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1. Cechy wspoéicfeenej goepodarki

Koncowe dekady XX wieku spowodowaty rewolucyjne *mlany w gos-
podarce sSwiatowej* Ten stan raecsy wywodamy aostal: praede wsaystkim
amiaineual w technice komunikowania / poroaumiewania/ si”, Wystaircay
wspomnie¢, ze wprowadzenie do eksploatacji samolotéw odrzutowych
0 zasiegu miedaykontynentalnym spowodowato zmiane pojecia ,, odle-
gtos¢ geograifiezna” na rzecz jej znacznego zmniejszenia* Jeszcae
bardziej pojecie to zostato ograniczone praez telekomunikacje sa-
telitarng, ogolnoswiatowy system 43acz komputerowych itp*.

Ten stan rzeczy spowodowat kolosalne zmiany w systemach zarzag-
dzania poszczegdlnych Ffirm, w ich systemach produkcyjnych. Odwodaj-
my sie w tym miejscu do trzech przyktadéw tego typu zmian, podawa-
nych przez P* Kotlera:

1/ Czy Boeing 767 jest samolotem amerykanskim ? Personel Boeinga

w Seattle zaprojektowat samolot 1 wyprodukowat skrzydda 1 kabine
pilotow* Nos samolotu 1 niektdore elementy skrzydda zostaty wyprodu-
kowane we WHoszech, czesé¢ tylna w Kanadzie, przednie szyby i sil-
niki w Wielkiej Brytanii, a kaddfub i elementy o zaawansowanej tech-
nologii w Japonii* W produkcji tego samolotu uczestnicz #acznie

29 pahstw*

2/ Wielki koncern amerykanski Chrysler produkowat dawniej samocho-
dy w oparciu o komponenty pochodzgce ze Standéw Zjednoczonych i

sprzedawait+ wiekszos¢ swoich samochodéw na rynku amerykanskim.



Obecnie Chrysler sktada zaméwienia na komponenty do produkcji swoich
samochodéw u dostawcéw w Japonii, Korei, Niemczech i dziesiagtkach
innych panstw, a swoje pojazdy sprzedaje na catym ewiecie. Jedno
nie Jest Juz pewne, a mianowicie to, ze samochody ze znakiem Chrys-
lera zostaty wyprodukowane przez Chryslera.
3/ Dawniej wiekszos¢ odziezy auaerykanskied byta wytwarzana i1 sprze-
dawana w Stanach Zjednoczonych. Procesy wykroju 1 szycia przewaznie
przeprowadzano w fabrykach Nowego Jorku i Nowej Anglii, w ktdrych
wykorzystywano prace imigrantéw. Robotnicy wstepowali do zwigzkéw
zawodowych i wywierali nacisk na podniesienie ptacy. W poszukiwauniiu
nizszych kosztédw sity roboczej, wielu producentéow odziezy przenio-
sto sie do potudniowych Stanéw. W ostatnim okresie, wiele firm
amerykanskich przeniosto produkcje do Azji. Dzisiaj Bill Blass -
Jeden z czotowych amerykanskich projektantéow mody - wykorzystuje
tkanine wykonang z australijskiej wedny z drukowanymi wzorami przy-
gotowanymi we WHoszech. Projektuje on sukienke i1 przesyta faksem
szkic do agenta w Hongkongu, ktéry skdfada zaméwienie w chinskiej
fabryce. Uszyte sukienki treinsportuje droga lotnicza do Nowego
Jorku, gdzie nastepuje ich dystrybucja do doméw towatrowych. W Swie-
tle powyzszego nie stanowi zaskoczenia fakt, ze w rezultacie niz-
szych kosztéw produkcji za granica, prace w Stanach Zjednoczonych
w tej branzy przemysd4u stracito ponad 400 000 o0sob.

Podane przyktady Swiadczg o postepujacej globalizacji gospodar-
ki. Tempo tej globalizacji nasila sie, obejmuje coraz to nowe zakag-
tki Swiata. Istotg tych dziatahn Jest ciaggte poszukiwanie mozliwos-

ci obnizania kosztow produkcji. Koszty pracy w tym przypadku

1/ P. Kotier, Marketing. Analiza, planoweinie, wdrazanie 1 kontrola.
Warszawa 1994, s. 2-3.



stanowia jeden r bard»o Istotnych elementow kosstédw catkowitych,
zatem mozliwos¢ leh obnizenia stanowi czynnik aktywizujacy w poszu-
kiwaniu rejonéw o niskich kosztach ptacowych« Wymieniona globaliza-
cja gospodarki poszukujac ,, oaz " niskich kosztow produkcji przy-
czynia sie do uaktywnienia gospodarczego wielu regionéw, co z kolei
powoduje wzrost Swiadomosci w sferze gospodarowania 1 nowego Spoj-
rzenia na Istote wspédczesnej gospodarki« Rodzi to okreslone wyma-
gania w stosunku do przedsiebiorstw ze strony otoczenia zaréwno
blizszego, jak 1 dalszego«

W tym miejscu zwrécimy uwage na jeden tylko problem, a miano-
wicie, ochrone Srodowiska« W kwestii tej cytowany poprzednio
P« Kotier pisze: ,, Trzecim nowym czynnikiem w klimacie dzisiejsze-
go biznesu jest konieczno$¢ akceptacji przez przedsiebiorstwo ros-
nacej odpowiedzialnosci za Srodowisko naturalne« W przesztosci,
zaktady chemiczne mogty bez wiekszych probleméw zatruwaé¢ powietrze
dymem 1 emitowaC substancje chemiczne, ktdére zanieczyszczaty wode
i glebe« Nie byto to dziatewie umy$Slne, zak#ady prébowaty w ten
sposOb utrzymaé¢ swoje koszty na niskim poziomie. Poczynajac od

roku 1970, przepisy dotyczace ochrony Srodowiska natozyty na te
przedsiebiorstwa obowigzek instalacji wszelkiego typu urzadzen

do kontroli poziomu skazenia«

Gdy czystos¢ powietrza pogorszyta sie, producenci samochoddéw
zostali zmuszeni do instalowania coraz wydajniejszych katalizato-
rowc Wszystko to podnisto koszty amerykanskich producentdow i posta-
wito ich w niekorzystnej sytuacji w stosunku do konkurentéw sSwia-
towych, dziatajgcych w warunkach mniej rygorystycznych przepiséw dc

- «
tyczacych ochrony Srodowiska lub przy ich catkowitym braku«

1/ Tamze, s« 4.



