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TEMATY WYKLADOW — jednostki 3 h

. Pojecie marketingu i jego miejsce w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa.

. Zachowania nabywcow na rynku. Zrodta informac;i
rynkowej. Decyzje marketingowe dotyczgce
produktu.

. Decyzje marketingowe dotyczgce cen, promocji |
dystrybucii.

4. Marketing dobr przemystowych, produkcyjnych,

konsumpcyjnych i ustug. Istota zarzgdzania

marketingowego.

5. Marketing i konkurowanie w nowoczesnej

gospodarce — marketing partnerski
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Student po zaliczeniu zajeé:

potrafi wymieni€¢ | scharakteryzowacC narzedzia 1 instrumenty
marketingowe oraz mozliwe do stosowania taktyki marketingowe
dobr konsumpcyjnych, produkcyjnych i ustug

rozroznia wspotczesne formy marketingu stosowane
w przedsiebiorstwach i charakteryzowac je

analizuje otoczenie marketingowe przedsiebiorstw, a wyniki
analizy potrafi zastosowa¢ w tworzeniu strategii marketingowe;
oraz przy podejmowaniu decyzji w przedsiebiorstwie

dobiera instrumenty marketingowe mozliwe do wykorzystania
przedsiebiorstwa w okreslonych uwarunkowaniach rynkowych.

potrafi by¢ aktywny, wykazujgcy kreatywnos¢ w prowadzeniu
analiz i formutowaniu koncepciji, modeli | strateqii

prawidtowo identyfikuje iMa”[gnzgs_tvgy%Mg/a dylematy zwigzang z
wykonywaniem zawodu



Auad0 enia)i)

ZASADY OCENIANIA

Zaliczenie odbywa sie na ostatnich zajeciach i ma forme pisemna. Student w
ramach zaliczenia zobowiazany jest do rozwigzania testu sktadajacego sie z
15 pytan z mozliwoscia jednokrotnego wyboru punktowanych po 1 pkt za

prawidiowg odpowiedz oraz 3-4 pytan otwartych punktowanych po 4-5 pkt.
Lacznie student z zaliczenia moze uzyskaé¢ maksymalnie 30 punktow.

Jezeli zaliczenie bedzie odbywalo sie online, wowczas bedzie to test
jednokrotnego i wielokrotnego wyboru.

2 — student nie osiggnat wymaganych efektéw

ksztatcenia < 17PKE
3 — student osiggnat efekty ksztatcenia w stopniu 17 + 19pkt.
dostatecznym
3,9 — student osiggnat efekty ksztatcenia w stopniu 20 + 22 pkt.

dostatecznym plus
4 — student osiggnat efekty ksztatcenia w stopniu dobrym 23 + 25 pkit.

4.5 — student osiggnat efekty ksztatcenia w stopniu
dobrym plus

5 — student osiagnat efekty CSARESHIEN stopniu bardzo

dobrvm

26 + 28 pkt.

4
29 + 30 pkit.
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Konsultacje dla studentow:

1) w formie czatu na Microsoft Teams bezposrednio do
zakonczonych zajeciach zdalnych w danym dniu, tj. we wtorki,
po godz. 17:25;

2) w formie bezposredniej - we srody w godz. 10:00 - 12:00

w pok. L3 (po wczesniejszym e-mailowym zgtoszeniu studenta
0 potrzebie takich konsultacji).
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Wyktad 1

Pojecie marketingu i jego miejsce w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa.

1.Pojecie marketingu i istota dziatan marketingowych.
2.Rola marketingu w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa.

3.Ewolucja marketingu.
4 Ewolucja orientacji marketingowych.
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1. Pojecie marketingu i istota dziatan
marketingowych

Trudno jest doktadnie opisac istote marketingu. Na ogot jest on
kojarzony z promocjg albo sprzedazg. Sg to jednak tylko niektore
Z jego elementow.

We wspodtczesnie pojmowanym marketingu chodzi o to, aby
najpierw dowiedziecC sie, czego oczekuje rynek, a przede
wszystkim znajdujacy sie w centrum zainteresowania marketingu
— klienci, a potem spetnic te oczekiwania, a przez roznorodne
dziatania, postugujac sie odpowiednimi narzedziami, sprawic, by
kKlienci kupili ten produk.

Istnieje wiele réznych definicji marketingu, kazda z nich jest troche
inna. Wynika to z réznego podejscia i roznych doswiadczen

naukowych i empirycznych osob, ktore te dyscypline tworzy’ry
Marketmg wyktady



| Definicje okreslajgce marketing jako czesc dziatalnosci
gospodarczej zajmujgcej sie przeptywem produktéow od
producenta do konsumenta.

Il Definicje okreslajgce marketing jako proces dziatan, dzieki
ktorym firma aktywnie sprzedaje swoje produkty na rynku stosujgc
reklame i inne metody komunikowania sie z klientem.

lll Definicje traktujgce marketing jako filozofie przedsiebiorstwa.

