
sie do sprzedazy

Motywacja

dtugoterminowa,
abstrakcyjna (sukcesy
niebezposrednie)

krotkoterminowa,
konkretna (sukcesy
bezposrednie)

Tabela 1.1 Wymagania wobec pracownikow dziatu marketingu

Teraz rozwazymy kolejny element definicji (ze str. 15) — wyjasnie, co znaczy,
ze obejmuje ona nie tylko przedsigbiorstwa, lecz takze osoby, idee, projekty
iorganizacje.

Stowa ,,0soba lub organizacja” w definicji marketingu wskazujg na to,
Ze ma on zastosowanie uniwersalne. Jego mechanizmy mozna wykorzystaé
nie tylko w przedsigbiorstwach komercyjnych, lecz takze w organizacjach
pozytku publicznego, partiach, gminach, organizacjach utrzymujacych sie
z darowizn czy zajmujacych si¢ opieka spoleczna, w szpitalach i kosciotach.

Zawsze wtedy, gdy odbiorcy (klientowi, cztonkowi, ofiarodawcy,
pacjentowi, wiernemu) oferuje si¢ pewna warto$¢ (produkty, idee, ustu-
gi), metody marketingu pomagaja doprowadzi¢ do spotkania oferenta
i uczestnika rynku oraz umozliwiaja dokonanie transakgji.

W definicji marketingu pojecie ,,rynek” nie oznacza wylacznie ,,miej-
sca, w ktérym spotykaja sie podaz i popyt’, jak mozna przeczytaé w wiek-
szo$ci podrecznikéw biznesowych.

RYNEK OBEJMUJE TAKZE WSZYSTKIE OSOBY, INSTYTUCJE I WPELYWY
POJAWIAJACE SIE W PROCESIE TRANSAKC]JI.

Sa to — oprdcz oferenta i klienta — handel, konkurencja i pozostate istot-
ne elementy otoczenia. Pod pojeciem ,istotnych elementéw otoczenia”
rozumiem wymienione juz wczesniej wplywy, ktore oddziatuja na proces
transakcji miedzy oferentem a klientem.

1.3 Klient

Co stanowi podstawe kazdego procesu wymiany? Potrzeba — poczucie
braku polaczone z pragnieniem jego zaspokojenia. Wtasnie tak mozna
okresli¢ fundament wszystkich dzialan ekonomicznych.

Wyjasnienie definicji
ze str. 15: Rynek oznacza

miejsce i procesy

Podstawa procesu wymiany
=POTRZEBA



20

1. Podstawy

Marketing nie stworzy
potrzeby, ale moze jg

zaktywizowal

Potrzeby muszg by¢ na tyle
duze, by przy dostepnej sile
nabywczej staly sie
popytem

Marketing oferuje
produkty, na ktére istnieje

popyt - przy poszerzonej
definicji produktu

1.3.1 Potrzeby i popyt - od tego wszystko sie zaczyna

Wszystko komplikuje sig, poniewaz mamy wiele potrzeb, ktore:
« nie mogg zosta¢ zaspokojone jednocze$nie,

« czasem sg ze sobg sprzeczne,

« u$wiadamiamy sobie tylko cze$ciowo,

o tlumimy i wypieramy.

Czesto brakuje nam $rodkéw potrzebnych do zaspokojenia wszyst-
kich potrzeb. I wlasnie tutaj swe dzielo rozpoczyna marketing. Wbrew
powszechnemu przekonaniu nie stworzy on potrzeby, jednak moze zwré-
ci¢ uwage na juz istniejacg i przyczynic sie do zmiany priorytetow.

Marketing probuje wyszukiwaé ukryte potrzeby i wkraczaé tam, gdzie
nie osiagnieto jeszcze 100% zadowolenia klienta (zaspokojenie potrzeby).
Nalezy wiec $wiadomie i celowo reagowad na pojawiajace sie potrzeby
i w ten sposéb aktywizowa¢ potencjalnego nabywce.

AKTYWIZACJA TO STAN POBUDZENIA, WEWNETRZNEGO NAPIECIA,
PROCES URUCHAMIANIA FUNKCJI MYSLOWYCH I/LUB FIZYCZNYCH.

Jesli pragnienie zaspokojenia potrzeby jest dostatecznie duze i istnieje
wystarczajaca sifa nabywcza, powstaje popyt. Przez site nabywcza rozu-
miem zdolno$¢ do nabywania produktéw dzigki posiadaniu odpowied-
nich $rodkéw platniczych.

POPYT = POTRZEBA + SILA NABYWCZA

Poniewaz zapotrzebowaniu gospodarstw domowych oraz potrzebom
uzytkownikéw prywatnych i przemystowych z reguly towarzyszy ogra-
niczona sila nabywcza, decyzje o zakupie sg zawsze decyzjami o zaspo-
kojeniu wybranych potrzeb. Marketingowiec konkuruje wiec nie tylko
z innymi oferentami, lecz przede wszystkim z pozostatymi potrzebami
swoich potencjalnych nabywcow.

Broker oferujacy klientowi opcje gieldowe z pewnoscig nie tworzy
potrzeby ich posiadania. Przemawia do checi zysku i posiadania pienie-
dzy, a swdj produkt probuje przedstawic jako co$ szczegolnie atrakcyjne-
go. Tworzy popyt, selektywnie reagujac na istniejaca potrzebe, aby skloni¢
potencjalnego klienta, by udostepnit jego produktowi swa sile nabywcza.

1.3.2  Produkt, jako$¢ i zadowolenie klienta

Marketing oferuje produkty zaspokajajace popyt. Pod pojeciem ,,pro-
dukt” zwykle rozumie sie jedynie towar lub dobro materialne. W prak-
tyce jest to niewystarczajaca definicja. W dzisiejszych czasach wiele ofert
to kombinacja towaru (np. komputer) i ustugi (np. trzy lata gwarancji na
naprawe w miejscu, gdzie komputera sie uzywa). Procesy wymiany moga
dotyczy¢ takze rzeczy niematerialnych, np. licencji, praw lub pomystow
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(koncepgji), ktore nie sa ani towarem, ani ustuga. Dlatego powinno sie
definiowa¢ ,,produkt” nieco szerzej.

PRODUKTEM JEST WSZYSTKO, CO SIE OFERUJE I CO STANOWI
WARTOSC DLA JAKIEJS OSOBY.

Jesli nie spelnicie jednego z tych dwdoch warunkéw, nie stworzycie pro-
duktu i proces wymiany nie dojdzie do skutku. Nieistotne przy tym, czy
chodzi o towary, surowce, ustugi, idee, czy o inne rzeczy.

Powyzsza definicja sugeruje, ze istnienie produktu jako takiego jest
uzasadnione jedynie wtedy, gdy z subiektywnego punktu widzenia klien-
ta przedstawia on jaka$ korzys¢.

Gdy klient ocenia, co daje korzys¢, jednoczesnie nieuchronnie okresla,
czym jest jakos$¢. Dlatego w praktyce nie ma czegos takiego, jak ,jakos¢
obiektywna”. Jak inaczej mozna by wyjasnic to, ze liderzy rynkowi czesto
nie s3 w stanie zaoferowa¢ niezaprzeczalnie najlepszej ,jako$ci mierzone;j
metodami obiektywnymi”?

Przyczyng tego zjawiska sa btedne zalozenia wielu ludzi. Niepisane
prawo gospodarcze méwi: ,Najlepszy produkt/Najlepsza ustuga na pew-
no osiggnie sukces na rynku”. Ta wiara jest tak gleboko zakorzeniona, ze
mozna tu méwi¢ niemal o aksjomacie, czyli twierdzeniu przyjmowanym
bez dowodu.

Nic wiec dziwnego, ze jakos¢ stala si¢ jednym ze sztandarowych pojec
zarzgdzania. W ostatnich latach chyba zadna koncepcja zarzadzania nie
zdobyla takiego powodzenia, jak Total Quality Management, czyli idea kom-
pleksowego zarzadzania przez jako$¢. DIN ISO 9000 i inne normy jakosci
w polaczeniu z certyfikacja ciesza si¢ coraz wigksza popularnoscia. Jednak
czy te koncepcje wprowadzane z duzym zaangazowaniem rzeczywiscie pro-
wadza do lepszej jakosci? I tak, i nie. Rzetelne dazenie do uzyskania jak naj-
lepszej jako$ci poprawia wprawdzie ten jej wymiar, ktéry da sie zmierzy¢,
jednak wiele przedsigbiorstw mogacych poszczyci¢ si¢ najwyzsza (,,obiek-
tywng”) jakoscia nie zajmuje pozycji lidera na rynku. Jak to wyja$nic¢?

Klient nie podejmuje decyzji na podstawie tego, co rézne normy definiuja
jako jako$¢. Przeciez zgodnie z norma DIN ISO 9000 to przedsigbiorstwa
samodzielnie decyduja, czym ona jest. Dlatego zapewne udaloby si¢ certyfi-
kowac¢ produkcje drewnianych telewizoréw z matowym ekranem z cementu,
nawet jesli taki produkt nie daje klientowi zadnej korzysci. Normy reguluja
przede wszystkim jako$¢ procesu, a wigc to, jak cos sie projektuje i produkuje,
anie to, czy klient odnosi korzys¢ z posiadania danego produktu. W ten spo-
sOb certyfikacja doprowadzita w wielu przedsiebiorstwach do zwiekszenia
biurokracji, a nie do odniesienia sukcesu na rynku.

Mimo krytycznych stéw nie mozna nic zarzuci¢ staraniom o polep-
szenie jako$ci. Wrecz przeciwnie, ciagle wysitki zmierzajace do tego celu
to jedyna gwarancja utrzymania konkurencyjnosci. Jednak na jako$¢ zbyt
czesto patrzy sie tylko z perspektywy oferenta.

W definicji produktu ukryta
jest informacja o korzysci
dla klienta - Scisle

zwigzanej z jakoscig

Jakos¢ definiuje klient;
mierzona metodami
obiektywnymi nie jest
bezwzglednym kryterium

odniesienia sukcesu

Certyfikowana jakos¢
nie gwarantuje korzysci
dla klienta...

...jednak mimo wszystko
umozliwia postep i tworzy

unikalne cechy oferty
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Jakos¢ z marketingowego

punktu widzenia

Na rynku decyzje naleza do klienta, ktéry podejmuje je subiektyw-
nie. W tym przypadku decyduje wyrazne pozycjonowanie marki (trwa-
fa identyfikacja w $wiadomosci klienta) i jego konsekwentna realizacja,
a w mniejszym stopniu sama jakos¢ oferty.

Jakos¢ musi wiec podaza¢ za pozycjonowaniem. O tym, czym jest
jakos$¢ danego $wiadczenia, decyduje wytacznie klient - z wlasnego punk-
tu widzenia.

]AKOéé Z MARKETINGOWEGO PUNKTU WIDZENIA
TO STUPROCENTOWE SPEENIENIE OCZEKIWAN KLIENTA.

Oczekiwania mozna zmienia¢ i wlasnie to jest zadaniem marketingu.

Whioski:

1. Obiecywanie klientowi wigcej niz jestescie w stanie spetni¢, predzej
czy pdzniej doprowadzi do jego utraty. Gdy klient zauwazy, ze konku-
rent dotrzymuje obietnic, a wasza firma nie, odejdzie do niego.