Te nowe / inne / warunki zewnetrzne wymagaja takze nowego spéj-
rzenia na strukture przedsiebiorstwa, jego zadainia oraz dotychcza-
sowg dziatalnos¢ na, zdawatoby sie, opanowanych rynkach.

Utrzymanie sie na rynku nie nalezy obecnie do zadan #atwych.
Doswiadcza tego wiele przedsiebiorstw w krajach wysoko rozwinietych,
w tym gkéwnie amerykanskich. Mozna wymieni¢ wiele poteznych firm,
jak chociazby General Motors, Sears czy IBM, ktdére w ostatnich la-
tach poniosty potezne straty, g#oéwnie poprzez kroétkowzroczng poli-
tyke marketingowa oraz braku przewidywania pojawienia sie silnej

konkurencji.

2. Istota marketingu i jego pojecie

Mozna przyjac¢, i1 jest w tym duza doza prawdy, ze marketing nie
jest zjawiskiem nowym, ale réwnoczesnie nie nalezy on do zjawisk
0 bardzo d#ugiej historii. Teodor Kramer pisze nastepujaco w kwe-
stii pojawienia sie marketingu: ,, Marketing jadco swoista filozofia
podejscia do rynku pojawit sie w krajach wysoko rozwinietych wow-
czas, gdy gospodarka tych krajow uzyskata taki stopien dojrzatosci,
przy ktérym nie tylko miata mozliwos¢ wychodzenia naprzeciw biezg-
cemu popytowi, lecz jednoczes$nie dysponowata nadwyzkami mocy
/ excess production / zdolnymi do zaspokojenia potrzeb do tej pory
nie ujawnionych na rynku. Taka sytuacja powstata w USA w latach
szeScdziesigtych biezgcego stulecia i nieco pbézniej stata sie
udziatem wielu innych wysoko rozwinietych krajéow w Europie 1 poza
nig. Firmy we wspomnianych krajach stanedy wobec nowych wyzwan:
od pytania, jak i zle produkowa¢, wazniejszy stat sie problem, jak
sprzeda¢ i1 na jakich rynkach ulokowa¢ wHasny produkt. Powstata po-

trzeba catkowitej zmiany orientacji firm: z orientacji na produkt



na orientae™Je na rynek 1 odbiorce, ” 1

Warto w tym miejecu odwota¢ sie do Jeszcze innej wypowiedzi,
ktéra osadza marketing w realiach dziatalnosci praktycznej.

W kwestii tej czytamy:« Rodowdd marketingu wskazuje, ze nie Jest

on konstrukcja myslowg zrodzonag na gruncie teoretycznej analizy,

lecz racjonalng reakcjg przedsiebiorstw na przemiany zycia gospo-

darezego, a zwhaszcza na przemiany zachodzgce na rynku.” 24

Nie wdaja« sie w szerokie dyskusje nad wieloma definiejami
marketingu, w dalszych rozwazaniach korzysta¢ bedziemy gtdéwnie z
nastepujacych:

1/ marketing Jest procesem spodtecznym i zarzadczym, dzieki ktore-
mu konkretne osoby 1 grupy otrzymuja to, czego potrzebujg i pra-
gna osiagng¢ poprzez tworzenie, oferowanie 1 wymiane posiada-
Jacych wartos¢ produktéw %/

2/ marketing to zintegrowany zespOot+ dziatad i1 urzadzen stuzagcych
osigganiu zyskow przez przedsiebiorstwo poprzez zadowolenie
klientow.

Przygladajac sie bardziej szczegdétowo definicji prezentowanej
pod nr 1, mozemy z niej wyodrebni¢ nastepujace pojecia, ktére moz-
na okresli¢ mianem podstawowych poje¢ marketingu. Sa to:

1/ potrzeby, pragnienia i popyt,

2/ produkty,

3/ wartos¢ cena i1 zadowolenie,

4/ wymiana, transakcje i zwiazki,

5/ rynki,

6/ marketing i uczestnicy rynku.

1/ T, Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 1996, s.11.
2/ Garbarski L,, Rutkowski 1I,, Wrzosek W., Marketing, Warszawa
, 1992, S.15.

3/ P. Kotier, op.cit. 8. 6.
4/ whasne



Podjecia te tworzg cigg logiczny przedstawiony na rysunkn 1,
w sposéb uproszczony,