Okreslenie ,marketing” wywodzi sie od angielskiego stowa
market, czyli rynek. Nie nalezy jednak utozsamia¢ marketingu z
faktem, iz produkt wystarczy tylko sprzedac.

]:Ifo jest bowiem ostatnim krokiem dziatalnosci marketingowe]
irmy.

Nie nalezy rowniez utozsamia¢ marketingu z reklamg. Reklama
jest tylko czescig dziatalnosci marketingowej i miesci w sobie
m.in.: ogtoszenia, reklamy telewizyjne, katalogi, wysytke
bezposrednia, itp.
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Powszechnie obowigzujaca definicja marketingu zostata
opublikowana przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w
1985 roku w brzmieniu:

Marketing to proces planowania i urzeczywistniania
koncepciji cen, promociji oraz dystrybuciji idei, dobr i ustug
w celu doprowadzenia do wymiany satysfakcjonujacej
jednostki i organizacije.

Dos¢ powszechnie w literaturze spotka¢ mozna definicje

marketingu jako zespotu dziatan polegajgcych na:
rozpoznawaniu potrzeb klientow, dostarczaniu wtasciwego
produktu po wtasciwef cenie, we wiasciwe miejsce | odpowiednim
czasie, przy zastosowaniu adekwatnych instrumentow promocji.
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W szerszym znaczeniu marketing to proces spoteczny |
zarzadczy, w trakcie ktdérego jednostki i organizacje uzyskujg to,
Cczego potrzebujg | pragng, za pomocg wytwarzania okreslonych
wartosci i wymiany tych wartosci z innymi.

W waskim kontekscie biznesowym marketing oznacza budowanie
korzystnych (przynoszacych zysk) relacji z klientem polegajgcych
na wymianie wartosci.

Dlatego mozemy zdefiniowa¢ marketing jako proces, w ktorym
firmy wytwarzajg wartos¢ dla klienta i budujg silne relacje z

klientami w celu uzyskania od nich w zamian okreslonych
wartosci.
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Model procesu marketingowego mozna przedstawic w pieciu
etapach, w ktorych firmy pracujg nad tym, by zrozumiec¢ klientow,
wytworzy¢ dla nich wartosc | zbudowac silne relacje z nimi. W
ostatnim (szdstym) etapie firma moze zbiera¢ plony wytworzenia
wyzszej jakosci | wartosci.

| etap: Zrozumienie rynku oraz potrzeb i pragnien klientow

4

Il etap: Stworzenie strategii marketingowej zorientowanej na klientéw

\ 4

lll etap: Skonstruowanie zintegrowanego planu i programu marketingowego,
zmierzajacego do wytworzenia wartosci

\ 4

IV etap: Zbudowanie korzystnych relacji i kreowanie pozytywnych doswiadczen
u klientéw, tak by czuli oni zadowolenie

4

V etap: Pozyskanie wartosci od klienta w celu wypracowania zyskow i kapitatu
w postaci bazy statych klientow

<
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Istota dziatan marketingowych jest zatem:

* rozpoznawanie i pobudzanie potrzeb potencjalnych nabywcow;

« przygotowanie odpowiednich produktow;

» dostarczanie produktéw nabywcom we wtasciwym miejscu,
czasie i cenie, ktorg chcg zaptacic;

« zapewnienie nabywcom satysfakcii;

« koordynowanie dziatan produkcyjnych, handlowych
| finansowych;

« zapewnienie osiggniecia celdéw przedsiebiorstwa.
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W marketingu chodzi o to, aby sprzedac¢ wytworzony produkt.

By sie to udato, dziatania marketingowe muszg byc¢ na tyle

skuteczne, aby przyciggaty uwage klientow i zmuszaty ich do
dziatania.

A zetem, aby osiggngc¢ sukces, trzeba przyku¢ uwage klientow
| sprawiC, by uwaga ta przeksztatcita sie w zainteresowanie,

a potem pragnienie, ktore w rezultacie doprowadzi do dziatania
| zadowolenia konsumenta.
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To czy klient wybierze produkty danej firmy zaleze¢ moze od:

ceny (price)

produktu (product), czyli specyfiki towaru lub ustugi
miejsca (place), czyli gdzie i jak klient moze nabycC produkt
promocji (promotion), czyli jak efektywny jest marketing
personelu (people).

Wymienione wyze| elementy w podrecznikach marketingu okresla
sie mianem ,marketingu 5P” lub ,marketingu-mix”, czyli
mieszanki marketingowe.
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Kazdy z tych elementdw ma wtasne narzedzia, za pomoca
ktorych przedsiebiorca moze oddziatywac¢ na rynek.