2. Oferowanie klientowi rzeczy, ktére nie daja mu zadnych korzysci,
lub takich, ktérych nie ceni, to trwonienie wlasnych zasobéw prowa-
dzace w dluzszej perspektywie czasu do utraty konkurencyjnosci. By¢
moze wystapia takze problemy z kosztami, poniewaz klient nie bedzie
gotow placi¢ za (oferowane w dobrej wierze) $§wiadczenia, ktére nie
przynosza mu zadnych korzysci.

3. Jesli klient oczekuje wiecej, niz mozecie zaoferowa¢, macie szanse umie-
jetnie zmodyfikowac jego oczekiwania lub poprawi¢ wlasng oferte.

4. Jesli mozecie zaoferowaé klientowi wiecej, niz dotychczas oczekiwat
lub otrzymywal od konkurencji, podkreslcie, ze bedzie mial z tego
wigkszg korzys¢. Jesli wam uwierzy, zdobedziecie nowego klienta lub
zatrzymacie dotychczasowego.

Oceniajac korzysci, klient nieswiadomie uwzglednia takze wysoko$¢
ceny. Braki jakosciowe w tanich produktach odbiera jako mniej wazne
niz w drogich. Te koncepcje uszczegdtowie w dalszych rozwazaniach.

ZADOWOLENIE KLIENTA RODZI SIE WTEDY, GDY UDA SIE SPELNIC
JEGO OCZEKIWANIA.

1.3.3  Czy znacie swoich klientéw?

Obecnie wiele mowi sie o orientacji na potrzeby klienta. Zastandwcie
sie, czy naprawde znacie swoich klientéw? Czy wiecie dokladnie, czego
pragna? A moze wydaje si¢ wam, Ze wiecie to lepiej od nich samych?
Czy znacie prawdziwe oczekiwania swoich klientow?

Sprawdzcie szczegdtowo, czy wasze produkty i ustugi wcigz ida
z duchem czasu, a dowiecie sie, jakie dziatania musicie podjaé. Pomyslcie,
co naprawde oznacza stwierdzenie, ze znacie swoich klientow.
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Pojecie ,klient” mozna rozpatrywaé z réznych punktéw widzenia.
Ponizsze rozwazania opieraja si¢ na nastepujacej definicji:

KLIENT TO KAZDY BEZPOSREDNI I POSREDNI ODBIORCA
SWIADCZENIA.

(Uwaga: Dla uproszczenia klientami czesto nazywa sie takze klientéw

potencjalnych.)
W tej definicji zasadniczo nie ma znaczenia, czy chodzi o: W szerokim ujeciu klient
o towar, dobro materialne, dzielo, idee, czy ustuge, to odbiorca swiadczenia

« klienta wewnetrznego, czy zewnetrznego,
« klienta bezposredniego, czy posredniego (np. konsumenta, handlowca).

PRZYKEADY IDENTYFIKACJI KLIENTA

1. Oprogramowanie komputerowe

Jako kierownik produktu jeste$ odpowiedzialny za marketing oprogramowa-
nia typu workflow (program do organizacji obiegu dokumentéw). Kto jest
twoim klientem? Uzytkownik, ktory pracuje, wykorzystujac program. Sprze-
dawca prowadzacy negocjacje cenowe i odpowiedzialny za skladanie zamo-
wien. Pracownik serwisu dla uzytkownikow, ktéry dba o bezproblemowe
stosowanie i obstuge programu. Kierownik dzialu controllingu korzystajacy
z analiz. Zarzad przedsiebiorstwa, dla ktérego zakup jest decyzja o okreslo-
nych skutkach w przyszlosci. A jesli masz partneréw biznesowych zajmuja-
cych si¢ dystrybucja, takze oni itd.

2. Ustugi

Jeste$ trenerem i prowadzisz seminaria w duzych przedsiebiorstwach.
Oproécz ich uczestnikéw twoim kolejnym klientem bedzie najprawdopo-
dobniej przelozony pracownikéow dzialu doksztalcania/kadrowego. By¢
moze w danym przedsiebiorstwie istnieje komisja lub specjalny zespot, kto-
ry ma wplyw na program doksztalcania pracownikéw. Nastepnym klientem
moze by¢ zarzad firmy. W przypadku kompleksowych programéw do-
ksztalcania jeste$ zdany na jego dobra wole. Kolejni klienci to przetozeni
uczestnikow seminariow. Musza da¢ wolne swoim pracownikom i wspiera¢
proces ich doksztalcania itd.

3. Otoczenie zawodowe (klienci wewnetrzni)

Chcesz przeanalizowa¢ wewnetrznych klientéw w swoim przedsigbiorstwie.
Zacznij od swojego bezposredniego przetozonego. Jednak na liste powiniene$
wpisac takze jego zwierzchnika, poniewaz to on otrzymuje raporty dotyczace
twojej pracy, a jej wyniki przyczyniaja si¢ do sukcesu twojego bezposredniego
przelozonego. Klientami sg takze twoi podwladni (wykonujesz wobec nich
$wiadczenie zarzadzania), koledzy, ktorzy korzystaja z wynikow twojej pracy,
oraz osoby, do ktérych zwracasz si¢ w dziale kadrowym (maja wplyw na dal-
szy przebieg twojej kariery zawodowej).
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Weszystkie ,rodzaje”
marketingu kierujq sie tg
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kontekstem, w jakim si¢ je

stosuje

1.4  Rdzine rodzaje marketingu

Gdy czyta si¢ o marketingu, mozna odnie$¢ wrazenie, Ze istnieje wiele jego

rodzajéw: marketing miedzynarodowy, marketing handlowy, marketing

typu non-profit, marketing débr inwestycyjnych, marketing konsumencki,
marketing ustug itp.

Uzywajac takich okredlen, podkresla sie, ze w mysli marketingowej
mamy do czynienia z réznymi, specyficznymi obszarami jej zastosowania.
W zasadzie to stuszna koncepcja. Jednak niedo$wiadczonemu obserwato-
rowi moze fatwo nasunac si¢ mysl, ze istnieje wiele rodzajéw marketingu,
co jest nieprawdg. W zaleznosci od pola zastosowania inaczej rozklada
sie priorytety, jednak mysl przewodnia zawsze jest identyczna!

W marketingu zawsze istnieja:

 procesy wymiany miedzy co najmniej dwiema stronami,

o produkty, czyli co$, co jest oferowane i stanowi dla kogo$ wartos¢
(nawet jesli dopiero nalezy ja odkryc¢),

o sily wplywajace na podejmowanie decyzji, np. w przemysle: centrum
zakupdéw, wszystkie osoby zaangazowane w przemystowy proces
zaopatrzenia (np. zarzad przedsiebiorstwa, pracownicy dziatu zaku-
pow, kierownictwo zaktadu, uzytkownicy), w przypadku decyzji zaku-
pu podejmowanej prywatnie — rodzina,

o potrzeby (zapotrzebowanie), do ktérych sie przemawia i ktérych
zaspokojenie sie obiecuje,

o obietnica korzysci (materialnych/niematerialnych),

o ceny (materialne/niematerialne), ktorych zada sie¢ w zamian.

Marketing w ré6znych zastosowaniach

Marketing producentow

Business-to-consumer Business-to-business
(marketing konsumencki) (marketing dobr inwestycyjnych)

Marketing ustug

Marketing handlowy

Marketing typu non-profit Marketing funkgji przedsiebiorstwa
Marketing ustug publicznych Marketing zaopatrzenia
Marketing idei (reklama spoteczna) Marketing kadrowy
Marketing stuzacy celom charyta- Marketing relacji z inwestorami
tywnym i pozytkowi publicznemu (Investor relationship marketing)

Rys. 1.3 Rézne rodzaje marketingu
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1.4.1 Marketing business-to-consumer (B2C, marketing

konsumencki)

Nabywcami sg finalni i bezposredni konsumenci produktéw i ustug.
Kupuja je w celu zaspokojenia osobistego zapotrzebowania. Przykladem
moga by¢ nabywcy $rodkéw pioragcych, batonikéw, produktéw kosme-
tycznych, odziezy i srodkéw spozywcezych, a takze pralek, sprzetu elek-
trycznego, polis ubezpieczeniowych, samochoddéw i mieszkan.

W tym przypadku zwykle chodzi o rynki masowe charakteryzujace
sie duzg liczbg nabywcéw, z ktérych kazdy jednostkowo realizuje jedy-
nie niewielki wolumen sprzedazy. Popyt jest relatywnie staly, okreslaja
go raczej $rednio- i dlugoterminowe trendy oraz wplywy koniunkturalne
i spoteczne. Klient czesto podejmuje decyzje o zakupie, ulegajac krotko-
trwalym, spontanicznym i subiektywnym wplywom.

Z reguly popyt charakteryzuje sie duzg elastycznoscia cenowq — kon-
sument szybko i gwaltownie reaguje na zmiane ceny. Sprzedaz odbywa
sie w przewazajacej czedci niebezposrednio, przy wykorzystaniu handlu
detalicznego. Dla producenta oznacza to posredni kontakt z konsumen-
tami. Dominujgcymi narzedziami komunikacji sg reklama i promocja
sprzedazy.

1.4.2  Marketing business-to-business (B2B, marketing dobr

inwestycyjnych)

Nabywcy sg oferentami produktéw, ustug i innych rzeczy — maja wiec
takze swoich klientéw. Typowi odbiorcy to np. przemyst przetworczy,
branza budowlana, dzialalno$¢ transportowa, budowa maszyn i urza-
dzen, przemyst motoryzacyjny i chemiczny, przedsiebiorstwa z branzy
komunikacyjnej i media, firmy finansowe i kredytowe, przemyst ustugo-
wy oraz placowki uzyteczno$ci publicznej.

Zwykle istnieje niewielka grupa (za to duzych) nabywcéw. Popyt
z reguly jest pochodng zapotrzebowania na oferowane dobra konsu-
menckie, np. zapotrzebowanie na czeéci od kooperantéw w branzy pro-
ducentéw samochodéw osobowych zalezy od popytu na te pojazdy.

Ogolny popyt charakteryzuje si¢ stosunkowo malg elastycznoscia ceno-
wa (zmiany cen prowadza do niewielkich zmian w zapotrzebowaniu),
poniewaz konsumpcja prawie nie zwigksza si¢ przy obnizonych cenach,
wzglednie nie zmniejsza si¢ tez przy wyzszych. Jesli np. ceny tkanin dla
przemystu tekstylnego spadajg, w sumie nie sprzedaje si¢ ich wigcej.

Sam popyt jest bardziej zmienny. Jego niewielkie wahania wsréd
konsumentéw bezposrednich prowadza w okreslonych warunkach
do znacznych zmian w zapotrzebowaniu przemystowym, np. popyt
na maszyny produkcyjne rosnie czesto piecio-, a nawet dwudziesto-
krotnie w poréwnaniu ze zwigkszonym zapotrzebowaniem wsréd kon-
sumentdéw bezposrednich.

Z reguly w marketingu dobr inwestycyjnych dochodzi do czestszych
iintensywniejszych kontaktow z klientami niz w obszarze konsumenckim.