W bardzo interesujgacy sposob do problematyki marketingu pod-
chodzi T. Kramer. Autor ten wymienia cztery podstawowe elementy
marketingu, czyli produkt, cene, dystrybucje oraz promocje. Rozwi-
ja jednakze problematyke wchodzgca w zakres elementow marketingu,
piszac: u Mimo istnienia czterech podstawowych elementéw marketin-
gu, w praktyce okazuje sie, ze firma wchodzgaca ze swoim produktem
na rynek, aby uzyska¢ na nim sukces, musi wykona¢ wiele innych
ezynnoc¢ci. Przede wszystkim musi precyzyjnie okresli¢, do kogo no-
wy produkt jJest adresowany i jak ch#onny jest rynek. W tym celu
firma prowadzi rozpoznanie rynku, Kkierujac sie znang zasadg, 1z
nie ma nowoczesnego mairketingu bez badan rynku. Badania marketin-
gowe pozwalaja okresli¢ te czes¢ rynku / nazywang segmentem rynku/,
ktora firma pragnie obstugiwa¢ i do ktorej zamierza skierowa¢ na-
rzedzia dziatania meirketingowego. Dziatajac na rynku, Ffirma wspo4-
pracuje z konsumentami lub organizacjami konsumenckimi, bardzo
czesto tez wchodzi w kontakty z agendami rzagadowymi i stowarzysze-
niami. Wynika z tego, ze liczba mozliwych kombinacji elementdéw
marketingu jest bardzo duza,” 14

Schematycznie przedstawia to rysunek 2,

Wymieniong problematyke mozna takze przedstawi¢ w innym uJde-
ciu, a mianowicie, jako:

1/ marketing i jego cele,
2/ zasobhy,

3/ rynek.

1/ T. Kramer, Podstawy marketingu. Warszawa 1996, s,l14-15.
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Podsystem Podsystem
dystrybucji informacji
rynkowej
Podsystem Podsystem
aktywizacji planowania
sprzedazy produktu

Rys. 2. Elementy marketingu

Zr6ddo: T. Kramer, op. cit. s. 15.
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w duzym uproszczeniu wyglada to nastepujaco:

,» bopedniajacym sktadnikiem charakterystyki marketingu jest
wtacéciwy mu sposoéb kreowaoiia oraz uruchamiania skupionych w nim
instrumentéw i dziatan. Sposéb ten jest oparty na rynkowych regu-
+ach postepowania. Wyrazaja one kierowanie sie przez przedsiebior-
stwo rynkowg /popytowa/ orientacjag w procesach ksztattowania i uru-
chamiania instrumentéw i dziatan. Sposéb regulowania zintegrowanego
zbioru instrumentéw i dziatan marketingowych, oparty na orientacji
rynkowej, moze byd okreslony mianem regud marketingowych. Wielo-
warstwowa struktura marketingu skupia zatem w sobie instrumenty
marketingu, badania i1 dziatania marketingowe oraz regudty marketin-
gowe,“:V*

Tak ujmowang strukture marketingu przedstawia rysunek 3.

Dalszy ciag rozwazan poswiecimy charakterystyce podstawowych

poje¢ marketingu wyszczeg6lnionych na stronie 7.

1/ L. (arbarski, 1, Rutkowski, W, Wrzosek, Marketing, Warszawa
1992, 8. 16.
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5 ;- Potrzeby, pragnienia i popyt

Potrzeby ludzkie, z jednej strony wynikaja z natury ludzkiej,
z drugiej zad powstaja jako wynik funkcji biologicznych, spotecz-
nych badz ekonomicznych. Czdtowiek aby zy¢é, musi si”™ odzywiaé, po-
trzebuje zatem zywnosci, ubrania, mieszkania itp.. Czdtowiek fun-
cjonujacy w okreslonym otoczeniu odczuwa potrzebe bezpieczenstwa,
szacunku, poszanowania jJego pracy. Zaspokojenie tych potrzeb moze
nastapi¢ tylko wowczas, gdy ludzie stworza okreslone war\inki sprzy-
Jajace zaspokojeniu tych potrzeb. Do warunkéw tych zaliczamy prze-
de wszystkim pojawienie sie produktow i ustug zaspokajajacych wymi*
nione potrzeby. Potrzebe mozna zatem okresli¢ jako stan odczuwania
koniecznosci / braku / jej zaspokojenia.

Pragnienia odnosza sie / sg wyrazem / szczegdlnego sposobu
zaspokojenia wystepujacych potrzeb. Pragnieniem czdowieka moze by¢
odzywianie sie wytgcznie zywnoscig ekologiczng / tzw, zdrowg, pro-
dukowang bez uzywania np. nawozdéw sztucznych badz herbicydéw /.
Pragnienie w zakresie ubioru moze preferowa¢ wyroby okreslonej fi-
rmy, ktdére cechuja sie wysokag jakoscig i1 nienaganng elegancja.

Panie preferuja okreslone marki $Srodkéw kosmetycznych o uzna-
nych walorach jakosciowych. W tym miejscu nalezy wszak dodac¢, ze
kto$s wybiera Diora, kto$ inny Masumi lub Kobako. Kazda z tych
firm produkuje wyroby o wysokich walorach jakosciowych, zapacho-
wych itp.. W tym przypadku duze znaczenie posiadaja przyzwyczaje-
nia do okreslonej ,, wkasnej” Firmy.

Zaspokojenie pragnienia moze nastepowa¢ w bardzo zréznicowa-
ny sposob, uzalezniony od wielu warunkéw, ktére mozna okreslic
jako wewnetrzne / tkwigce np. w psychice czdtowieka/ oraz zewnetrzne

/ bedace wynikiem oddziatywania np. spodtecznego, medidw itp./.



Potrzeba szybkiego przemieszczania sie do pracy moze by¢ za-
spokojona np. przez knpno saimochodu. Jednakze pragnienie kierowac
moze sie jut w strone «ciunie okreslonej marki pojazdu. Dla jedne-
go moze to by¢ Fiat tipo lub punto, dla innego Fiat brawa, zas
komu$ innemu moze odpowiada¢ jedynie Mercedes bgdz BMW.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze pragnhienia nie sa elementem
statym / w odroOznieniu od potrzeb / i1 zmieniajag sie pod wpiywem
bardzo réznych czynnikédw oraz instytucji, np. konsumenckich, eko-
logicznych, kulturalnych, ale takze np. pod wptywem Kosciota.