Marketing powinien towarzyszyc¢ wszystkim dziataniom firmy.
Jezeli kazdy pracownik ma tego swiadomosc¢, wzrastajg szanse
na to, ze przez wzrost sprzedazy firma odniesie sukces.

Marketing jest pomocny nie tylko w przypadku duzych
przedsiebiorstw.

Witasciciele mikroprzedsiebiorstw, matych i srednich firm rowniez
powinni mie¢ swiadomosc¢ rozmaitych proceséw marketingowych.
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Wiedza o nich i umiejetne ich wykorzystanie moze pomoc
przedsiebiorcom unikng¢ wielu btedow, wynikajacych z
nieznajomosci rynku i klientow, zle zaplanowanych dziatan,
nieodpowiedniej strategii czy braku promocii.

W przypadku nieodpowiednio przeprowadzonych badan
marketingowych, mata firma — posiadajgca mniejszy kapitat i
stabszg pozycje na rynku niz duza korporacja — moze poniesc
dotkliwg porazke.
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Szczegblnie wazne w marketingu, zwtaszcza matych
przedsiebiorstw, jest skierowanie szczegolnej uwagi na klientow,
ktorzy powinni by¢ w centrum uwagi, tym samym dziatan
marketingowych firmy. Nalezy bardzo precyzyjnie okresli¢, kto ma
by¢ odbiorcg towarow, a takze na jaki rynek bedzie skierowana
oferta firmy.

Przygotowujgc sie do rozwigzania tych problemow, przedsiebiorca
powinien odpowiedzie¢ sobie na m.in. takie pytania:

* Czego brakuje na rynku?

* jakich produktow potrzebujg klienci?

 jakie motywacje kierujg klientami przy zakupie?
 jak dotrze¢ do klientow i przekonac ich do siebie?
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Udzielenie odpowiedzi miedzy innymi na te pytania, w
konsekwencji wyzwalac bedzie poczucie koniecznosci aktywnego
zachowania sie przedsiebiorstwa na rynku. Stuzy¢ temu moga
rozne elementy marketingu, ktére w szerokim ujeciu mozna
przedstawiC¢ miedzy innymi jako:

reklamy, np. ogtoszenia, prezenty reklamowe, reklama
telewizyjna, radiowa, ulotki, afisze, itp.;

sponsoring;

reprezentacja;

troska o klienta, tzn. sposdb, w jaki firma dba o klientow,
ktorych juz posiada;

prezentacje | pokazy;
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wystawianie produktow, np. na targach i kiermaszach;

PR — public relations, np. przygotowanie informacji dla prasy;
badania rynkow i klientow;

naktady na ochrone srodowiska;

kroki zmierzajgce do stworzenia profilu i wizerunku firmy, np.
papier do korespondenciji i koperty z logo firmy, stroje,
zachowanie pracownikow, wizytowki, charakter pomieszczen,

itp.;

gazetki dla klientow;

kartki swigteczne | upominki;
strona internetowa firmy.
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3. Rola (funkcje) marketingu w przedsiebiorstwie

Wiasciciele mikroprzedsiebiorstw, matych, srednich i duzych firm,
ale rowniez nowoczesnych gospodarstw rolnych powinni mie¢
sSwiadomosc¢ rozmaitych proceséw marketingowych.

Wiedza o nich i umiejetne ich wykorzystanie moze pomoc
przedsiebiorcom unikng¢ wielu btedow, wynikajacych z
nieznajomosci rynku i klientéw, zle zaplanowanych dziatan,
nieodpowiedniej strategii czy braku promocii.

W przypadku nieodpowiednio przeprowadzonych badan
marketingowych, mata firma — posiadajgca mniejszy kapitat i
stabszg pozycje na rynku niz duza korporacja — moze poniesc
dotkliwg porazke.
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Nalezy w tym miejscu wyraznie podkreslic, ze marketing nie jest
czysta teorig ani tez gwarancjg sukcesu. Wyposaza nas w
wiedze praktyczng i ksztattuje umiejetnosci skutecznego
dziatania zwiekszajgcego efektywnosc¢ przedsiebiorstwa.

Marketing jest jedng z ogolnych funkcji zarzgdzania
przedsiebiorstwem. Sam w sobie jednak jest dziatalnoscig
zroznicowang, obejmujgcg wiele funkcji szczegotowych.

