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Marketing w powojennej Polsce traktowany byt poczatkowo niechetnie, pdzniej
z ograniczonym zaufaniem, a w ostatnich latach jako warunek konieczny do restrukturyzacji
i uzdrowienia naszej narodowej gospodarki. Historia naszego kraju oraz innych, nam
podobnych, tzw. krajéw ,demokracji ludowej” dowiodta, ze model gospodarki
scentralizowanej, opartej na politycznym systemie nakazowo-rozdzielczym, nie ma szans
powodzenia w realiach wspdtfczesnego Swiata. Szczegding wymowe majg dzis stowa Czingisa
Ajmatowa wypowiedziane na Zjezdzie Deputowanych Ludowych w czerwcu 1989 roku:

,Podczas gdy mysmy wytyczali, wdrazali i ustalali, jaki powinien by¢, a jaki nie
moze byc socjalizm — inne narody juz go majq, zbudowaty go i rozkoszujq sie jego
ptodami. Przy tym my, naszym doswiadczeniem oddalismy im dobrg przystuge,
pokazujgc jak nie nalezy budowac socjalizmu. Mam tu na mysli kwitngce

i praworzqgdne spotfeczeristwa Szwecji, Austrii, Norwegii, Holandii...”

Celem tego opracowania jest zaprezentowanie podstaw marketingu i jego miejsca
w systemie zarzadzania firmg, a takze wykazanie, ze wdrozenie marketingowego stylu
zarzadzania nie jest przedsiewzieciem ryzykownym i niesprawdzonym, ale koniecznym dla
zachowania witasciwych relacji firmy z jej klientami.
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Rynek i gospodarka wolnorynkowa

Wiekszos¢ zjawisk gospodarczych, jakich obecnie doswiadczamy, pojawito sie okoto 10 000 lat temu.
Zaistniaty jako pochodna rewolucji agrarnej, gdy pierwotne spoteczeristwa zamienity wedrowny styl
zycia na osiadty, opierajac swojg egzystencje na rolnictwie. Pojawienie sie nadwyzek w produkcji
rolnej umozliwito wyksztatcenie spotecznego podziatu pracy i wyodrebnienie nowych grup
zawodowych, takich jak rzemieslnicy, zotnierze czy urzednicy. W dalszej konsekwencji rozwineta sie
wymiana towarow i ustug, bedgca efektem coraz wiekszej specjalizacji produkgji.

Wczesne spoteczenstwa agrarne dokonywaty obrotu towarowego w trybie prostej sgsiedzkiej
wymiany. Z czasem wyksztatcita sie praktyka wymiany débr i ustug w miejscach publicznych
zgromadzen, nazywanych rynkami. Od tej targowe] praktyki handlowej wywodzi sie termin
»gospodarka rynkowa”, uzywany dzi$ na okreslenie specjalizacji produkcji i ustug oraz ich wymiany,
opartej na swobodnym umawianiu sie stron. Ze wzgledu na te swobode zawierania umow,
gospodarke rynkowga nazywa sie gospodarkg wolnorynkow3.

Bezposrednia wymiana jednych débr na inne (barter) charakteryzowata obrét handlowy we
wczesnych gospodarkach rynkowych (wolnorynkowych). Z czasem pojawit sie pienigdz, ktory
skutecznie wyeliminowat niedogodnosci handlu wymiennego. Postepujacy proces specjalizacji pracy
w produkcji oraz uprzemystowienie spowodowaty, ze na przestrzeni ostatnich kilku wiekéw zanikta
klasa drobnych, samodzielnych rzemiesinikdw i pojawit sie proletariat, czyli liczna klasa robotnikéw
zatrudnianych w duzych zaktadach produkcyjnych. Proletariusze sprzedajg swojg prace w zamian
za wynagrodzenie, ktore jest ich podstawowym Srodkiem pozyskiwania débr konsumpcyjnych.

Wspdtczesne rozumienie stowa ,rynek” obejmuje o wiele wiekszy zespdt znaczen niz te, ktére
odnoszg sie do czasow pierwotnego ksztattowania sie ogdlnych zasad i form wymiany towarowej.
Dzisiejszy rynek, to okolicznosci umozliwiajgce sprzedawcy i nabywcy negocjowanie umow kupna-
sprzedazy okreslonego towaru. Jego istotg jest zesp6t warunkéw wymiany okreslonych débr, a nie
fizycznie pojmowane miejsce (targowisko).

Wyrdzniamy obecnie nie jeden, ale wiele rynkdéw, ktore istniejg niezaleznie od siebie, badz
wzajemnie sie przenikajg i na siebie oddziatujg. Granice oddzielajgce poszczegdlne rynki okreslane sg
przez rodzaj sprzedawanych débr (np. rynek pszenicy), bariery naturalne (np. rynek dalekowschodni),
albo preferencje i ograniczenia stwarzane przez wtadze polityczne (np. rynek EWG, cta, dotacje).
Uwarunkowania geograficzne i spoteczne (np. dostepnos$¢ surowcow, sit wytwoérczych, koszty
transportu) oraz dziatania regulacyjne wtadz panstwowych, to gtéwne czynniki wzajemnego
oddziatywania rynkow. Jednym z najwazniejszych czynnikéw jest takze dochdéd konsumenta, jaki
moze on przeznaczy¢ na zakup okreslonego dobra.