Nabywca = konsument
bezposredni (najczesciej

na rynkach masowych)

Elastycznos¢ cenowa

Dystrybucja posrednia,
komunikacja za pomocg

reklamy

Nabywcy sq takze

oferentami

Niewielka grupa duzych
nabywcow z popytem
uzaleznionym od wlasnej
dziatalnosci (na rynku

dobr konsumenckich)

Stosunkowo mata

elastyczno$¢ cenowa



26

1. Podstawy

Komunikacja mocno

oparta o sprzedaz osobistg

B2CiB2B

Dobra niematerialne =
niedajgce sig

przechowywa(

Decyzja o dokonaniu
zakupu zdominowana

przez czynniki subiektywne

Proces zaopatrzenia po stronie nabywcy niemal zawsze jest zorganizowa-
ny profesjonalnie i wymaga spelnienia okreslonych formalnosci. Czesto
wystepuja zakupy bezposrednie i przetargi. W komunikacji - nad reklama,
promocja sprzedazy i innymi narzedziami — dominuje sprzedaz osobista.

1.4.3 Marketing ustug

Nabywcy w obszarze marketingu ustug moga by¢ zaréwno konsumen-
tami biznesowymi, publicznymi, jak i prywatnymi. Typowymi branza-
mi ustugowymi sg m.in. hotelarstwo, gastronomia, branza rozrywkowa
i turystyczna, wolne zawody (lekarze, adwokaci, doradcy podatkowi),
branza informacyjna, zawody zwigzane ze sztuka, ustugi oczyszczania,
naprawy, rzemiosto (niejednoznacznie, poniewaz na ich ustugi czesto
w duzym stopniu skladajg sie towary i §wiadczenia rzeczowe), admini-
stracja publiczna, system stuzby zdrowia, ustugi doksztalcania i dziatal-
nos¢ maklerska.

USLUGI TO DOBRA NIEMATERIALNE — NIE DA SIE ICH ZOBACZYC
ANI DOTKNAC.

Cechy charakterystyczne dobr niematerialnych to:

o brak mozliwosci ich przechowywania, przez co nie mozna tworzy¢
zapasow w trakcie cyklu produkeyjnego,

o wiecej probleméw z zapewnieniem jakosci,

« brak mozliwosci percepcji fizycznej, przez co utrudniona jest ich pre-
zentacja,

o brak przejrzystosci oraz poréwnywalnosci — cena czesto jest w tym
przypadku wskaznikiem jako$ci.

Ustugi z reguly $wiadczy sie przy aktywnym udziale klienta. Przykladem
moga by¢ ustugi doradcy podatkowego, fryzjerskie lub gastronomiczne.
Oferuje sie je zarowno w sektorze business-to-business, jak i w business-
-to-consumer. Przy podejmowaniu decyzji o zakupie dominujacg role
odgrywaja czynniki subiektywne, poniewaz kryteria obiektywne (takie,
ktére mozna zmierzy¢) sa wtedy rzadko dostepne. Nie da sie z gory prze-
widzie¢, czy fryzjer dobierze odpowiednia fryzure. Firma nie wie, czy
rozwigzanie stworzone przez ustugodawce informatycznego rzeczywiscie
spelnia stawiane mu wymagania.

Ustugi s3 wyzwaniem dla procesu tworzenia (zapewnienie jakosci),
poniewaz najczeéciej $wiadczy sie je indywidualnie.

1.4.4 Marketing handlowy

Marketing handlowy to dostosowanie filozofii marketingowej do spe-
cyficznych wymagan dzialalnosci handlowej. Zaréwno handel hurtowy,
jak i detaliczny zajmuje sie takze wlasnym marketingiem, niezaleznie od
producentow.
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Funkcje handlu (zob. rys. 1.4):
¢ pomostowa,
« akwizycyjna,
e wyréwnawcza.

Funkcja pomostowa oznacza dystrybucje towaru w czasie i przestrzeni.
Wyroby danego producenta majg by¢ dostepne wszedzie (pomost prze-
strzenny) i w kazdej chwili (pomost czasowy).

Kolejnym waznym zadaniem jest aktywne wspieranie producen-
ta w akwizycji. Handel pomaga producentowi tworzy¢ popyt. Oprocz
doradztwa i obstugi klienta w dziataniach handlowych wykorzystuje si¢
cale instrumentarium marketingowe, aby umozliwi¢ sprzedaz.

Istota funkcji wyréwnawczej handlu polega na podziale duzych pakie-
tow towaréw na mniejsze. Handlowiec nabywa u producenta interesujace
ilosci i odsprzedaje w matych lub jak najmniejszych ilo$ciach odbiorcy
finalnemu. Handel przyczynia si¢ do grupowania towaréw i dostosowy-
wania cen, np. produkty pewnego producenta pilek sportowych mozna
kupi¢ w dziale sportowym domu handlowego - tak samo jak odziez spor-
towa innej firmy. Dzigki temu przegrupowaniu popyt jest kumulowany.
Osoba uprawiajaca sport wie, gdzie znajdzie najrozniejsze przedmioty
zwigzane z jej hobby, a pochodzace od réznych producentow.

Rola handlu polega wigc na posredniczeniu miedzy producentami
a odbiorcami finalnymi. Obojetne, czy ci drudzy sa odbiorcami prywat-
nymi, czy biznesowymi.

Funkcje handlu

Pomostowa

—

—pomost przestrzenny

’7 Akwizycyjna —‘

—udzielenie kredytu —tworzenie popytu

B |

—pomost czasowy

—ksztattowanie cen —uszlachetnienie

—doradztwo —kontaktizbyt

—obstuga klientéw —wygodne warunki zakupu

—penetracja rynku

—ustalanie/kierowanie
dla producenta

oferty/popytu

’7 Wyréwnawcza —‘

- podziat duzych pakietow - przegrupowanie towaréw

—dostosowanie cen —kumulacja

Rys. 1.4 Funkcje handlu

Funkcja pomostowa to
dystrybucja produktu

w czasie i przestrzeni

Funkcja akwizycyjna
(tworzenie popytu)
wykorzystuje cate
instrumentarium

marketingowe

Funkcja wyréwnawcza
polega na wtérnym

podgziale i dostosowaniu cen
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tradycyjnych rynkach

Nie wolno zapominaé, ze owocna wspotpraca miedzy producentami
a handlem wymaga sprostania licznym wyzwaniom. Jednym z nich jest
duza zaleznos¢ handlu od oferty towarowej producenta.

Z drugiej strony narastajace zagrozenie konfliktu z producentem jest
problemem ze wzgledu na koncentracje handlu, jego silng orientacje
na cene, skupianie si¢ na szybkich obrotach, ograniczong przestrzen na
regatach przy stale poszerzajacej si¢ ofercie producentéw itd.

Handel w coraz wigkszym stopniu petni wobec producentéw funk-
cje filtra. Dlatego przy rozpatrywaniu istniejacych, a przede wszystkim
nowych produktéw nasuwaja si¢ nastepujace pytania:

o Czy produkt w ogole bedzie dystrybuowany? (filtr dystrybucyjny)

o Czy oferta producenta bedzie prezentowana stosownie do wizerunku
jego firmy? (filtr wizerunkowy)

o Jakie miejsce na regalach (pod wzgledem ilosci i jakoéci) otrzymamy
do dyspozycji? (filtr umiejscowienia)

o Jakimi ustugami doradczymi i jakim serwisem pos$rednik uzupelni
oferte producenta? (filtr doradztwa i serwisu)

1.4.5 Marketing mi¢dzynarodowy (globalny)

Marketing globalny ma na celu zdobycie przewagi konkurencyjnej na
rynku $wiatowym (przywddztwo $§wiatowe), co maja zapewnic¢: wyrazna
koncentracja na zasadniczych obszarach dzialania oraz wysoki stopien
integracji i koordynacji na poziomie miedzynarodowym.

Marketing miedzynarodowy moze odnosi¢ sukcesy jedynie przy
uwzglednieniu wszystkich narzedzi (polityki produktowej, cenowej, dys-
trybucyjnej i komunikacyjnej), co oznacza, ze wszystkie narzedzia musza
odpowiada¢ warunkom specyficznym dla danego regionu. Wymaga to
calosciowego ogladu strategii wobec konkurencji.

Cointeresujace, badania potwierdzaja, ze duzo bardziej obiecujace wyni-
ki daje plasowanie na rynku miedzynarodowym produktéw, ktére odnosza
sukcesy na rynku krajowym, niz ich dywersyfikacja (dywersyfikacja = ofe-
rowanie nowych produktéw na nowych — miejscowych - rynkach).

Sposob dzialania, w ktérym uczymy sie wyciaga¢ wnioski z miedzyna-
rodowego kontekstu rynkowego na potrzeby rynku tradycyjnego, nazy-
wany jest zasada glokalizacji. Mozna ja stresci¢ hastem Think global, act
local [Mys$l globalnie, dzialaj lokalnie — przyp. red.]. Powodem, dla kt6-
rego miejscowe przedsiebiorstwa powinny postepowac zgodnie z ta zasa-
da, jest zachowanie konkurencyjno$ci wobec zagranicznych uczestnikéw
rynku, ktorzy dzialaja dokfadnie tak samo i tylko sprawiaja wrazenie,
ze zajmujg sie miedzynarodowym marketingiem na (obcym) rynku.

1.4.6  Marketing organizacji non-profit

Marketing typu non-profit to marketing organizacji nienastawionych
na zysk. Moga to by¢ partie, zwiazki, organizacje pozytku publicznego,
muzea, orkiestry, koscioty lub inicjatywy obywatelskie. W zaleznosci od
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sytuacji do tej grupy moga tez naleze¢ szpitale — trzeba tu jednak odroz-
ni¢ placéwki panstwowe od prywatnych. Sam cel dziatania nie czyni jesz-
cze z danej instytucji organizacji non-profit — przeciez zaklady swiadcza-
ce ustugi socjalne mozna prowadzi¢ w sposob komercyjny. W zwigzku
z tym nalezy rozrézni¢ marketing organizacji non-profit (= niekomercyj-
nych, lecz nie zawsze stworzonych w celach socjalnych) od marketingu
spolecznego (= cel socjalny, jednak mozliwe nastawienie zaréwno nieko-
mercyjne, jak i komercyjne).

W marketingu organizacji non-profit postawg procesu wymiany nie
jest sprzedaz swiadczenia z zamiarem wypracowania zysku. Sa to raczej
cele ideowe. Aby wesprze¢ ich realizacje, gromadzi si¢ srodki finansowe
i niefinansowe.

Istotnym warunkiem urzeczywistnienia celéw ideowych jest zdobycie
niezbednych $rodkéw finansowych. Oprécz rosnacej liczby czlonkow
organizacji, ktorzy zwigkszaja wplywy, placac sktadki, nalezy tu wymie-
ni¢ przede wszystkim fundraising!, ktory obecnie w wielu organizacjach
wykorzystuje narzedzia komunikacji marketingowej nie mniej profesjo-
nalnie, niz dzieje si¢ to w przedsiebiorstwach.

1.4.7 Marketing funkcji przedsiebiorstwa

Narzedzia marketingowe stosuje si¢ do osiagniecia celéw funkcjonal-
nych. Moze to by¢ np. zdobycie nowych pracownikéw dla przedsiebior-
stwa (marketing kadrowy), zwickszenie zaufania nabywcéw udziatow
do firmy (marketing relacji z inwestorami), pielegnowanie stosunkéw
z dostawcami i tworzenie jak najlepszych warunkéw zakupu (marketing
zaopatrzenia).

Ze wzgledu na brak kompetencji marketingowych czesto osiaga sie
przecietne rezultaty (np. w przypadku ogloszen oferujacych prace).
Oczywiscie stosowane narzedzia marketingowe powinny by¢ dostosowa-
ne do wlasciwej strategii marketingowej, np. komunikacji przedsiebior-
stwa i PR-u.