Ze wzgledu na zwigzek dziatan marketingowych z realizacjg
dziatan rynkowych, mozna wydzieli¢ trzy grupy funkcji
marketingowych:

- funkcje przygotowawcze,
- funkcje wykonawcze,

- funkcje wspomagajace.
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Funkcje przygotowawcze:

 badania rynku

« gromadzenie informacji rynkowe;

 planowanie produktu i programu asortymentowego
« kalkulacje | stanowienie cen

 organizowanie systemu dystrybuciji

 planowanie dziatan promocyjnych

« kontrola i analiza wynikow marketingu

Marketing - wyktady
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Funkcje wykonawcze:
* reklama
* aktywizacja sprzedazy
* bezposrednia obstuga klientow
 ekspedycja towarow
* transport | spedycja
« gospodarka zapasami towarow
* obstuga serwisowa nabywcow
« fakturowanie i kontrola realizacji umow

Funkcje wspomagajace
» finansowanie (kredytowanie dystrybutorow, sprzedazy ratalnej,
leasingu itp.)
» partycypacja w ryzyku i ubezpieczanie od jego skutkow.

Wszystkie te funkcje utatwiajg przeptyw towardw i przyczyniajg sie

do satysfakcji klientow.
Marketing - wyktady 24



Obecnie marketing wptywa na kazdg osobe oraz niemal na
wszystkie organizacje. W marketing zaangazowane sg nie tylko
przedsiebiorstwa ale i inne organizacje typu non-profit (dziatajgce
bez zysku), teatry, opery, szkoty, a nawet zwigzki wyznaniowe.

Z dziatan marketingowych odnoszg korzysci ci, ktdrzy kupujg
(konsumenci), produkujg i sprzedajg (przedsiebiorstwa) oraz
spoteczenstwo.

Dzieki marketingowi konsumenci mogg odnajdowac wartosc
(zbidr korzysci) w najlepszych produktach, najnizszych cenach,
unikatowych ustugach.

Firmy, dzieki skutecznym programom marketingowym, osiggaja
godziwe zyski poprzez zadowolenie klientow, tworzgc dzieki temu
nowe miejsca pracy.
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3. Ewolucja marketingu.

Dla przyblizenia ewolucji marketingu w uktadzie historycznym
mozna wykorzysta¢ m.in. opracowanie, ktdorego autorami sg
S. Vargo i R. Lusch, opublikowane w 2004 roku na tamach
prestizowego czasopisma ,Journal of Marketing”.

W swoich rozwazaniach autorzy uwzgledniajg nie tylko
doswiadczenia amerykanskie, ale rowniez, co warto podkreslic,
europejskie, zwtaszcza nabyte po drugiej wojnie swiatowe|.

W rozwoju koncepcji marketingu identyfikujg oni cztery
nastepujgce okresy, w ktérych dominowata odmienna mysl|
marketingowa, oparta na innych podstawach teoretycznych:

- marketing intuicyjny (lata 1800—-1920);

- wczesna mysl marketingowa (lata 1900-1950);

- zarzadzanie marketingowe (lata 1950-1980);

- marketing jako proces spoteczny i zarzgdczy (lata 1980—-2000

| nastepne). .
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Okres 1800-1920.

W tym czasie (ok. 120 lat) ekonomia stata sie pierwszg naukag
spoteczng zdolng opisac ilosciowo ztozong materie nauk
przyrodniczych. Kategoria wartosci wigzata sie z przemystem.
Pojawity sie takie terminy, jak wartos¢ dodana, uzytecznosc,
wymiana wartosci itp. Zaczeto postrzegac towary jako
standardowy wynik procesu produkcii.

Bogactwo w spoteczenstwie kojarzono natomiast z nabywaniem
rzeczy fizycznych i ich gromadzeniem. Trudno w tamtym
okresie mowic¢ juz o marketingu jako koncepcji biznesu. Bardziej
kojarzony byt z intuicjg przedsiebiorcy niz uporzgdkowang
metodg konkurowania na rynku.

Aktualnie trudno jest jednoznacznie wskazac date zakonczenia
marketingu intuicyjnego, stad pierwsze dwa okresy czesciowo
naktadajg sie na siebie.

27
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Okres 1900-1950.

Na ten (ok.50 lat) okres przypadta wczesna mysl marketingowa,
charakteryzujgca sie podejsciem opisowym w stosunku do
towarow, instytucji oraz funkcji marketingowych. Wymienic tu
mozna szkote towarowg (commodity school), szkote
Instytucjonalng (rola instytucji marketingowych w procesie
Kreowania wartosci) oraz szkote funkcjonalng (funkcje
realizowane przez osoby odpowiedzialne za marketing

w przedsiebiorstwach). R. Bartels zauwaza, ze wczesna mysl
marketingowa ksztattowata sie zwtaszcza w latach 1910-1920

| dotyczyta przede wszystkim dystrybucji towarow. Gtdwny nacisk
ktadziono na transakcje czy ich rezultaty oraz na sposob, w jaki
organizacje wykorzystujgce podejscie marketingowe zwiekszajg
wartos¢ oferowanych produktow.

W tym okresie marketing polegat gtdwnie na dostarczaniu
narzedzi stuzgcych przekazywaniu oferty we wtasciwym miejscu

| czasie, w czym upatrywano mozliwosci zwigkszania sprzedazy.
Marketing - wykfady



Okres 1950-1980.