Pragnienia ludzi zyjacych w niektérych regionach Afryki / np.
Etiopia, Somalia / sa bardzo skromne i odnoszg sie z reguty do
mozliwosci zaspokojenia gtodu 1 skromnego ubrania. Australijscy
aborygeni gtéd z reguty zaspakajajag owocami Kkiwi, za ubranie stu-
zy im przepaska na biodra, zas$ posiadanie naszyjnika z muszli jest
wyrazem dostojenstwa i szacunku. Pragnienia odzwierciedlajg takze
uwarunkowania cywilizacyjne, kulturowe 1 gospodarcze.

Popyt to pragnienie posiadania okreslonych produktéw, ktére
jestesmy w stanie kupié¢. Inaczej mowigc, pragnienie staje sie po-
pytem woéwczas, gdy czdowiek dysponuje odpowiednimi Srodkami Ffinan-
sowymi, czyli reprezentuje okreslong site nabywcza. Ten warunek
reprezentowania okreslonej sidy nabywczej jest niezwykle wazny dla
producentdéw, Kktorzy muszg dokonywa¢ ocen wkasnych produktéw nie
tylko z punktu widzenia checi ich kupna, ale gkéwnie mozliwosci
zakupu. Bardzo wielu ludzi chciatoby mie¢ samochdéd marki Rover
czy Mercedes, lecz nie tak wielu sta¢, aby tego typu samochody
sobie kupic€.

Bedac przy problematyce popytu, scharakteryzujemy rézne stany

popytu, z ktérymi spotykamy sie w rzeczywistosci gospodarczej.



1. Popyt negatywny. Rynek znajduje sie w stanie popytu nega-
tywnego jezeli duza jego czesS¢ nie akceptuje produktu i moze na-

wet zaptaci¢ pewna cene, aby go uniknaé, Ludzie np, odczuwaja ne-
gatywny popyt na poddawanie sie szczepieniom, wizyty u dentysty,

wszelkiego typu operacje chirurgiczne. Pracodawcy zgtaszajg nega-
tywny popyt na bytych wieznidéw i alkoeholikéw, gdyby mieli zostac
ich pracownikami. Zadanie marketingu polega w tym przypadku na
analizie przyczyn braku akceptacji produktu oraz udzieleniu odpo-
wiedzi na pytanie, czy program marketingowy, na ktéry sktada sie
opracowanie produktu na nowo, oferowanie nizszej ceny, czy lepsza
promocja moze zmieni¢ nastawienie rynku wobec tego produktu.

2. Brak popytu. Konsumenci stanowigey cel dziatan marketingo-
wych mogg by¢ niezainteresowani produktem lub obojetni wobec nie-
go. Rolnicy moga np, nie by¢ zainteresowani nowymi metodami uprawy
roli badz hodowli. Stuchacze okreslonej szkoty mogg nie by¢ zain-
teresowani naukag jakiego$ jezyka obcego, ktory akurat proponuje
uczelnia. Zadaniem marketingu w tym przypadku jest znalezienie
sposobow potaczenia cech produktu / usdugi /7 z naturalnymi potrze-
bami 1 zainteresowaniami okreslonej grupy ludzi.

3. Popyt utajony. Wielu konsumentéw moze ujawniac¢ silng potrze
be, ktérej zaden produkt nie jest w stanie zaspokoi¢,. Silny popyt
utajony istnieje na nieszkodliwe dla zdrowia papierosy, bezpiecz-
ne sasiedztwo i1 bardziej oszczedne samochody. Zadanie marketingu
polega na dokonaniu pomiaru wielkosci potencjalnego rynku i opra-
cowaniu takich towarow i1 ustug, ktdére ten popyt zaspokaja.

4. Popyt malejacy. Kazda organizacja, wczesniej czy poézniej,
staje w obliczu malejgcego popytu na swoje produkty. Moze to do-

tyczy¢ koncernow samochodowych, produkcji okreslonego komputera,
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lub kazdego innego wyrobu. Analizie nalezy podda¢ przyczyny zata-
mania rynku oraz okresli¢, czy popyt moze by¢ na nowo stymulowa-
ny / przywrocony / poprzez znalezienie nowych rynkow docelowych,
zmiane cech produktéow lub rozwiniecie bardziej skutecznych Srod-
kéw komunikacji. Zadaniem marketingu jest odwrdécenie tendencji
zmniejszania sie popytu poprzez twérczy marketing produktu.

5. Popyt nieregularny. Wiele organizacji ma do czynienia z
popytem, ktdéry zmieniajac sie sezonowo, z dnia na dzien, a bardzo
czesto nawet z godziny na godzine / np. popyt na bilety do kina /
powoduje problemy niedostatecznej lub nadmiernej wydajnosci.

W przypadku komunikacji miejskiej posiadane Srodki transportowe
nie sg w stanie zaspokoi¢ wkasciwej obstugi pasazerdw w godzinach
szczytu, podczas gdy poza nim pozostaja w duzym stopniu niewyko-
rzystane. W zwykde dni tygodnia niewielu ludzi zwiedza muzea, pod-
czas gdy w dni wolne sg tam thumy. Gabinety lekarskie w szpitalach
sg przecigzone w pierwszych dniach tygodnia, podczas gdy pod konie
tygodnia brakuje chetnych. Zadanie marketingu, zwanego tutaj syn-
ehromarketingiem, polega na znalezieniu sposobéw zmiany tego wzor-
ca popytu, poprzez ustalenie np. ceny w sposéb elastyczny, odpo-
wiednig promocje i inne dziatania / Srodki /.