1.5  Marketingowe mity

Dzi$ marketing jest wszechobecny. Przypisuje sie mu wiele cech, ktdre nie
zawsze sg prawdziwe. Ponizej rozprawie si¢ z kilkoma mitami na temat
marketingu.

1.5.1 Mit: Nasz klient, nasz pan

To twierdzenie jest powszechne, jednak falszywe. Wynika z popularne-
go dzi$ pogladu, ze trzeba spetni¢ wszelkie Zyczenia klienta. Oczywiscie
prawda jest, ze przedsiebiorcy sg zalezni od nabywcow, niewlasciwe jest

! Fundraising - proces zdobywania funduszy polegajacy na zwracaniu si¢ o wsparcie do oséb
indywidualnych, firm, fundacji dobroczynnych lub instytucji rzagdowych [przyp. red.].

Marketing organizacji non-
-profit obejmuje
fundraising i komunikacje
marketingowg na rzecz
Swiadczenia oferowanego

z powodéw ideowych

Funkcje marketingowe in-
nych obszaréw dziatania fir-
my sq codzienng praktykg,
jednak czesto brak w nich
wystarczajgcych kompeten-

cji marketingowych
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jednak wymaganie bezwarunkowego postuszenstwa, poniewaz tworzenie
takiej zaleznosci nie przyniesie korzysci ani klientowi, ani oferentowi.

Jesli stosunki klienci — dostawcy nie rokuja dobrze na przysztosé,
przedsigbiorstwo musi si¢ postara¢ o produkty atrakcyjniejsze dla obu
stron lub poszukaé nowych klientéw, ktérzy docenia jego dziatania. Rela-
cja korzystna w réwnym stopniu dla obu stron jest najlepsza podstawa
do trwalej wspdtpracy. Tylko wtedy, gdy wszyscy odnoszg korzys¢ przez
dluzszy czas, ma si¢ pewnos¢, ze oferent dostarcza najlepsze produkty,
ktorych klient oczekuje i za ktdre zaptaci.

Wrtasciwa interpretacja powinna brzmie¢: Klient to partner. Mam tu
na mysli uczciwe partnerstwo oparte na réwnoprawnej relacji zwyciezca
- zwyciezca (relacja typu win — win).

1.5.2  Mit: Marketing to plasowanie produktéw na rynku

To stwierdzenie jest bliskie wnioskowi, ze marketing jest odpowiedzialny
za dostarczanie ludziom istniejacych produktéw. To tylko cze$é prawdy,
poniewaz proces marketingowy rozpoczyna si¢ duzo wczesniej. O sukce-
sie przedsiebiorstwa na rynku decyduje odpowiednio wczesne rozpozna-
nie popytu, stworzenie stosownych ofert i sprzedaz produktéw przyno-
szaca zysk. Nie wystarczy wyprodukowac towardw, a nastepnie probowac
znalez¢ kogo$, kto je kupi.

Innymi stowy: Wlasciwie rozumiany marketing to nie plasowanie pro-
duktéw na rynku, lecz identyfikowanie popytu, tworzenie oferty korzysci
i komunikowanie propozycji warto$ci (value proposition) majace na celu
zaspokojenie oczekiwan klientéw i osiagniecie zysku.

1.5.3  Mit: Decyduje jako$¢

W ostatnich latach bardzo wiele méwi sie na temat jakosci produktdow,
uwaza si¢ jg za jeden z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na suk-
ces firmy. Jednak ten poglad jest stuszny tylko w pewnej mierze. Oczywi-
$cie nalezy zapewni¢ jako$¢ w znaczeniu braku wad i realizacji obietnic.
Jednak nie mozna udowodnic¢, ze obiektywna i dajaca sie zmierzy¢ jakos¢
decyduje o sukcesie.

Duzo wazniejsze jest to, w jaki sposdb jako$¢ postrzega klient. Wlasnie
ten subiektywny punkt widzenia sprawia, ze bardzo czesto przedsigbior-
stwa posiadajace obiektywnie najlepsze produkty nie sg liderami na ryn-
ku. Klient postrzega jako$¢ w kategoriach wlasnych korzysci - spetnienie
jego oczekiwan, czyli zagwarantowanie odpowiedniej jako$ci produktow,
jest niezbednym warunkiem utrzymania si¢ na rynku, jednak nie gwa-
rantuje sukcesu.

1.5.4  Mit: Koszty wyznaczaja cene

Szeroko rozpowszechniony btad. W rzeczywisto$ci cene wyznacza rynek.
Powstaje ona w wyniku wzajemnego oddzialywania podazy, popytu
i konkurencji. Zaden klient nie zaptaci oferentowi wiecej z powodu wyz-
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szych kosztow, jedli (teoretycznie) moze otrzymac od konkurenta to samo
$wiadczenie po korzystniejszej cenie. Jedynym sposobem na wprowadze-
nie wyzszych cen jest zaoferowanie wiekszej korzysci dla klienta, ponie-
waz tylko za to bedzie gotéw zaplacic.

1.5.5 Mit: Wygrywa najwi¢kszy i najsilniejszy

Na pierwszy rzut oka mogloby sie wydawac, ze tak wlasnie jest. Opinia,
ze duze przedsiebiorstwa majq wigksza sile przebicia na rynku, wyzszy
kapitat, a w zwiazku z tym cze$ciej odnoszg sukces, brzmi przekonujaco.
Jednak historie sukcesu wielu matych firm i katastrofy duzych ucza czego$
innego. Z zasady mniejsze przedsiebiorstwa moga duzo szybciej, zreczniej
i bardziej pomystowo reagowa¢ na zmiany rynkowe i czesto wychodza
na pierwszy plan. Oczywiécie duze firmy takze majg szanse dziatac tak,
jak mate, jednak udaje im sie to najczesciej jedynie dzieki konsekwentnej
decentralizacji. Poszczegdlne dzialy takich przedsiebiorstw zachowuja sie
wtedy jak male firmy.

Zatem prawdziwe jest stwierdzenie: To nie duzi zwyciezajg matych, lecz
szybcy - powolnych. (Eberhard von Kuenheim)

1.5.6  Mit: Za marketing odpowiedzialny jest dzial marketingu

Zbyt piekne, zeby bylo prawdziwe. Delegowanie marketingu do dziatu
marketingu jest juz niemal naiwnos$cig. Jesli marketing jest calo$cio-
wym nastawieniem na potrzeby rynku, to réwniez cale przedsiebiorstwo
musi w pelni poswieci¢ sie tym sprawom. Pozostawianie realizacji zadan
wylacznie dziatowi marketingu bytoby nierozsadne. My$l marketingowa
musi przenika¢ do wszystkich dzialéw firmy. Zadziala jedynie wtedy,
gdy przyklad myslenia o rynku bedzie szedl z gory (od zarzadu lub kie-
rownictwa firmy).

Dzial marketingu jedynie gromadzi informacje, przygotowuje dane
potrzebne do podjecia decyzji oraz realizuje dziatania marketingowe.

Podsumowujac: Marketing to zaréwno sprawa szefa, jak i kazdego pra-
cownikal!

1.5.7 Mit: Reklama tworzy potrzeby

Gdyby te stowa byly prawda, przedsiebiorstwa moglyby w dowolny spo-
sob tworzy¢ zapotrzebowanie na swoje produkty, dzieki czemu znikne-
tyby wszystkie problemy zwigzane ze zbytem. Wystarczytoby tylko opa-
nowa¢ sztuke wzbudzania nowych potrzeb za pomoca coraz bardziej
wyrafinowanych metod.

Rzeczywisto$¢ wyglada inaczej. Reklama nie moze wzbudzi¢ ani
stworzy¢ potrzeb, a jedynie podchwyci¢ te istniejace, zareagowa¢ na nie
i je wzmocni¢. Takich produktéw, jak tamagotchi, nie tworzy sie po to,
aby wyzwala¢ nowe potrzeby. Swa popularnos¢ zawdzieczaja zaspokaja-
niu juz istniejacych, utajonych i dotychczas niezrealizowanych pragnien.
Dla przypomnienia krétka historia sukcesu tamagotchi.

Wilasciwa interpretacja:
Wyzsze ceny wymagajg
wiekszej korzysci

Wilasciwa interpretacja:
Zwycieza nie wielkos¢, lecz

zrecznosé

Wilasciwa interpretacja:
Dziat marketingu wspiera
proces podejmowania
decyzji i przektada je

na dziatania praktyczne

Wilasciwa interpretacja:
Reklama manifestuje

utajone pragnienia
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1. Podstawy

Typowe zarzuty wobec

nieuczciwego marketingu

Krytyka spoleczna

marketingu

Odpowiedzialnos¢ lezy po
stronie przedsigbiorstwa,

nie marketingu

TAMAGOTCHI— HISTORIA SUKCESU

Tamagotchi (z japonskiego: tamago — ‘jajko, symbol zycia, chi — ‘maly’) to
elektroniczna zabawka w formie jajka mieszczaca sie w dtoni, ktorg od 1996
roku z wielkim sukcesem sprzedaje japonska firma Bandai. Posiadacz tama-
gotchi opiekuje si¢ wirtualnym zwierzatkiem, ktére wida¢ na ekranie. Moze je
karmi¢, uczy¢, bawic sie z nim, a w najnowszych modelach takze zabiera¢ np.
do kina. Wazne, by stale zwracal uwage na jego humor - zaniedbywane za-
cznie chorowad, a nastepnie ,umrze” (Zrodlo: www.tamagotchi.pl).

Zabawka wywotata euforie na calym $wiecie, dzieci tak dtugo prosily rodzi-
cow, az ci im jg kupowali - sprzedano miliony egzemplarzy. Podstawa sukce-
su rynkowego byla oczywiscie potrzeba posiadania jakiego$ zwierzatka. Mi-
mo ze warto$¢ pedagogiczna tamagotchi pozostaje kwestig sporna, rodzice
- zamiast czyni¢ zarzuty reklamie czy marketingowi, ze stworzyly bezsen-
sowng potrzebe — powinni raczej zadac sobie pytanie, jakie niezaspokojone
pragnienia doprowadzily do tego boomu. Reklama moze jedynie zareagowa¢
na istniejace potrzeby, podchwyci¢ je i wzmocnic.

Liste mitéw mozna by z pewnoscia ciggna¢ w nieskoriczonoé¢. Swiat mar-
ketingu jest ich peten. PrzejdZzmy jednak do innych istotnych zagadnien.

1.6  Etyka a marketing

Weiaz slyszy si¢ krytyczne opinie na temat koncepcji marketingu (np.
w przypadku Kotlera?). Zarzuca sie mu zbyt jednostronne nastawienie na
realizacje ekonomicznych intereséw oferenta, bez wzgledu na konsumen-
ta, Srodowisko i spoleczenistwo.

Kilka przykladéw: umowy, ktére same si¢ przedluzaja (abonamenty
czasopism, ubezpieczenia), niebezpieczne produkty i zfa jakos¢ (sprzet
gospodarstwa domowego, komputery, oprogramowanie, samochody oso-
bowe), z gory zaplanowane szybkie starzenie si¢ produktu (duze sprzety
gospodarstwa domowego: pralki, suszarki, lodowki itd., traktory) i kiep-
ska obstuga (handel detaliczny).