Poczatek lat pie¢dziesigtych XX wieku przyniost rosnaca
popularnos¢ marketingu na rynku amerykanskim, co miato
zwigzek z upowszechnianiem sie tzw. konsumeryzmu. Nowe
koncepcje marketingu byty szeroko wykorzystywane w praktyce
gospodarczej, zwiekszajgc w ten sposob jego popularnosc.
Dotychczasowg szkote funkcjonalng, zaktadajgca, ze
racjonalnos¢ podejmowanych decyzji jest determinowana
przede wszystkim czynnikami ekonomicznymi, zastgpito
zarzgdzanie marketingowe. Miato ono na celu przystosowanie
| skoordynowanie podstawowych elementow marketingu dla
osiggniecia wyznaczonych celdw i uzyskania
satysfakcjonujgcych korzysci.

Dziatalnosc przedsiebiorstwa powinna byc¢ zorientowana na
potrzeby i oczekiwania rynku.

29
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Przewazato podejscie menedzerskie, widziane z perspektywy
menedzera odpowiedzialnego za skuteczne wprowadzanie
programow marketingowych. Pojawity sie pierwsze koncepcje
zestawu instrumentow marketingowych.

Firmy, dla optymalizacji swoich dziatan na rynku, szeroko
zaczety korzystac z technik analitycznych (gtownie z zakresu
mikroekonomii), utatwiajgc sobie formutowanie zestawu
instrumentoéw oddziatywania na rynek. Uznano, iz wartosc
oferty wyznacza rynek, przedsiebiorstwa zas muszg
zagwarantowac sobie je] uzytecznosc.

Zaczat dojrzewac poglad, ze klienci nie kupujg rzeczy
fizycznych, lecz zaspokajanie swoich potrzeb i zachcianek,

a kazdy pracownik przedsiebiorstwa powinien koncentrowac sie
na kliencie, poniewaz celem przedsiebiorstwa jest wtasnie jego
usatysfakcjonowanie.

30
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Wartosci uzytkowe produktdéw zaczety odgrywac coraz wiekszg
role w procesie kreowania przewagi konkurencyjnej na rynku.
Sprzyjata temu wieksza koncentracja ludnosci w osrodkach
miejskich oraz pojawienie sie telewizji i dynamiczny jej rozwo;
zarowno w USA, Japonii, jak i w Europie.

Pod koniec tego okresu w nurcie jego krytyki pojawit sie termin
,marketing transakcyjny”, ktory miat podkresli¢ dominacje
transakcyjnego charakteru 6wczesnego marketingu.

Ta tzw. ,klasyczna teoria marketingu” byta kwestionowana ze
wzgledu na watpliwe podstawy teoretyczne, nadmierng
generalizacje, zastosowanie podejscia transakcyjnego oraz fakt,
ze zostata rozwinieta na bazie firm produkcyjnych, ktore
wowczas dominowaty nad sektorem ustug.

31
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Okres 1980-2000 i nastepne lata.

Marketing zaczat byc¢ traktowany jako proces spoteczny

| gospodarczy o charakterze ciggtym. Kluczowe dla jego
skutecznosci staty sie zasoby operacyjne. Wyniki finansowe
przestaty by¢ juz celem samym w sobie, ale stanowity
weryfikacje wartosci oferty wobec wymagan rynku. Rynek stat
sie gtownym weryfikatorem oferty marketingowej. Umozliwiat
podmiotom identyfikowanie popetnionych bteddéw

| niedoskonatosci, a takze znalezienie odpowiedzi na pytanie,
jak lepiej zaspokajac potrzeby klientdw i rownoczesnie
poprawiac wtasne wyniki finansowe.

Lata osiemdziesigte XX wieku to poczatki nowych koncepcji
marketingowych, takich jak marketing wartosci czy marketing
relacji. Ich rozwQj przypadt gtownie na ostatnie dwie dekady.

Charakteryzuje je znaczna odrebnos¢ wobec prezentowanych

wczesnie] koncepcji marketingu.
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Kategoria marketingu wartosci pojawia sie w marketingu

w kontekscie relacji przedsiebiorstwa z klientami. Warto
nawigzac do fundamentalnych stwierdzen uznanych w tym
zakresie autorow z obszaru marketingu — Ph. Kotlera,

G. Armstronga, J. Saundersa oraz V. Wonga. Ich zdaniem
.Klienci wybierajg te oferte marketingowsg, ktorg oceniajg jako
najbardziej wartosciowg dla siebie. Maksymalizujg oni wartosc
w granicach kosztow poszukiwania produktu oraz swojej
ograniczonej wiedzy, mobilnosci i posiadanego dochodlu.
Formutujg wtasne oczekiwania co do wartosci i dgzg do ich
zrealizowania. Porownujg rzeczywistg wartosc otrzymang

w trakcie konsumpcji okreSlonego produktu z owg wartoscig
oczekiwang, a porownanie to ma zasadniczy wptyw na poziom
ich zadowolenia z danej oferty oraz na decyzje o jej pbonownym
zakupie”. Wartos¢ w marketingu jest kombinacjg jakosci, obstugi
oraz ceny, nazywanych konsumenckg triadg wartosci.