6. Popyt pedny. Organizacje maja do czynienia z pednym popy-
tem, kiedy sg zadowolone z realizowanej sprzedazy. Zadaniem mar-
ketingu jest utrzymanie aktualnego poziomu popytu bez wzgledu na
zmieniajace sie preferencje konsumentdédw i1 zaostrzenie konkurencji.
Organizacja musi utrzyma¢ lub poprawi¢ jakos¢ swoich produktéw
lub sSwiadczonych ustug 1 stale bada¢ zadowolenie konsumenta dla

zachowania pewnosci, ze dziata w sposéb whasciwy.
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7. Popyt nadmierny. Niektdre organizacje maja do czynienia
z poziomem popytu przerastajacym ich mozliwosci. Nastrecza to du-
z0 trudnosci oraz wymaga podejmowania odpowiednich dziatan. Przy-
kdtadem nadmiernego popytu w Polsce moze by¢ Zakopane i Tatrzanski
Park Narodowy. Bardzo duza ilos¢ chetnych do odbywsuaia wedréwek
p® Parku powoduje jego niszczenie. Zadauaiem marketingu w opisywa-
nej sytuacji, zwanego demarketingiem, jest znalezienie sposobéw
ograniczenia popytu w pewnym okresie, lub stale. Temu celowi sd4u-
zyC moze podnoszenie cen / choC jest to sposéb o dosS¢ krotkotrwa-
+ej skutecznosci /, ograniczenie obsdugi na bardzo wysokim pozio-
mie, zaniechanie promocji itp.. Selektywny demarketing jest probag
ograniczenia popytu pochodzagcego z tych obszaréw rynku, ktére przy
noszg mniejszy zysk lub nie wymagajg rozbudowanego serwisu,
Demarketing nie ma na celu zlikwidowanie popytu, lecz tylko ogra-
niczenie jego poziomu w pewnych okresach lub na state.

8, Popyt szkodliwy. Produkty szkodliwe dla zdrowia wywoduja
zorganizowane dziatania na rzecz ograniczenia ich konsumpcji.
Takie kampanie sa prowadzone w stosunku do papieroséw, alkoholu,
narkotykéw, broni palnej, Ffilméw pornograficznych, a w niektdérych
krajach takze np. w stosunku do rodzin wielodzietnych / przykdad:
Chiny /. Zadaniem marketingu jest sktonienie ludzi do rezygnacji
z tych rzeczy przy uzyciu takich narzedzi, jak zastraszanie, wygo6-

1L

rowane ceny i ograniczona dostepno$é.

1/ Na podstawie P, Kotier, Marketing, op.. cit. s 12 i dalsze.
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. Produkty
Zaspokojenie potrzeb 1 pragnien realizuje sie poprzez okreslo-
ne produkty / towary / badz ustugi. Przeto na wstepie okreslimy
pojecie produktu. Teodor Kramer w kwestii tej pisze nastepujaco:
»Na produkt w ujeciu marketingowym sk#ada sie catoksztatt spraw
zwigzanych z jego planowaniem i rozwojem, standaryzowaniem oraz
ustaleniem asortymentu. W problematyce produktu miesci sie m.in.
znak fabryczny i1 opakowanie towaru, ktdore maja istotne znaczenie
w budowie marketingu - mix.” Y
Natomiast P. Kotier na temat produktu pisze: ,, Produkt zdefi-
niujemy jako to co mozna zaoferowaé w celu zaspokojenia potrzeby
lub pragnienia. Znaczenie produktow fizycznych lezy nie tyle w ich
posiadaniu, oo w mozliwosci korzystania z ustug, ktdére z sobg nio-

sg. Nie kupujemy samochodu, aby mu sie przyglada6é, lecz dlatego,

ze dostarcza ustuge transportu. Nie kupujemy kuchenki mikrofalowej

2/

3-by ja podziwia¢, lecz dlatego, ze oferuje ustuge gotowania.”
W pracy ,, Marketing” pojecie produktu ujmowane jest jako ele-
ment marketingu. Czytamy zatem: ,, Produkt jako element marketingu
jest agregatem pewnych wtasciwosci. Podstawowym elementem tych
whasciwosci sg funkcje podstawowe produktu. Funkcje te sa odzwier-
ciedleniem relacji zachodzgcych miedzy produktem a celem, ktéremu
on stuzy i ktory uzasadnia jego istnienie. Mozna stwierdzié, ze
podstawowg funkcja lodéwki Jest chtodzenie 1 zamrazanie, a obuwia -
ochrona ndg. Relacje miedzy produktem a celem, ktéremu on stuzy,
decyduja o funkcjonalnosci produktu. " 3/
1. T. Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 1996, s.14.
2. P, Kotier, Marketing, op. cit. s. 7.

3. L. Carbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Warszawa
1992, s. 177.
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Z powyzszego wynika, ze produkty sg neenikaml okreslonych
ustug, a zatem konsument nabywajgac produkt realizuje przy jego
pomocy oczekiwang ustuge. Nosnikami usdtug mogg by¢ réwniez osoby,
raiejsea, dziatania, organizacje i idee.

Interpretacja podanych przyk#adéw moze by¢ nastepujgca: aktor,
zegarmistrz, krawieo, fryzjer / osoby / wytwarzaja okreslone ustu-
gi, ktdore akceptujemy i1 w pewnym momencie kupujemy. Moment zakupu
dyktowany jest bardzo réznymi wzgledami.

Muzeum, kino, pole golfowe, osSrodek wypoczynkowy / miejsca /
oferujg ustugi, ktdére w pewnych sytuacjach kupujemy. Jezeli podej-
mujemy sie wzigC udziat w biegu ulicznym lub meczu pidki siatkowej
mamy do czynienia z dziataniem w wyniku ktdérego nastepuje wysitek
fizyczny. Wstgpienie do stowarzyszenia mitosnikoéw kultury jako
skutek powoduje koniecznos¢ korzystania z usdug poszerzajacych na-
sze spojrzenie na zjawiska kulturowe. Wreszcie, po réznych doswia-
dczeniach zyciowych mozna przyja¢ okreslong Ffilozofie zycia. ldea
jest w tym przypadku nosnikiem nowego rodzaju ustugi.