Poza tym moéwi sie o negatywnym wplywie marketingu na gospodar-
ke i spoleczenstwo. Zarzuca si¢ mu, ze budzi nieprawdziwe pragnienia
i zadze, promuje materialistyczne nastawienie do $wiata, tworzy za mato
produktéw przydatnych spoteczenstwu, niszczy kulturowe wyobrazenia
o wartoéciach i pozostaje pod silnym wplywem polityki.

Nawet gdyby te zarzuty byly uzasadnione, to nie nalezy nimi obcia-
za¢ marketingu, ktory jest tylko narzedziem. Odpowiedzialno$¢ za skutki
dziatan biznesowych ponosza przede wszystkim przedsiebiorcy, wiasci-

2 Philip Kotler — amerykanski ekonomista, wybitny znawca wspolczesnego marketingu, przez
dziennik ,,Financial Times” uznany za $wiatowego guru w zakresie zarzadzania. Napisal wiele
podrecznikéw na temat marketingu, za najwazniejszy uwaza si¢ Marketing Management; wyd.
polskie: Kotler P,, Marketing, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, Rebis, Poznan 2005 [przyp. red.].
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ciele i zarzad, lecz takze pracownicy przedsiebiorstwa. Nikomu nie przy-
sztoby do glowy czyni¢ producenta nozy (narzedzie) odpowiedzialnym
za przestepstwo (dziatanie), ktore popetniono za pomoca jego produktu.

W watpliwo$¢ mozna poda¢ takze opinie, ze marketing wywotu-
je zjawiska spoleczne. Wedlug mnie wcale tak nie jest. Marketing siega
po niezaspokojone potrzeby oraz niespelnione pragnienia konsumen-
tow 1 proponuje rozwigzanie tego problemu. Skoro pelnoletniemu oby-
watelowi dajemy prawo glosu, to oczekujmy takze, ze jest on dojrzalym
konsumentem dokonujacym wolnego wyboru. Tylko w wyjatkowych
sytuacjach, gdy nie mozna juz zapewni¢ konsumentowi wolnosci wybo-
ru (monopole, kartele) lub gdy strona trzecia (w tym $rodowisko) moze
ponies¢ szkody, powstaje potrzeba interwencji.

PRZEDSIEBIORSTWA CORAZ CZESCIE] ZAUWAZAJA
POWYZSZY ZWIAZEK I ODPOWIEDNIO ZMIENIAJA
SWOJE ROZUMIENIE MARKETINGU.

SIEDEM ZASAD ETYCZNYCH

Kotler jako pierwszy postulowal wprowadzenie siedmiu zasad etycznych no-
woczesnego marketingu, ktérych nalezy przestrzegaé w calej rozciagtodci,
a nie tylko wybioérczo.

1. Wolnos¢ nabywcow i oferentow

Jedynie wolny wybdr dokonywany przez oferentéw i nabywcoéw zapewnia
w dluzszej perspektywie czasu wysoki standard zycia. Tylko osoba podejmu-
jaca samodzielne decyzje moze ponosi¢ za nie pelng odpowiedzialnoé¢.

2. Zapobieganie potencjalnym szkodom

Marketing, jako proces wymiany miedzy dwiema stronami, powinien w duzej
mierze rozwija¢ sie swobodnie. Jesli jednak zagrozeni sg oferenci, nabywcy lub
strony trzecie, niezbedna jest interwencja. Zasadnicze pytanie brzmi: Kiedy za-
grozenie jest na tyle powazne, by interwencja byla usprawiedliwiona?

3. Zaspokajanie podstawowych potrzeb wszystkich warstw
spolecznych

Jednym z najwigkszych wyzwan w marketingu jest zaspokojenie podstawo-
wych potrzeb wszystkich uczestnikéw gospodarki rynkowej, a nie tylko gro-
na uprzywilejowanych.

Rozwdj wypadkéw w ostatnich latach wskazuje, ze zawezajace si¢ rynki i za-
ostrzajaca sie konkurencja wymuszaja reakcje na podstawowe potrzeby
wszystkich warstw spotecznych.

4. Zasada skutecznosci gospodarczej

Tylko silna konkurencja i $wiadomi klienci sa gwarancja wysokiej jako$ci
i niskich cen. Rywalizacja miedzy oferentami zapewnia ciggte doskonalenie
i unikanie marnotrawstwa. Srodowisko i zasoby podlegaja ochronie, konsu-
mentowi proponuje si¢ coraz lepsza oferte korzysci.

Warunek: dojrzali

konsumenci

Potrzeba dziatania
w przypadku przekroczenia

granic
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1. Podstawy

Zasady etyczne to nie cel

sam w sobie

Przyktady wltadzy

konsumentow

5. Otwartos¢ na innowacje

Koniecznos$¢ sprostania konkurencji zmusza oferentéw do wprowadzania
rzeczywistych innowacji. Gdy o wzgledy nabywcy zabiega wielu przedsieg-
biorcéw, wygrywa ten, ktory oferuje najwieksza korzys¢ i potrafi o tym wia-
rygodnie poinformowac.

6. Szkolenie i informowanie konsumentow

Oferenci powinni dba¢ o to, aby klienci byli zadowoleni dzigki otrzymanym
informacjom. Wazng role w informowaniu i uswiadamianiu odgrywaja tak-
ze: panstwo, media i instytucje konsumenckie [np. Urzad Ochrony Konku-
rencji i Konsumentéw, Inspekcja Handlowa, Europejskie Centrum Konsu-
menckie, miejscy/powiatowi rzecznicy konsumentéw — przyp. red.].

7. Ochrona konsumenta

Whbrew opinii wielu przedsiebiorcéw nie nalezy sadzi¢, ze mozna catkowicie
polega¢ na mechanizmie samoregulacji rynku. W przypadku srodkéw spo-
zywcezych, lekow, zabawek, sprzetu elektrycznego, tekstyliow, pojazdow, bu-
dowli, bankéw, ubezpieczen, ustug lekarskich i innych newralgicznych obsza-
réw konsumenckich panstwo i inne organizacje niezalezne powinny zadba¢
o standardy bezpieczenstwa.

Przestrzeganie powyzszych zasad etycznych nie jest celem samym w sobie.
Wiele przykladéw pokazuje, ze konsumenci nie tolerujg naruszania tego
kodeksu. Nie akceptuja na przyktad:

o planu duzej spotki naftowej, ktora chee zatopi¢ w morzu skazong plat-
forme wiertnicza (klienci bojkotuja stacje benzynowe tej firmy),

« niestabilno$ci w sytuacjach ekstremalnych (ktére raczej nigdy nie zaist-
niejg w rzeczywisto$ci) zagrazajacej bezpieczenstwu jazdy matym samo-
chodem niemieckiego producenta (powaznych szkéd wizerunkowych
i wycofywania zamdwien uniknieto jedynie dzieki kosztownym ulep-
szeniom technicznym i wy$mienitemu antykryzysowemu PR-owi),

« werbalnej gafy prezesa zarzadu duzego banku, ktory okreslil szkode
w wysokoséci 25 milionéw euro jako ,drobiazg” (klienci reaguja dez-
orientacjg oraz zdystansowaniem).

Jednostronna koncentracja przedsigbiorstwa na maksymalizacji zysku
prowadzi donikad. Jedyna droga do posiadania zadowolonych i wiernych
klientéw wiedzie przez cieszace si¢ uznaniem produkty i ustugi oraz ceny.
Problemy i potrzeby aktualnych oraz potencjalnych klientéw nalezy sta-
wia¢ w centrum uwagi, a zadowolenie nabywcy rozumie¢ jako bezpo-
$rednig warto$¢ docelowa. Trzeba tez przyzna¢, ze dotychczas marketing
prawdopodobnie zaniedbywat ten aspekt (szczegélnie w latach 70. XX w.)
i za bardzo skupiat sie¢ na obrotach, zysku i udziatach w rynku.

Praktyka potwierdza, ze w dluzszej perspektywie czasu sukces odnosza
jedynie te przedsiebiorstwa, ktérym udaje sie zapewni¢ dlugoterminowe
zadowolenie klientéw i ktére utrzymuja z nimi staly kontakt.



1.7 Trdjkqt strategiczny

35

1.7  Trojkat strategiczny

Wrytaczne ukierunkowanie marketingu na klienta byloby zaniedbywa-
niem istotnego czynnika - konkurencji. W czasach globalizacji i nasilaja-
cej sie konkurencji ten jednostronny punkt widzenia nie wystarcza.

Kenichi Ohmae® proponuje, aby wszelkie rozwazania o rynku odno-
si¢ do trdjkata strategicznego (zob. rys. 1.5). Koncentracja wylacznie na
potrzebach klientéw jest podejsciem zbyt jednostronnym. Nawet wysoka
jako$¢ nie zapewni firmie sukcesu. Zawsze nalezy mie¢ na uwadze kon-
kurencje, ktéra moze pokrzyzowac plany.

Trojkat strategiczny

klient
X
&(\c\
&
<
koszt
konkurencja i w.’ras-n €
przedsiebiorstwo

relewantne
srodowisko

Rys. 1.5 Tréjkgt strategiczny

1.7.1  Preferencje: Pozostanie tylko jeden

W rywalizacji o klienta nie chodzi o rozpoznawalno$¢, wizerunek itp., ale
o preferencje (wyrdznienie, faworyzowanie danej marki). W czym pomo-
ga wyjatkowy szacunek i duza rozpoznawalnos¢, jesli klient — obojetnie
z jakich powodéw - w koncu dokona zakupu u konkurencji? Marketing
jest gra o zwyciestwo, nie o miejsce. Ten, kto zajmie druga pozycje, nie
jest srebrnym medalistg, ale pierwszym pokonanym.

Oproécz wizerunku wazng role odgrywaja takze sita nabywecza, $wiado-
me i nie§wiadome oczekiwania klientéw oraz rézne czynniki wplywajace
na podejmowanie decyzji (np. rodzina, dzial zakupdw, strategia przed-

3 Kenichi Ohmae - japonski ekspert w dziedzinie strategii, autor modelu 3C (3K) - zasady
zwigkszajacej efektywnos¢ planowania strategicznego, w ktorej podkresla, ze dobry stra-
teg powinien w réwnym stopniu skupia¢ si¢ na trzech nieodtacznych czynnikach sukcesu:
company (korporacji), client (kliencie) i competition (konkurencji). Autor ksigzki The Mind
of the Strategist, McGraw-Hill, New York 1991 - brak wyd. polskiego [przyp. red.].

Orientacji na potrzeby
klienta musi towarzyszyé

konkurencyjnos¢

Gloéwny cel to zdobycie
klienta - chodzi

o preferencje
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Wizerunek
i rozpoznawalnosé to

(tylko) srodki pomocnicze

Prawda to indywidualny

punkt widzenia klienta

Nalezy zwracac uwage
zaréwno na budowanie
jednoznacznych preferencii,

jak i na koszty

siebiorstwa). Wizerunek i stopien rozpoznawalnosci sa wiec $rodkami
pomocniczymi lub warunkami wstepnymi do stworzenia prawdziwych
preferencji, a nie celem samym w sobie.

PRZYKEAD: O SUKCESIE MARKETINGOWYM DECYDUJE

PREFERENCIJA, A NIE WIZERUNEK

Analiza wartosci wizerunku pewnego producenta samochodéw pozwolita
stwierdzi¢, ze pod wieloma wzgledami znajduje sie w czoléwce. Statystyki sprze-
dazy umieszczaja go jednak w §rodku listy. Dzieje sie tak, poniewaz nie udalo mu
sie zbudowa¢ prawdziwych preferencji klientéw na korzy$¢ wlasnej marki i prze-
tozy¢ pozytywnego wizerunku na dziatania sprzedazowe. W tym kontekscie pre-
ferencja oznacza faworyzowanie podczas podejmowania decyzji o zakupie.