Z perspektywy klienta wartos¢ wzrasta wraz ze wzrostem jakosci
| poziomu obstugi, a spadg . ze Wzrgstem cen. >3



W nurcie marketingu wartosci rozwinat sie marketing relacji
rozumiany jako proces tworzenia, utrzymywania oraz
umacniania silnych, tworzgcych wartosc, relacji z partnerami
firmy. Nie ulega watpliwosci, ze marketing relacji jest
wspotczesnie koncepcjg wyraznie odbiegajgcg od klasycznego
marketingu transakcyjnego. W sektorze przedsiebiorstw
przewaga konkurencyjna w coraz wiekszym stopniu zalezy od
wspotdziatania, w opozycji do aktywnej rywalizacji.

Rosnie tym samym rola relacji, traktowanych jako zaséb
organizacji.

Poczatkowo sprowadzano istote tej nowej koncepcji marketingu
do kreowania relacji przedsiebiorstwa z klientem, podkreslajgc
je] dtugookresowy charakter.
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W sposdb kompleksowy marketing relacji opisat L. Berry, ktory
traktowat go jako koncepcje zarzgdzania firmg ustugows.
Wyroznit on piec strategicznych elementdéw marketingu relacii,
do dzis stanowigcych teoretyczng baze tej koncepcii:

rozwijanie rdzenia ustugi,
dostosowanie ustugi do oczekiwan klienta indywidualnego,

wzbogacanie rdzenia ustugi o specjalne korzysci (wartosc
dodana),

cenowe stymulowanie lojalnosci konsumentow,

podejmowanie intensywnych dziatan marketingowych wobec
wtasnych pracownikow.
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4. Ewolucja orientacji marketingowych.

Produkty charakteryzujace sie okreslonymi cechami nie zawsze
sg jednakowo akceptowane przez rynki.

Np. wotowina w Japonii powinna miec kolor jasny, zas w Europie
powinna byc¢ przekrwiona.

W latach 20-tych XX wieku w firmie Ford dominowata, gtoszona
przez witasciciela - Henriego Forda zasada:

,Klient moze sobie wybra¢ samochdd w dowolnym kolorze, byleby
byt to kolor czarny”.

Czy obecnie jest to mozliwe? — oczywiscie nie.

Orientacja marketingowa ewoluowata w czasie pod wptywem
zréznicowania sytuacji ekonomicznej i spotecznej oraz stopnia
rozwoju gospodarki i handlu na swiecie.
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Zanim przyszedt czas na marketing, przedsiebiorstwa
prezentowaty rozne filozofie gospodarcze, czyli etapy ewoluc;ji
orientacji rynkowej, zwane takze orientacjami sprzedazy, czy tez
orientacjami biznesowymi.

W literaturze spotyka sie analize pigciu stadiow w rozwoju tych
orientacji (w rozwoju mysli marketingowej):

- orientacja produkcyjna;

- orientacja na produkt;

- orientacja na sprzedaz;

- orientacja marketingowa;

- orientacja marketingu spotecznego
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Orientacja produkcyjna

Orientacja produkcyjna rozpoczeta sie w drugiej potowie XIX
wieku i trwata do poczatkow wieku XX. Prekursorem tej orientac;i
byt francuski ekonomista Jean B. Say. Sformutowat on teorie, ze
produkcja dobr i ustug tworzy dorOwnujacy jej popyt.

Zaktadata ona, ze konsument woli te produkty, ktore sg tatwo
dostepne, a zatem wysitki marketingowe powinny skupic sie na
doskonaleniu efektywnosci produkcji i dystrybucji produktow.

Zrdznicowane potrzeby konsumentéw schodzity na dalszy plan.

Orientacja ta byta stuszna w sytuacji, gdy popyt byt wiekszy od
podazy, a zatem nalezato dgzy¢ wszelkimi sposobami do
zwiekszenia podazy.

Dominowat wowczas slogan: ,Jezeli mozemy wytworzy¢ produkt,
to on sam sie sprzeda”.
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Rozwdj elektryfikacji i transportu kolejowego, wzrost wydajnosci w
nastepstwie specjalizacji i podziatu pracy oraz utworzenie linii
produkcyjne] umozliwity masowg produkcje i wywotaty wzglednie
duzy popyt na dobra materialne.