W zyciu codziennym, bardzo czesto spotykamy sie z przyktadami
nadmiernego eksponowania samego produktu, anizeli jJego Ffunkcji
/ ustugi, jaka spednia /, Mozna bytoby powiedzie¢, ze najmniej is-
totny jest miotek. Istotne jest to, ze korzystajac z tego wkasnie
mtotka nie skrzywisz zadnego gwozdzia przy wbijaniu. Przy tym fun-
kcje te / wbicie gwozdzia / mozna zrealizowa¢ korzystajac z wielu
innych narzedzi.

Zadaniem marketingu przy prezentacji produktéw Ffizycznych jest
eksponowanie ustug 7/ funkcji / przez nie reprezentowanych. Jezeli
spotykamy sie z innym typem dziatan marketingowych mozemy by¢ pe-
wni, ze nie przyniosg one spodziewanych rezultatow a ludzi stosu-
jacych tego typu dziatalnos¢ cechuje,, krétkowzrocznos¢ marketin-

gowa” .
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N, Wartos¢, cena i zadowolenie
Kazdy Klient decydujac sie na zakup okreslonego produktu do-
konuje jego wartosciowania. Wspomniane wairtosciowanie ma na celu
ocene roéznych produktéw z punktu widzenia okreslonej funkcji.

Jezeli funkcja ta bedzie przemieszczanie wowczas analizie mozemy

poddawac:

- szybkos¢ przemieszczania,
- bezpieczenstwo,

- komfort,

- koszty.

W zaleznosci od tego, czego oczekujemy, w tym przypadku od
Srodka przemieszczania, takiego dokonujemy wyboru.

W przedstawionej analizie, wybierajacy, a zatem klient, jest
jednakze ograniczony w swoim wyborze. Do czynnikdédw ograniczajag-
cych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim cene. W podanym poprzednio
przyktadzie funkcje przemieszczania spednié¢ moze wiele Srodkéw,
jJak np. samochdd osobowy, autobus miejski, kolejka metro ozy ewen-
tualnie rower. Jezeli pierwszenstwo oddamy szybkosci przemiesz-
czania to w gre moze wchodzi¢ samochdéd osobowy, lub kolejka metro,
gdy preferowac¢ bedziemy bezpieczenstwo to funkcje te spedniac np.
bedzie autobus oraz kolejka metro. Gdybysmy na pierwszym miejscu
postawili koszty, to by¢ moze nalezatoby zdecydowa¢ sie na rower.

Z powyzszego wida¢, ze problem wyboru nie nalezy do #atwych.
Wartos¢ produktu z punktu widzenia klienta ograniczana jest przez
cene, ktdrg nie zawsze zdolny jest klient pokry¢é. Cena moze ogra-
nicza¢ wybér produktu z punktu widzenia preferowanej Tfunkcji,

Z tym wszystkim wigze sie jeszcze zadowolenie. Kupujacy produkt,
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oprocz spednienia okreslonych funkcji, powinien osigga¢ jeszcze
zadowolenie, co z punktu widzenia dziatalnosci marketingowej nie
moze by¢ pomijane.

Na podstawie powyzszego, przechodzgc na watek rozwazan teore-
tycznych, mozna byd#oby postawi¢ tez” o koniecznosci poszukiwania
idealnego produktu, ktéry powinien spedniaé¢ ogdét prezentowanych
funkcji na najwyzszym poziomie. Niestety, praktyka dowodzi,, ze
produktéw takich w zasadzie nie ma.

6, Wymiana, transakcje i zwigzki

W literaturze przedmiotu okresla sie, ze ,, Wymiana jJest jednym
z eztereeh sposob6éw zdobywania produktéw.

Pierwszy sposob to produkcja na wkasne potrzeby. Ludzie mogag
zaspokaja¢ gtdd poprzez polowanie, rybotéwstwo lub zbieranie owo-
cow. Nie muszg oni wchodzi¢ w interakcje z innymi ludzmi. W tym
przypadku nie ma rynku i nie ma marketingu.

Drugi sposob tO przymus. Ludzie gtodni moga wydziera¢ lub na-
wet kras¢ pozywienie innym. Nie oferuje sie przy tym zadnych ko-
rzysci poza ewentualnym niekrzywdzeniem.

Trzeci spos6b to zebranie. Grdodni ludzie podchodzg innych
i btagajg o zywnos¢é. Nie majg de zaoferowania nic poza wdziecz-
noscigq.

Czwarty sposéb to wymiana. Ludzie gtodni oferuja na wymiane
pienigdze, inny towar lub ustuge. ” U

Dziatalnos¢ marketingowa ma miejsce wydacznie w tym ostatnim
przypadku. Wymiana ma miejsce wéwczas, gdy otrzymujemy pozadany
produkt od kogo$ innego, oferujac cos w zamian / pieniadze, pro-
dukt, ustuge /.

1/ P. Kotier, Marketing, op. cit. s. 8.
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Azeby wymiana mogta nastgpi¢ muszg by¢ spednione pewne naste-

pu;jace / podstawowe/ warunki, a mianowicie:

1/ dokonanie wymiany moze nastgpi¢, gdy wystepuja dwie zaintereso-
wane strony,

2/ kazda z wystepujacych stron oferuje produkt, ustuge, ktdra
posiada okreslong wartos¢ dla drugiej strony,

3/ kazda ze stron dgzy do porozumienia 1 jest w stanie dostarczycC
posiadany produkt / ustuge/,

4/ wystepujace strony mogag przyja¢ lub odrzuci¢ oferte,

5/ kazda ze stron jest przekonana, ze utrzymywanie wzajemnych
kontaktéw jest wskazane 1 pozyteczne.