Aby zbudowad preferencje, trzeba zaoferowaé swoim obecnym i przy-
sztym klientom wigksza korzy$¢ i przedstawic¢ ja wiarygodniej od kon-
kurencji. Oczywiscie wazne jest, by wizerunek i nastawienie wzmacniaty
przekaz firmy, a ta byla rozpoznawalna w istotnych grupach docelowych,
jednak dobry wizerunek i duzy stopien rozpoznawalnosci sg bezuzytecz-
ne, gdy przekaz, ktéry ma trafi¢ do klienta, nie prowadzi do stworzenia
preferencji (decyzji o zakupie).

WIZERUNEK I ROZPOZNAWALNOSC NIE SA CELEM SAMYM W SOBIE,
LECZ SRODKAMI POMOCNICZYMI DO BUDOWANIA PREFERENC]JI.

Klient tworzy preferencje na podstawie subiektywnej percepcji. Marke-
ting w tym ujeciu to zawsze walka o sposéb postrzegania pewnych rzeczy
przez nabywce. Nie istnieje tu prawda obiektywna, jest ona zawsze punk-
tem widzenia klienta. Dlatego nalezy nauczy¢ si¢ celowo rozpoznawac
subiektywng prawde klienta, rozumie¢ ja i wptywaé na nig pod katem
wiasnych celéw marketingowych.

WAZNE KROKI NA DRODZE KU GtEBOKIEMU ZROZUMIENIU

KLIENTA

1. Spojrze¢ na wszystko z perspektywy klienta » 2. Zaakceptowac jego
punkt widzenia + 3. Komunikowa¢ si¢ w jego jezyku

1.7.2  Koszty to nie wszystko - s3 jednak istotne

W rozwazaniach na temat konkurencyjno$ci pojawiaja si¢ dwa pytania:
1. Czy uda si¢ stworzy¢ jednoznaczne preferencje na naszg korzysc?
2. Czy na pewno mamy najnizsze koszty w poréwnaniu z konkurencja?
Oba sg istotne i réwnorzedne.
Nawet jesli klient skfania sie ku jednemu z oferentdéw, ten musi
zadba¢ o konkurencyjng strukture kosztow. Jesli nie uda mu si¢ utrzy-
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ma¢ najnizszych kosztéw w stosunku do oferowanego produktu/ustu-
gi, w rednim terminie zagrozona stanie si¢ przewaga konkurencyjna,
a w dluzszej perspektywie czasu cigzko bedzie utrzyma¢ zdolnos¢ do
oferowania wigkszej korzysci.

Jak to mozliwe? Zatdézmy, ze sprzedajecie okreslony produkt, a wasz
konkurent oferuje podobny za t¢ samg cene. Jednak wasze koszty sa
0 10% wyzsze. Oznacza to, ze przy tym samym wolumenie sprzedazy
osiggniecie zysk o 10% nizszy od konkurenta. Jesli on wypracowuje zysk
w wysokosci 20%, a wy 10%, oznacza to, ze w przypadku kazdego pro-
duktu osiggnie dwukrotnie wyzsza stawke. Dlatego bardzo szybko zyska
nad wami przewage. (Zaktadam, ze wigkszy zysk nie jest konsumowany
w calo$ci, lecz inwestowany w budowe przewagi konkurencyjnej).

Whiosek: Nawet lider rynku musi zawsze, niezaleznie od przyjetej
strategii, dziala¢ jak najskuteczniej i najekonomiczniej - zachowujac jak
najnizszy poziom kosztéw — aby w diuzszym okresie mdc utrzymac swa
konkurencyjnos¢.

W jeszcze wiekszym stopniu dotyczy to tych, ktorzy chca zajaé jego
miejsce!

1.8  Realizacja - proces marketingowy

Jak funkcjonuje marketing? Na czym polega proces marketingowy?
W ciagu ostatnich pie¢dziesieciu lat w marketingu nastapita zasadnicza
zmiana. W latach 50. XX w. celem bylo wyprodukowanie jak najwiekszej
iloéci towaréw (orientacja produkcyjna), w 60. najwigkszym wyzwaniem
stala si¢ sprzedaz (orientacja sprzedazowa), a w koncu proces marke-
tingowy calkowicie si¢ zmienit (orientacja marketingowa). Nadmierna
podaz produktéw przeksztalcita rynki sprzedawcy, na ktorych dziatania
w glownej mierze okreslat oferent, w rynki nabywcy.

Lider rynkowy takze musi

by¢ rentowny

Zatozenia marketingu
a) Ujecie tradycyjne (rynek sprzedawcy/koncepcja sprzedazy)

price, place,

produkt promotion

zysk z obrotow

b) Ujecie nowoczesne (rynek nabywcy/koncepcja marketingu)

product,

zysk dzieki

popyt badania rynku

()

price, place,
promotion

zadowolonym
klientom

Rys. 1.6 Marketing wczoraj i dzis
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Marketing na rynkach
sprzedawcy to dystrybucja

Marketing na rynkach
nabywcy poszukuje popytu

4P nastawione na popyt

Celem pozostaje zysk,
ale wypracowany dzigki

zadowolonym klientom

Zdobywanie lojalnosci
istniejgcych klientéw
jest wazniejsze

niz poszukiwanie nowych

To podejscie, ktore niestety wcigz jeszcze ma swoich zwolennikéw,
pochodzi z czaséw, gdy przewazaly rynki sprzedawcy, gdzie niewielkiej
liczbie oferentéw odpowiadato wielu nabywcéw. Jeden towar mogt zdo-
minowac rynek, istnialy jeszcze rynki opanowane regionalnie, produkty
byly substytucyjne w ograniczonym stopniu.

W ostatnich latach niemal wszystkie rynki przeksztalcily sie¢ w ryn-
ki nabywcy - nasila si¢ konkurencja, szerzy globalizacja, rynki staja cie
coraz bardziej przejrzyste, produkty — substytucyjne, a klienci - zwlasz-
cza dzigki lepszemu zaopatrzeniu — coraz bardziej wymagajacy.

Odpowiedzig na te zmiany jest nowoczesne ujecie marketingu, w kto-
rym wychodzi si¢ z zatozenia, ze projektowanie towaréw i ich produk-
cje powinny poprzedza¢ rozwazania dotyczace popytu. Dlatego zanim
zaczniecie mysle¢ o tym, jak najlepiej uplasowac na rynku swoje produk-
ty, zadajcie sobie nastepujace pytania:

« Co sklada sie na popyt?

« Kim sg nasi potencjalni klienci?

o Jakie doktadnie majg potrzeby?

o Jak duza jest sita nabywcza?

Nastepnie rozwazcie nastepujace kwestie:

« Jak powinny wyglada¢ produkty dla naszej grupy docelowej? (pro-
duct)

o Jakiej ceny mozemy zazadac? (price)

o Za pomoca jakich kanaléw dystrybucji najlepiej dotrzemy do swoich
klientow? (place)

o Jak powinna wyglada¢ wiasciwa komunikacja z naszymi klientami?
(promotion)

Nowoczesne ujecie marketingu zaklada, ze najpierw wystepuje (poten-
cjalny) popyt. Zadaniem badania rynku jest jego analiza, aby w koncu za
pomocg czterech instrumentéw marketingowych (model 4P): produktu
(product), ceny (price), dystrybucji (place) i komunikacji (promotion)*
zaoferowal towary w pelni zadowalajace nabywce. Gléwnym celem
pozostaje zysk, jednak wypracowany nie dzigki jak najwiekszym obro-
tom, lecz zadowolonym klientom.

Stoi za tym odkrycie, ze duzo tatwiej jest nadal zaopatrywa¢ dotych-
czasowych klientéw, niz stale pozyskiwa¢ nowych. Ta zasada obowigzuje
zwlaszcza na dobrze rozwinietych rynkach, gdzie zdobywanie nowych

4 Odmienne podejscie do problemu zaproponowat Robert Lauterborn w swoim modelu 4C, kt6-
ry w przeciwienstwie do 4P - koncentrujacego si¢ wg niego na punkcie widzenia przedsiebior-
stwa — mialby skupiac si¢ na perspektywie klienta. Model 4C to: customer value — wartos¢ dla
Kklienta (4P: produkt), cost - koszt, jaki ponosi klient (4P: cena), convenience - wygoda nabycia
(4P: dystrybucja), communication — komunikacja z rynkiem (4P: promocja) [przyp. red.].
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klientéw niemal zawsze oznacza, ze trzeba ich najpierw z duzym wysit-
kiem odbi¢ konkurencji.

Marketing zgodny z nowoczesnym sposobem myslenia umieszcza
klienta w centrum wszelkich dzialan przedsiebiorstwa. O firmach, ktére
kieruja si¢ taka zasadg, méwimy jako o przedsiebiorstwach klientocen-
trycznych, poniewaz nie tylko orientujg si¢ na potrzeby nabywcow, lecz
takze dopasowuja do nich swoje myslenie i dziafania.

Podejmujac decyzje, przedsiebiorstwa klientocentryczne w centrum
stawiaja potrzeby swoich klientow.

Wg tej koncepcji marketing ma trzy etapy:

1) pozycjonowanie na rynku,
2) stworzenie $wiadczenia,
3) komunikacja rynkowa.

Przedstawiony proces marketingowy w praktyce nie przebiega linearnie,
w kolejno nastepujacych po sobie etapach. Jest to raczej permanentny
proces, w ktorym wszystkie trzy kroki przeplataja sie w calym cyklu zycia

Przedsigbiorstwa
klientocentryczne stawiajg

nabywce w centrum uwagi

Trzy etapy nowoczesnego

marketingu

Przebieg procesu w trakcie

produktu. Z biegiem czasu zmienia si¢ jedynie ich struktura. cyklu zycia produktu
Koncepcja marketingu
Pozycjonowanie Stworzenie Komunikacja
narynku Swiadczenia rynkowa

- segmentacja rynku zo-
rientowana na popyt,

- zaprojektowanie i testy
produktu,

- identyfikacja segmen- - zdefiniowanie serwisu,

) * PR,
téw docelowych,

- ustalenie ceny,
* pozycjonowanie pro-

« produkcja,
duktu. 2 :

« dystrybucjailogistyka.

« reklama,
 promocja sprzedazy,

- marketing bezposredni,
- sprzedaz.

Rys. 1.7 Elementy koncepcji marketingowej

POSTE POWANIE W TRZECH ETAPACH

Rynek dzieli sie na r6zne segmenty (rynki czescio-
we) w zaleznosci od zachowania popytowego na-
bywcéw. Biorgc pod uwage swoje mocne i stabe
strony oraz szanse i zagrozenia wynikajace z ota-
czajacego srodowiska, wyznacza sig najatrakcyj-
niejsze segmenty rynku. Na koniec wybiera sie
segment docelowy/segmenty docelowe i planuje
odpowiednie pozycjonowanie.