W Europie Zachodniej oraz w Stanach Zjednoczonych Ameryki
dominowata ona w XIX oraz na poczatku XX wieku.

Dla gospodarki polskiej orientacja produkcyjna byta
charakterystyczna do konca lat 80-tych XX wieku.

Orientacja na produkt

Orientacja na produkt byta przedtuzeniem orientaciji
produkcyjnej. Pojawita sie jako rezultat rewolucji przemystowej
konca XIX wieku Opierata sie na przeswiadczeniu, ze konsument
preferuje produkt doskonalszy technicznie i lepszy jakosciowo.
Jest to mozliwe w wypadku produktow indywidualnych, bardziej
ztozonych | rzadko nabywanych
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Orientacja na sprzedaz

Orientacja na sprzedaz ma swoj poczatek w latach
trzydziestych XX wieku, w czasie recesji gospodarczej na swiecie.
Wowczas wiele przedsiebiorstw bankrutowato z powodu duzego
spadku sprzedazy produktow. Powstat problem skutecznego
dotarcia do szerszego kregu nabywcow i radzenia sobie z
konkurencjg. Problem ten prébowano rozwigzac przez
zatrudnienie wiekszej liczby sprzedawcow i poszukiwanie nowych
rynkow zbytu. Dato to poczatek orientacji przedsiebiorstwa na
sprzedaz, ktora trwata do poczatku lat szes¢dziesiatych
minionego stulecia.

W drugie] potowie tego okresu silny popyt na dobra materialne i
ustugi zaczyna stopniowo opadac. Jednak ciggty wzrost
sprzedazy byt gtownym celem przedsiebiorstwa i zrodtem zyskow.
Znaczenia zaczety nabieraC zwtaszcza dwa sktadniki promociji:

akwizycja i reklama.
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W coraz wiekszym stopniu przedsiebiorstwa opieraty sie na
przekonaniu, ze klient nie kupi produktu bez uprzednie;
iIntensywnej | agresywnej namowy, czyli promocji towaru ze strony
producenta.

Takie podejscie nie ma jeszcze wiele wspolnego z marketingiem,
gdyz nadal ignorowane sg potrzeby konsumenta.

Wiele firm do dzis preferuje takg orientacje mysli marketingowej.

Orientacja marketingowa

Orientacja marketingowa rozpoczeta sie w poczgtku lat
szescdziesigtych minionego stulecia i trwa nadal.

Wedtug tej orientacji przedsiebiorstwo najpierw dgzy do poznania
tego, czego nabywcy ostatecznie chca, a nastepnie do

wyprodukowania produktow, powiadomienia nabywcow o tym |
dostarczenia produktow, ktore zaspokajajg ich potrzeby.
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Potrzeby ostatecznych nabywcow stajg sie punktem wyjscia
formutowania celow przedsiebiorstwa.

Nastepnie przedsiebiorstwo probuje poznac czynniki
determinujgce potrzeby nabywcow ostatecznych, wybiera
odpowiednie strategie marketingowe, przekazuje informacje
| przydziela zadania dla wszystkich komoérek organizacyjnych
oraz racjonalnie uzywa zasobdw do zaspokojenia potrzeb
nabywcow.

Oprécz badania potrzeb nabywcéw, analizowane sg réwniez
przemiany makro- i mikrosrodowiska, a w szczegolnosci
tendencje rozwoju branz przemystowych, postep techniczny na
Swiecie i dziatalnos¢ konkurentow.

Orientacja marketingowa powstaje najczesciej w trzech etapach:
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| etap.

Podejmowanie dziatan marketingowych i tworzenie systemu
informacji marketingowej. Badania marketingowe, tgcznie z
systemem informacji marketingowej, umozliwiajg poznanie
potrzeb nabywcow, a nastepnie uzycie tej wiedzy do wytworzenia
| sprzedazy produktow, ktore zaspokajajg te potrzeby i generujg
Zysk.

Il etap.

Restrukturyzacja przedsiebiorstwa. Restrukturyzacja polega na
przygotowaniu przedsiebiorstwa do wdrozenia orientacji
marketingowej na wszystkich szczeblach zarzgdzania i
dziatalnosci operacyjnej, czyli tworzenia marketingu
skoordynowanego z funkcjami poszczegolnych komorek
organizacyjnych.
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Il etap.

Przezwyciezanie trudnosci. Wymienione dwa etapy mogg okazac
sie niewystarczajgce, gdyz kazde przedsiebiorstwo ma
ograniczone mozliwosci zaspokojenia potrzeb nabywcow lub
moze po prostu nie potrafic ich zaspokoic¢. Trudnosci towarzysza
kazdej nowej i dynamicznie rozwijajgcej sie dziatalnosci.
Strategie marketingowe umozliwiajg przewidywanie trudnosci |
sugerujg alternatywne mozliwosci ich rozwigzania.