Jezeli wymiane potraktujemy jako proces, to jest ona podsta-
wowym elementem transakcji. Transakcja ma miejsce woéwczas, gdy
zostaje osiggniete porozumienie i dochodzi de wymiany.

Marketing wymiany, marketing transakcji prowadzi w prostej
linii do marketingu zwigzkow / relacji/. Istote marketingu zwigz-
kow w literaturze przedmiotu wyjasnia sie nastepujaco: ,, Doswiad-
czony pracownik dziatu marketingu buduje ddugoterminowe, opierajg-
ce sie na wzajemnym zaufaniu 1 wzajemnie korzystne relacje ze swoi-
mi klientami, dystrybutorami, dealerami i dostawcami. Osigga to
dzieki dotrzymywaniu przyrzeczenia dostawcy produktéw wysokiej
jakosci, dobrego serwisu i oferowanym zadowalajacym ocenom, jak
rowniez poprzez tworzenie silnych wiezéow ekonomicznych, technicz-
nych i spotecznych. Marketing zwigzkéw zmniejsza koszt i1 czas tran-
sakcji. W pewnych przypadkach proces zawierania transakcji przesta-

je by¢ przedmiotem kolejnych negocjacji, lecz ulega rutynizacji. -

1/ P. Kotier, I"~rketing, op. cit. s. 9.
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Bardzo proaty schemat wymiany wraz z oczekiwaniami stron

/ dostawca - odbiorca / mozna przedstawi¢ w sposéb nastepujacy:

Oczekiwania odbiorcy to:

1/ produkt lub uetuga wysokiej jakosci,

2/ dostepna dla odbiorcy oena,

3/ dostawa sprzetu zgodna z ustalonymi harmonogramami,
4/ akceptowane przez odbiorce warunki p#atnosci,
5/ wysoki poziom obstug gwarancyjnych.
Oczekiwania dostawcy to:

1/ zakup duzych partii produktow,

2/ korzystna dla dostawcy cena,

3/ zadowolenie klienta,

4/ oczekiwanie przysztych transakcji.

Warto zwréci¢ uwage na jeszcze jeden bardzo wazny problem z
punktu widzenia dziatalnosci marketingowej, i role w tej dziatal-
nosci marketingu zwiazkéw. Ten typ dziatalnosci, czyli marketing
zwigzkow, jako cel podstawowy stawia sobie stworzenie / badz two-
rzenie / sieci maurketingowej. Sieci te w literaturze przedmiotu
okreslane sa bardzo czesto jako aktywa przedsiebiorstwa. Sie¢ mar-
ketingowa to nic innego jak sprzezenie w jednolitym 4aiicuchu dzia-
+alnosci przedsiebiorstwa z jego dostawcami oraz dystrybutorami
i klientami. Dziatalno$s¢ marketingowa tworzgca tego typu sieci

ma za zadanie tworzenie korzystnych dla przedsiebiorstwa relacji
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wynikajacych z tego 4ancucha. Mniej istotne stajg sl korzysci z
poszczegolnych, wyodrebnionych transakcji. W dziatalnosci strate-
gicznej przedsiebiorstwa znacznie wazniejsze sg relacje tworzace
pedny / zamkniety / H#ancuch dziatan logistycznych obejmujacych
dostawcéw / miejsca pozyskiwania surowcow, podproduktéw itp./,
dystrybutoréw i1 odbiorcéw /konsumentédw / wyrobdéw lub usdug produ-
kowanych przez przedsiebiorstwo.

Nowoczesny maurketing to budowanie korzystnych wiezi, ktérych
wynik tworzy warunki dla zawierania zyskownych dla przedsiebior-
stwa transakcji.

Postepowanie weddug tej reguty winno by¢ dla przedsiebiorstwa

zasadg pozwalajaca realizowa¢ strategie dynamicznego rozwoju.

7 . Rynki

Na wstepie odwotajmy sie do kilku definicji rynku prezentowa
nych w literaturze. W pracy ,, Ekonomia” podaje sie, ze,, ... rynek
to proces, za pomoca ktérego kupujacy i1 sprzedajacy okreslaja, co
chca sprzeda¢ lub kupi¢ 1 na jakich warunkach. v

A, Hodoly przez rynek rozumie ,, 0Ogét stosunkdéw wymiennych po-
miedzy sprzedajgcymi, oferujacymi towary i usdugi - reprezentuja-
cymi podaz - a kupujacymi, zgtaszajagcymi zapotrzebowanie na okres-
lone towary 1 ustugi, poparte odpowiednimi Srodkami p4atniczymi -
reprezentujacymi popyt.” 24

P. Kotier pisze, ze: ,, Rynek sktada sie ze wszystkich poten-
cjalnych klientéw, majacych okreslong potrzebe lub pragnienie,
ktérzy w celu ich zaspokojenia sg gotowi 1 sg w stanie dokonac
wymiany, ” 04

1/P.R, Kamersohen, R.B, Mc Kenzie, G. Nardineli, Ekonomia, Gdansk
1992 r., s. 4.
2/ A. Hodoly, Wstep do badah rynku. Warszawa 1961, s. 11.