Pozycjonowanie
na rynku

Celem pozycjonowania jest zy-
skanie w $wiadomosci nabywcy
wytacznej pozycji na rynku dla
oferowanego produktu, a jed-
noczesnie jego jednoznaczne
odgraniczenie od produktéw
konkurencji.
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POSTEPOWANIE W TRZECH ETAPACH

Stworzenie
Swiadczenia

Gdy sformutuje sie juz aspiracje dotyczace pozy-
cjonowania, nalezy stworzy¢ odpowiednig kon-
cepcje produktu i towarzyszacego mu serwisu,

a nastepnie je przetestowac. Nalezy ustali¢ cene
i warunki sprzedazy. Trzeba wybrac odpowiednie
kanaty dystrybucji i stworzy¢ produkt.

Celem stworzenia $wiadczenia
jest przygotowanie oferty jak

najdoktadniej odpowiadajqcej
pozycjonowaniu i spetniajacej
oczekiwania klienta.

Komunikacja
rynkowa

Gdy dostepny jest produkt odpowiadajacy grupie
docelowej (za mozliwg do przyjecia cene), zada-
niem reklamy, promocji sprzedazy, PR-u, marke-
tingu bezposredniego i sprzedazy osobistej jest
zwrdcenie uwagi na oferte, stworzenie wizerun-
ku okreslonego przez pozycjonowanie i wzbudze-
nie u potencjalnego klienta pragnienia nabycia
danego produktu.

Celem komunikacji rynkowej
jest poinformowanie o korzysci
dla klienta, stworzenie prefe-
rencji i zaktywizowanie klienta
do dokonania zakupu.

Najwazniejsza jest

znajomosé rynku

1.9  Ragcja bytu - rynki i grupy docelowe

Niezaleznie od tego, jak przebiega proces marketingowy, wszystko,
co wazne, rozgrywa si¢ na rynku. To on tworzy ramy dla proceséw
wymiany miedzy oferentem a klientem. Znajomo$¢ wlasnego rynku to
warunek sukcesu. Nie wystarcza dobre produkty, decydujace znaczenie
ma rozpoznanie i zrozumienie zaleznosci zachodzacych na rynku oraz
odpowiednio wczesne uprzedzenie zmian. Tylko w ten sposéb mozna
optymalnie dostosowa¢ wlasne dziatania do warunkéw rynkowych.

1.9.1 Podmioty i czynniki rynkowe

Gdy wyobrazimy sobie rynek jako kompleksowy system, zauwazymy
mnostwo podmiotéw rynkowych, ktére nalezy uwzgledni¢ w rozwaza-
niach.

Wazne podmioty rynkowe:

« oferenci,

o Kklienci,

o posrednicy sprzedazy i pomocnicy sprzedazowi,

o konkurenci,

o dostawcy,

« $rodowiska/osoby wplywajace na opini¢ publiczna.

Dodatkowo przy podejmowaniu decyzji marketingowych powinni$my
sprawdzi¢, jak istotne dla naszych dzialan sa rézne warunki ramowe
wyznaczane przez srodowisko.

Istotne wplywy $rodowiska:
« zjawiska ogdlnogospodarcze, szczegdlnie: produkt spoleczny brut-
to, zmiany struktury dochodéw, koszty utrzymania, oprocentowanie
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rynku kapitalowego, wplyw zamoéwien w przemysle, stopa bezrobocia,
konsumpcja prywatna i publiczna;

« zjawiska demograficzne, szczegolnie: przyrost ludnosci, struktura wie-
ku, struktura ludnosci czynnej zawodowo, podzial regionalny, poziom
wyksztalcenia, wielkos¢ i liczba gospodarstw domowych, struktura
cudzoziemcédw zamieszkujacych kraj;

o zjawiska prawne, szczegdlnie: Unia Europejska, ustawy i rozporzadze-
nia, reglamentacja, mozliwo$¢ unikniecia konsekwencji prawnych,
prawo dotyczace konkurencji;

« zjawiska polityczne, szczegdlnie: stabilnos$¢ polityczna, bezpieczenstwo
prawne, prawo podatkowe, prawodawstwo spoleczne, polityka struktu-
ralna, transportowa i dotyczaca srodowiska, polityka imigracyjna;

o zjawiska ekologiczne, szczegélnie: czynniki ustawowe, regionalne
i biznesowe, opinia publiczna;

« zjawiska spoleczno-kulturowe, szczegdlnie: zmiany systemu warto-
$ci, sposobu spedzania czasu wolnego i norm kulturowych, poziom
wymagan stawianych pracownikom, nastawienie do pracy;

o zjawiska technologiczne, szczegélnie: zjawiska techniczne zwigzane
z produktami i metodami ich wytwarzania.

Nalezy regularnie analizowa¢ wymienione powyzej wplywy $rodowiska
i interpretowac ich oddzialywanie na nasz rynek.

Weciaz spotykamy si¢ z dwoma gtéwnymi pojeciami marketingu: ryn-
kiem i grupa docelowa.

Rynek jest w pewnym sensie sceng dla marketingu. To tu spotykaja si¢
oferenci, nabywcy i czynniki wplywajace na opini¢ publiczng, tu zapa-
daja decyzje o sukcesie lub porazce oferenta i jego konkurentéw, tu takze
okazuje sie, kto (przynajmniej z punktu widzenia klienta) ma lepszy pro-
dukt. Jesli rynek to scena, to grupa docelowa jest publicznoscia, o ktdrej
przychylnos¢ sie zabiega.

1.9.2  Rynek wlasciwy (relewantny)

Dla skutecznego marketingu decydujace znaczenie ma wlasciwe zdefi-
niowanie relewantnego rynku. Ta definicja to podstawa do wszelkich
dalszych rozwazan marketingowych. Oprocz kryteriéw rozgraniczenia,
ktérych nalezy przestrzegaé (jednoznaczny, dostepny i ekonomiczny),
nie istnieje Zadna inna ustandaryzowana metoda definiowania rynku
wlasciwego. Zadaniem zarzadu przedsiebiorstwa jest dotarcie do sen-
sownej definicji rynku wlasciwego przy uwzglednieniu wymienionych
kryteriow.

Definiowanie rynku wlasciwego moze si¢ odbywa¢ z réznych per-
spektyw i przebiega¢ w odmienny sposéb dla réznych producentéw na
tym samym rynku. Przyjrzyjmy sie np. rynkowi obuwniczemu. Mozna

State uwzglednianie

wplywu srodowiska

Zarzqd przedsigbiorstwa
ustala definicje rynku
wlasciwego wedltug

wlasnych kryteriéw
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Rynku nie nalezy wybierac,
zawezajgc kryteria lub
definiujqgc je zbyt szeroko

go podzieli¢ na rynki obuwia damskiego, meskiego i dzieciecego. Mozna
pojs¢ krok dalej i wyszczegdlni¢ rynek obuwia wspinaczkowego i trekkin-
gowego oraz (wlasciwego) sportowego, a ten ostatni podzieli¢ na rynek
obuwia do pitki noznej, tenisa i biegania. Jak wida¢, rynki mozna dzieli¢
w najrézniejszy sposob. O tym, jak szczegdtowo lub ogdlnie przebiega ten
podzial, decyduje stopien zrozumienia wlasnego przedsigbiorstwa.

Jesli zdefiniujemy rynek zbyt wasko, nie rozpoznamy potencjalnych
zrodet wzrostu lub, co gorsza, bedzie on zbyt maly, aby uzyska¢ na nim
wymagane przychody. Jesli zdefiniujemy go zbyt szeroko, zainwestowane
$rodki przepadng bez spodziewanego efektu lub zaczniemy sie rozdrab-
nia¢ na zbyt wielu polach dziatania.

Podsumowujac: Przedsiebiorstwo musi poznaé i zdefiniowaé swdj
rynek.

RYNEK WtASCIWYI JEGO ROZGRANICZENIE

Rynek wlasciwy...

o ...to taki rynek, na ktorym przedsigbiorstwo planuje i przeprowadza swoje dziatania.
o ..obejmuje ogot oferentéw oraz rzeczywistych i potencjalnych odbiorcéw produktu.

Kryteriami okre$lania rynku wla$ciwego (rozgraniczenia rynku) moga by¢:

Rozgraniczenie produktowe: .
Wszyscy oferenci i nabywcy produktow,...

...czy chodzi o rynki rosnace, kurczace si¢ lub
znajdujace si¢ w okresie stagnacji;

...ktore naleza do tej samej kategorii dobr (np. °

wszyscy producenci kopiarek);

...ktore pelnig te samg funkcje (np. elektryczne
maszynki do golenia, reczne maszynki do gole-
nia, brzytwy);

...ktore rozwigzuja ten sam problem (np. odbiér
programoéw telewizyjnych za pomocg anteny,
satelity lub szerokopasmowego polaczenia
kablowego);

...ktore zaspokajaja te samg potrzebe (np. bar
szybkiej obstugi lub restauracja, stuzace zaspo-
kojeniu glodu);

...ktore przedsiebiorstwo musi uwzglednic¢

w swoim planie marketingowym, poniewaz ma-
ja wplyw na jego obroty;

...ktore sg subiektywnie postrzegane przez uzyt-
kownikéw jako substytucyjne (np. samolot
czarterowy lub liniowy podczas lotu na urlop).

Rozgraniczenie wg struktury rynkowej:

Przy okre$laniu rynku wiasciwego nalezy uwzgled-
nié,...

...czy rynki sa nasycone, czy nie;

...czy istnieje na nich wielu, czy niewielu
oferentow;

...czy istnieje wielu, czy niewielu nabywcow;
...czy konkurencja jest silna, czy staba.

Rozgraniczenie pod katem oferentow:

Z punktu widzenia oferentéw rynek mozna zrézni-
cowac:

pod wzgledem geograficznym (mig¢dzynarodo-
wy, krajowy, regionalny, lokalny);

pod wzgledem grup potrzeb ($rodki spozywcze,
rynek mieszkaniowy, budowa maszyn
iurzadzen);

pod katem ilo$ci podmiotéw rynkowych (mono-
pol, oligopol, polipol = konkurencja doskonata);
na postawie struktury rynku oferentéw prze-
mystowych (rynek surowcéw, rynek potwyro-
bow i pétfabrykatow, rynek maszyn);

wedlug rodzajow $wiadczen (dobra konsump-
cyjne, dobra inwestycyjne lub rynek ustug).
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Rozgraniczenie pod katem klientow:

o demograficzne: wedlug wieku, wielkosci gospo-
darstwa domowego, grupy dochodoéw itd. (np.
rynek nastolatkéw, senioréw, gospodarstwa do-
mowe tzw. singli);

o wedlug czestotliwo$ci dokonywania zakupu
(klienci jedno- i wielokrotni oraz stali klienci);

o wedlug znaczenia klienta (np. klienci typu A, B
lub C, nowi klienci, wazni klienci, klienci
biznesowi);

» wedlug sposobu uzytkowania (osoby intensyw-
nie uzywajace produktu, uzytkownicy
okazjonalni).

Rozgraniczenie pod katem posrednikéw

sprzedazy i pomocnikow sprzedazowych/

kanalow zbytu:

o posrednicy sprzedazy (np. hurt, detal, sprzedaz
bezposrednia);

o pomocnicy sprzedazowi (np. przedstawiciele
handlowi, maklerzy, komisanci).

1.9.3  Wskazniki rynkowe

Aby oceni¢ wielko$¢ rynku i prawdopodobny potencjal wzrostu, mozna
sie postuzy¢ kilkoma wskaznikami. Zawsze nalezy rozréznié, czy chodzi

o wskazniki zwigzane ze zbytem, czy obrotem.