Orientacja marketingowa zmienia sie wraz z postepem
ekonomicznym | organizacyjnym przedsiebiorstwa, a takze
postepem technicznym w komputeryzaciji i telekomunikacii,
wzrostem konkurencji | ekspansji przedsiebiorstw o
miedzynarodowym zasiegu dziatalnosci. Nabywcy majg coraz
lepszy dostep do informaciji, zmieniajg preferencje i sposob
dokonywania zakupow. Konsumenci coraz czesciej kupujg
produkty w wiekszej skali, ale robig to rzadziej. Wzrasta takze
znaczenie ustug w wytwarzaniu produktu krajowego brutto.
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Orientacja marketingu spotecznego

Orientacja marketingu spotecznego jest najnowszym stadium
rozwoju mysli marketingowej. Jej poczatek, to rowniez lata
szescdziesigte XX wieku, w wyniku nasilenia ruchow
konsumenckich, najpierw w Stanach Zjednoczonych Ameryki,
pozniej w Europie i Azji. Nastgpit potezny rozwdj badan
marketingowych pod katem ksztattowania rynku zgodnie z
oczekiwaniami konsumentow.

Ph. Kotler, parafrazujgc definicje samego marketingu,
zaproponowang przez American Marketing Association w 2004
roku, okresla marketing spoteczny jako ,proces, w ktorym
stosowane sg zasady i techniki marketingu w tworzeniu,
komunikowaniu i dostarczaniu wartosci w celu wptywania na
zachowanie grup docelowych, dzieki czemu zyskuje
spoteczenstwo (ochrona zdrowia, bezpieczenstwo, srodowisko
naturalne i spotecznosci) oraz grupa docelowa”.
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Obecnie, pomimo roznorodnosci definicji marketingu spotecznego
w literaturze przedmiotu, istnieje zgodnosc¢ co do immanentnych
cech, charakteryzujgcych te koncepcje. Sg to:

- wykorzystywanie dziatan i zatozen z zakresu marketingu
klasycznego (komercyjnego), w tym: badania rynku (jako
podstawa wszelkich plandw i dziatan), segmentacja,
pozycjonowanie, marketing-mix, ewaluacja, etc.,

- produktem, ktory jest ,sprzedawany”, jest zawsze zachowanie,
przy czym moze chodzi¢ o cztery podstawowe przypadki:
a) modyfikacja dotychczasowego (niepozgdanego)
zachowania,
b) akceptacja nowego (pozgdanego) zachowania,
c) odrzucenie dotychczasowego (niepozgdanego) zachowania,
d) niepodejmowanie niepozgdanego zachowania,
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zmiana zachowania grupy docelowej musi by¢ zawsze
dobrowolng decyzjg, bedaca pochodng zwiekszonej wiedzy,
swiadomosci badz akceptacji dla danej idei,

marketing spoteczny nigdy nie moze generowac korzysci
finansowych dla inicjatorow dziatan (nie jest dziataniem
komercyjnym), do ktérych zaliczajg sie gtdwnie organizacje
pozytku publicznego, podmioty niekomercyjne czy instytucje
publiczne,

koncepcja ta dotyczy celow w czterech gtdwnych obszarach:
ochrona zdrowia (np. badania profilaktyczne pod kgtem
nowotworow), bezpieczenstwo (np. zapisanie pasow w
samochodzie), srodowisko naturalne (niewyrzucanie smieci w
lesie) i spotecznosé (np. wiekszy udziat w wyborach
parlamentarnych),
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- korzysci ze ,sprzedazy” danego zachowania czerpie grupa
docelowa (waskie ujecie; np. lepszy stan zdrowia,
0szczednosc pieniedzy) oraz cate spoteczenstwo (szerokie
ujecie; np. mniej obcigzony budzet stuzby zdrowia, czystsze
srodowisko naturalne).

Analiza rozwoju mysli marketingowej wskazuje jednoznacznie, ze
orientacja rynkowa staje sie wazna podstawg wspotczesnego
marketingu. Uczestniczy on bowiem w regulowaniu stosunkoéw
bedacych elementem powigzan poziomych miedzy uczestnikami
zycia gospodarczego, a ktorych interesy splatajg sie wtasnie na
rynku.
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Porownanie orientacji marketingowej z innymi orientacjami rynkowymi.

Kryterium
pordwnawcze Priorytet Relacja Srodki i
Typ wyjsciowy popyt-podaz dziatania
orientacji

Produktowa -cechy fizycznei  popyt > podaz  -jak wyzej, ale -zysk przez
jakos¢ produktu doskonalenie produkt dobrej
produktu jakosci

Marketingowa - potrzeby popyt < podaz - marketing -zysk przez
nabywcy zintegrowany i zaspokojenie
- produkcja na jego narzedzia potrzeb
rynek docelowy nabywcow
konsumenta