3/ P. Kotier, Marketing, op. cit. s.9.
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Nie wchodzgc w szczegéty wo""ewy przyjac¢, ze rynek jako pojecie
sprzezen poaiedzy producentami / dostawcami / a klientami / konsu-
mentami /, obejmuja:

1/ podmioty rynkowe,
przedmioty rynkowe / produkty, ustugi 7/,
3/ sprzezenia / stosunki / pomiedzy podmiotami.
Ukdad sprzezen pomiedzy dostawcami 1 nabywcami w sposéb upro-

szczony mozna przedstawi¢ nastepujaco:

Strumien débr /ustug/

DOSTAWCY NABYWCY
~trumien pieniagdza

. Informacja

Z powyzszych, kroétkich wywodow wynika, ze pojecie rynku w
dziatalno<sci marketingowej bardzo daleko odbiega od ujecia trady-
cyjnego okreslajgcego miejsce, w ktorym spotykali sie dostawcy i
nabywcy. Ten typ rynku takze funkcjonuje w gospodarce spedniajgc
bardzo pozyteczne funkcje spoteczne, lecz w dziatalnosci przedsie-
biorstwa / gtdéwnie dziatalnosci strategicznej / nie o tego typu
rynki chodzi.

Nowoczesne gospodarki charakteryzujace sie znacznym podziatem
pracy i1 specjalizacja tworzag réwnoczesnie wiele rynkéw specjalis-
tycznych, jak np. rynek samochoddéw osobowych, rynek produktéw rol-
nych, w tym rynek zbozowy, miesny, rynek produktéw zywnosciowych

i wiele innych.
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Z geOgraficznego punktu v/idzenia mozemy wyodrebni¢ rynki naro-
dowe, np. polski, francuski, niemiecki, lub rynki ponadnarodowe,
np. europejski, azjatycki, amerykanski itp.

Inny podziat W3rréznia np. rynki zasobow, producenta, konsumen-
téw, posSrednikow.

Istote przeptywdw pomiedzy tymi rynkami P. Kotier przedstawia,
jak na rysunku 4.

Na przedstawionym rysunku wystepuje rynek rzadowy / instytucji
rzadowych /.. Wyrdéznienie tego rynku jest zasadne, gdyz instytucje
rzadowe nabywaja towary / produkty / badz ustugi na wszystkich wy-
mienionych rynkach. Jednoczesnie rynki te obciagzane sa przez rynek
rzadowy réznego rodzaju podatkami, ktére z kolei przeznaczane sag
na Finansowanie koniecznych usdtug publieznych / np. ©O$wiata, kultu-
ra, obrona narodowa itp./.

Procesy wymiany towaréw, ustug, informacji a zatem réwniez pie-
niedzy, odnies¢ mozemy takze do rynkéw ponadnarodowych - kontynen-
talnych, ale takze do rynku $Swiatowego - globalnego. Stan globali-
zacji dzisiejszej gospodarki sprawia, ze wymienione procesy wymia-
ny obejmuja swoim zasiegiem wiele rynkéw o bardzo duzym zroznico-
waniu / geograficznym, spotecznym, specjalistycznym itp. /.

Globalizacja gospodarki, nasilajgce sie powigzania kooperacyjne
pomiedzy przedsiebiorstwami réznych krajow, czasem z odlegtych
kontynentdéw, stawiaja ciggle nowe zadania 1 wyzwania przed marketin-
giem w jego dziatalnosci miedzynarodowej.. Musimy bowiem w tej dzia-
+alnosci nie tylko rozpoznawa¢ te rynki, ale takze umie¢ je zrozu-
mie¢ z uwagi na odmiennosci np. kulturowe, religijne itp. Jest to

warunek konieczny zaistnienia na tych rynkach.
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Rys. 4. Struktura przeptywéw we wspodczesnej

gospodarce wymiennej- v

1/ P. Kotier, Marketing, ®p. cit. s. 10.



28 .

8 . ilarketing i uczestnicy rynku / oferenci /

Marketing to dziatanie aa okreslonym rynku. Celem tych dzia-
+an ;)est doprewadzenie do zaistnienia wymiany, ktéra ma zadowoli¢
ohie strony, oferenta oraz nabywce. Ten ostatni poprzez wymiane
zaspokaja swoje potrzeby 1 pragnienia. Natomiast oferent w wyniku
wymiany otrzymuje okreslone zasoby / Srodki 7/, gtownie finansowe,
ktére stuza mu w kolejnym Zinnym / procesie wymiany pozyskiwacé
surowce, materiaty, poOdprodukty dO© produkcji wyrobéw oferowanych
do sprzedazy / wymiany /. Z pewyzszeg® wynika, ze pojecia oferent
nie mozna przypisa¢ komus na state. Oferent w pewnych fazach wymia-
ny staje sie klientem /nabywcyg /.

Przedstawione rozwazania zakonczymy powtdérzeniem definicji
marketingu, ktdérg prezentowalismy na wstepie. Czyli ,, marketing
jest procesem spodtecznym 1 zarzadczym, dzieki ktoremu jJednostki
i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna poprzez tworzenie,
oferowanie i1 wymiane z innymi jJednostkami i grupami produktdow po-
siadajacych wartosc¢”.

G+owne elementy i pedmioty nowoczeshego systemu marketingu
przedstawiono na rysunku 5.

Trudno w tym miejscu przesadzi¢ © wkasciwosci pewnego pordéwna-
nia, jego trafnosci, ktére chcielibysmy przywotac¢: méwi sie, ze
prowadzenie wojny jest zbyt waznym problemem, aby pozostawié¢ go
wydacznie generatom. Tak sam© mozna powiedzieC, ze marketing to
zbyt wazny problem dla przedsiebiorstwa, aby pozostawi¢ go wydtag-
cznie dziatowi marketingu. MysSlenie kategoriami marketingu musi
obja¢ swym zasiegiem cate przedsiebiorstwo, wszystkie fazy powsta-

wania produktu / od etapu planowania / oraz procesy logistyczne
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przedprodulccy jne oraz te zwigzane z dystrybueja produktu d© ogniw

poirednich lub bezposredni® do konsumenta.
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