Zbyt wyraza sie w ilo$ci sztuk, wadze (kg, t), powierzchni (m?) lub
innych jednostkach miary. Obrét podaje si¢ w jednostkach walutowych

(zloty, euro, dolar).

Wazne wskazniki:
pojemnos¢ rynku, potencjat
rynku, wolumen rynku,
udziat rynkowy, stopien

nasycenia

Wazne wskazniki marketingowe zdefiniowano na rysunku 1.8.

Wielkosci rynkowe

" Pojemnos¢ rynku

- T T~

- ~
, 7 Potencjatrynku >

Udziat
rynkowy,

Wazne wskazniki rynkowe:

» pojemnosc rynku — prawdopodobny popyt na dane
Swiadczenie (= potrzeba),

 potencjat rynku - rzeczywisty popyt na dane swiadcze-
nie (= zapotrzebowanie),

« wolumen rynku — suma rzeczywiscie sprzedanych swiad-
czen ( = zasob),

« udziat rynkowy — udziat producenta w wolumenie rynku,

+ stopien nasycenia (%) —iloraz wolumenu rynku i poten-
cjatu rynku.

Rys. 1.8 Wskazniki marketingowe
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Wskazniki rynkowe
odnoszq sie do rynku,
wskazniki sprzedazy - do

przedsigbiorstwa

W ujeciu zorientowanym
na potrzeby klienta
optymalna grupa docelowa

obejmuje jedng osobe

Inne wskazniki rynkowe:

« nowe zapotrzebowanie: udzial w jeszcze nieotwartym potencjale ryn-
kowym,

« zapotrzebowanie zastepcze: udzial w wolumenie rynku, ktéry jest
zastgpowany.

Oprocz powyzszych wskaznikéw rynkowych, ktére — zgodnie z nazwa

- odnosza sie do calego rynku, istnieja takze wskazniki dotyczace przed-

siebiorstwa. W tym przypadku méwimy o wskaznikach sprzedazy:

« potencjal sprzedazy: rzeczywisty popyt na $wiadczenie okreslonego
przedsigbiorcy,

« wolumen sprzedazy: suma rzeczywiscie sprzedanych §wiadczen okre-
$lonego przedsiebiorcy.

NALEZY REGULARNIE WYZNACZAC WSKAZNIKI RYNKU I SPRZEDAZY,
ABY STWORZYC PODSTAWY DO ROZWOJU W PRZYSZEOSCIL.

WSsKAZOWKA PRAKTYCZNA:

Dla wielu branz urzad statystyczny, firmy zajmujace si¢ badaniami rynku
i zwigzki branzowe nie gromadzga konkretnych danych statystycznych. W ta-
kim przypadku poméc moze tylko jedno - ocena kwalifikowana (chyba ze
mozesz sam pozyska¢ dane). Dokonaj szacunku na podstawie dokladnej ana-
lizy sytuacji i sprobuj znalez¢ dowody na potwierdzenie swoich tez. Z bie-
giem czasu otrzymasz w ten sposob istotne informacje.

1.9.4 Wlasciwa grupa docelowa

Produktéw nie tworzy si¢ dla abstrakcyjnych rynkéw i nie na nich je
sprzedaje, oferuje sie je ludziom o okreslonych potrzebach, pragnieniach,
oczekiwaniach i sile nabywcze;.

W rozdziale 1.8 zarysowatem tradycyjng koncepcje marketingu. Zgod-
nie z nig najpierw tworzy sie produkt, a nastepnie uruchamia marketing,
aby zaoferowa¢ towar na rynku. Wyzwaniem jest znalezienie osob, ktore
nabedg produkt. Gdy to si¢ uda, mozna méwi¢ o szczesciu, jednak nie
o planowym postepowaniu.

W przypadku podejécia zorientowanego na grupe docelowa podsta-
wowym zalozeniem jest to, ze ludzie, réwniez ci w organizacjach (B2B),
maja rézne potrzeby i pragnienia.

Idealnie bytoby, gdyby dalo sie spelni¢ kazde pragnienie klienta. Nie-
stety nie jest to mozliwe z organizacyjnego ani rozsadne z ekonomiczne-
go punktu widzenia (moze bardziej w przypadku ustug niz produktéw),
dlatego istnieje konieczno$¢ faczenia potencjalnych klientéw o stosunko-
wo podobnych potrzebach i pragnieniach w grupy docelowe.
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Wszechobecnos¢ myslenia w kategoriach grup docelowych wymu-
sza konsekwentne nastawienie wszelkich dziatan i srodkéw w marke-
tingu na dang grupe docelowa. Warto zada¢ sobie pytanie: Kto jest
adresatem akcji, odbiorca $wiadczenia lub przekazu, czytelnikiem tek-
stu, obserwatorem obrazu, uzytkownikiem okre$lonego medium czy
produktu?

GRUPA DOCELOWA TO WSZYSTKIE RZECZYWISTE I POTENCJALNE
OSOBY I GRUPY 0SOB, DO KTORYCH KIERUJE SIE OKRES'LONQ
AKTYWNOSC MARKETINGOWA.

Podstawa ustalenia grupy docelowej sg istotne cechy jej cztonkow:

o cechy demograficzne (np. wiek, pte¢, wyksztalcenie, wielko$¢ gospo-
darstwa domowego, dochody),

o cechy zwigzane z zachowaniem (np. sposob uzytkowania, zachowania
konsumenckie),

o cechy psychologiczne (np. entuzjazm wobec innowacji, orientacja
na bezpieczenstwo),

o cechy zwigzane z uzytkowaniem medidéw (uzytkownicy okreslonego
medium),

o preferencje indywidualne.

Gléwnym problemem przy definiowaniu grup docelowych jest ich nie-
stabilnos¢ czasowa (dynamika). Dlatego stale nalezy sprawdza¢, czy defi-
nicje, na ktorych si¢ opieramy, sa wciaz aktualne.

Im doktadniej opisze sie grupe docelows, tym tatwiej bedzie wykry¢
i prognozowac jej potrzeby, pragnienia i oczekiwania (zasada pre-
gnancji).

Wymagania dotyczace trafnego definiowania grup docelowych:

Grupa docelowa:

o musi by¢ interesujaca z ekonomicznego punktu widzenia;

o musi mie¢ wlasciwg wielko$¢ (zbyt duzej nie da si¢ dobrze opracowac,
zbyt mata w dluzszej perspektywie czasu staje si¢ nieoptacalna);

o musi zosta¢ wystarczajaco dokladnie wydzielona, aby mozna bylo
w celowy i skoncentrowany sposdb zastosowa¢ dostepne srodki i unik-
na¢ zagrozenia zbytnim rozproszeniem dziatan. (Kto chce zadowoli¢
wszystkich, nie zadowoli nikogo!);

o musi by¢ postrzegana w kontekscie wspoétdziatania z innymi grupami
docelowymi. Zasadnicza grupa docelowa nie powinna w miar¢ moz-
liwosci wykluczaé innych (np. oferte sprzedazy pewnego niedrogiego
auta sportowego kierowano poczatkowo przede wszystkim do mlo-
dych mezczyzn, jednak po wprowadzeniu auta na rynek okazalo sig,
ze kobiety ze wszystkich grup wiekowych faworyzowaly ten wygodny
samochod sportowy);

W kazdym przypadku
nalezy stale sprawdzad, kto
stanowi grupe docelowg

i czego wymaga
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» sama w sobie powinna by¢ mozliwie homogeniczna, tzn. jej cztonko-
wie powinni cechowac si¢ podobna strukturg potrzeb i mie¢ poréwny-
walng sife nabywcza;

o wpordwnaniu z innymi grupami docelowymi powinna by¢ jak najbar-
dziej heterogeniczna, tzn. inne grupy docelowe powinny sie¢ od niej jak
najwyrazniej réznic¢ strukturg potrzeb i zachowaniami konsumencki-
mi;

« powinna mie¢ mozliwie zblizone oczekiwania wobec korzysci i wyma-
gania wobec produktu;

o powinna dopuszcza¢ mozliwos¢ oferowania jej innych produktéw
(zob. rozdziat 4.2.2 ,,Strategie produktowe i asortymentowe”

Ze wzgledu na szereg wymagan stawianych trafnej definicji grupy docelo-
wej w praktyce niestety mozna napotka¢ wiele uchybien w tym obszarze.
Nie tylko zbyt malo uwagi poswieca si¢ poszczegélnym wymaganiom,
lecz czesto w ogdle nie istniejg zadne pisemne definicje grup docelowych.
Do kogo kieruje si¢ wtedy poszczegélne dzialania marketingowe?

WSsKAZOWKA PRAKTYCZNA

Jedynie przygotowane na pismie i oficjalnie ogloszone w przedsigbiorstwie de-
finicje grupy docelowej zapewnia zrozumiatos¢ i koncentracje podczas opraco-
wania rynku. Kontrolujcie (przynajmniej raz w roku), czy wcigz pracujecie
z wlaciwymi grupami docelowymi. Sprawdzajcie przy tym takze, czy podczas
pracy nadajecie poszczegolnym grupom docelowym wlasciwe priorytety.

1.9.5 Formy rynkowe

W zwigzku z definicja rynku wlasciwego wspomnielismy o réznych struk-
turach rynkowych — w zaleznosci od liczby oferentéw i nabywcéw. Poniz-
szy schemat (rys. 1.9) ilustruje powszechnie wystepujace formy rynkowe.

Oferent
Jeden
Nabywca

ograniczony

Jeden monopol bilateralny
monopol popytu

monopol popytu
(dwustronny) Y

monopol

Kilku - ] .
ograniczonej podazy

bilateralny oligopol oligopol popytu

konkurencja

Wielu monopol podazy oligopol podazy doskonata (polipol)

Rys 1.9 Przeglgd podmiotow rynkowych w zaleznosci od liczby oferentow
i nabywcéw



1.9 Racja bytu - rynki i grupy docelowe

47

Znajomos$¢ formy rynku wlasciwego pomaga w oszacowaniu wlasnych
mozliwosci dziatania. Kilka przyktadéw:

Konkurencja doskonala oznacza dla producenta (oferenta) silng kon-
kurencje, sprzedaz ksztaltowana za pomoca ceny lub prawdziwego
zroznicowania, utrudnienia w zdobywaniu lojalnosci klienta, trudno-
$ci w osiggnieciu unikalnej pozycji na rynku.
Oligopol bilateralny oznacza dla oferenta przejrzyste procesy rynkowe
(wszyscy sie znaja), mato swobody, konieczno$¢ niezaleznego pozy-
cjonowania, unikanie wojny cenowej, skupienie si¢ na budowaniu
lojalnoéci klientow.
Oligopol podazy oznacza dla oferenta wyrazne odgraniczenie od kon-
kurencji, segmentacje rynku w celu zréznicowania sposobéw dziata-
nia na nim, podkreslanie roli narzedzi komunikacyjnych (szczegoélnie
reklamy).

W praktyce najczesciej spotykamy mieszane formy konkurencji rynko-
wej. Dla oferenta wazna jest znajomo$¢ rzeczywistych struktur rynko-
wych, aby celowo dostosowa¢ marketing do struktury innych oferentéw
i nabywcow.

Silna konkurencja

Duza przejrzystos¢

Silne rozgraniczenie



Niedostepne w wersji demonstracyjnej.
Zapraszamy do zakupu petnej wersji ksigzki

W serwisie
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