Posréd wielu mozliwych podziatéw i klasyfikacji, jednym z najwazniejszych jest odrdznienie rynku
doébr konsumpcyjnych od rynku czynnikéw wytwdrczych. Wzajemne odniesienia pomiedzy nimi
wptywajg bezposrednio na ksztattowanie relacji podazy i popytu, a te z kolei, sg jednym
z podstawowych przedmiotéw zainteresowart marketingu. Rynek débr konsumpcyjnych to ten,
na ktérym wymieniane sg towary i ustugi. Sprzedawcami sg tu zazwyczaj przedsiebiorstwa, za$
nabywcami gospodarstwa domowe, administracja publiczna, firmy i inne organizacje. Rynek
czynnikow wytworczych to ten, na ktérym sprzedawane sg srodki produkcji débr konsumpcyjnych
oraz praca. Sprzedawcami na tym rynku sg przedsiebiorstwa i gospodarstwa domowe, za$
nabywcami producenci i administracja publiczna.

Catkowita produkcja dobr (towardw i ustug) nazywana jest produktem narodowym. Trafia on od
producentdw do konsumentdw za posrednictwem rynkdéw i dlatego gospodarka narodowa okreslana
jest czasami jako pewien zbiér powigzanych ze sobg rynkdéw. Nie wszystkie jednak dobra sg
przedmiotem wymiany w rynkowym sektorze gospodarki narodowej, poniewaz czes¢ z nich, takich
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jak oswiata, opieka medyczna, wymiar sprawiedliwosci i inne ustugi publiczne, jest ,rozdawana”
przez panstwo w nierynkowym, tzn. budzetowym sektorze gospodarki narodowej. Stopien udziatu
sektora rynkowego i budzetowego w strukturze narodowej gospodarki jest podstawg wyrdznienia
dwéch podstawowych typdw gospodarki — rynkowej i centralnie planowane;.
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dziatania podejmowane przez administracje
rzadowa i samorzadowa powinny by¢
ukierunkowane na tworzenie jak najlepszych
warunkéw do prowadzenia nieskrepowanej
dziatalnosci gospodarczej, w warunkach Scistej
kontroli polityki monetarnej paristwa.
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Inflacja jest korzystna dla rzadu poniewaz umozliwia
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NA ZASADZIE CZESCIOWEJ

h REZERWY

Gospodarka rynkowa to taka, w ktorej wiekszos$¢ produkcji i pochodzi z sektora rynkowego. W tym
modelu gospodarki producenci (prywatne i paristwowe firmy) musza pokrywac koszty wytworzenia
i sprzedazy produktu z przychoddw pienieznych uzyskanych ze sprzedazy wytworzonych débr, a rynki
sg wolne od kontroli panstwowych wifadz gospodarczych. Alokacja srodkow wytwdrczych
w rozmaitych dziedzinach produkcji débr, wyznaczana jest przez decyzje dotyczace sprzedazy
i zakupow, podejmowanych jednoczesnie przez producentdw i konsumentdw. Relacje zachodzace
pomiedzy popytem i podazg ustalajg natomiast odpowiedni poziom cen. Tylko w takim modelu
gospodarczym istniejg warunki do postugiwania sie metodami marketingowymi.

~«—— DEPOZYTY /

Gospodarka centralnie planowana jest przeciwienstwem gospodarki rynkowej (wolnorynkowej).
Decyzje o alokacji czynnikdw wytwdérczych podejmowane sg przez centralne wtadze panstwowe,
a producenci i gospodarstwa domowe produkujg oraz konsumujg zgodnie z ich nakazami. Przyjecie

marketingowego sposobu zarzadzania firmg jest réwnoznaczne z odrzuceniem tzw. ,orientacji
produkcyjnej” w polityce gospodarczej panstwa, polegajgcej na tym, ze przedsiebiorstwo jest
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nastawione wytgcznie na udoskonalenie efektywnosci produkcji i dystrybucji, a konsumenci muszg
dopasowac¢ sie do jego oferty. Zarzadzanie przedsiebiorstwami wedtug orientacji produkcyjnej
(w wiekszosci panstwowymi) jest charakterystyczne dla modelu gospodarczego, jaki obowigzywat
w naszym kraju przez kilkadziesiat lat po zakoriczeniu Il Wojny Swiatowe;j.

Mdéwigc o wolnym rynku i marketingu nalezy jednak pamietaé, ze nigdy w historii nie istniata ani
gospodarka catkowicie wolnorynkowa, ani catkowicie kontrolowana (regulowana). W rzeczywistosci,
wszystkie gospodarki byty i sg gospodarkami mieszanymi. Zakres mozliwosci zastosowania regut
marketingowych w danej gospodarce jest wprost proporcjonalny do rozmiardw prywatnego,
rynkowego sektora tej gospodarki, czyli sektora nie kontrolowanego przez wtadze panstwowe. Popyt,
podaz i cena to podstawowe elementy (wolnego) rynku, a zachodzace miedzy nimi zaleznosci
przyczynowo-skutkowe nazywane sg mechanizmem rynkowym lub mechanizmem popytowo-
podazowo-cenowym. Funkcjonowanie tego mechanizmu oraz sposoby oddziatywania na jego
elementy to podstawowy zakres zainteresowania marketingu, ktéry powinien by¢ traktowany jak
zwykte narzedzie, bez ktérego nie moze poprawnie funkcjonowa¢ zadne przedsiebiorstwo
prowadzace swojg dziatalnos¢ w warunkach gospodarki wolnorynkowej.

Marketing — pojecie i zastosowanie

Marketing nie powstat w wyniku rozwoju teorii ekonomicznych, ale w nastepstwie rozwoju
naturalnych procesow spotecznych i gospodarczych. Do najwazniejszych czynnikdw, jakie wptynety
na jego uksztattowanie zaliczamy:

= rozwdj asortymentu towarowego,

= polepszanie warunkéw bytowych ludnosci,

= rozwdj konkurencji, bedacej efektem rdznicowania jakosci wyrobow,
= zmiany czynnikdw w otoczeniu przedsiebiorstw,

= poszerzanie rynkow.

Potrzeba wykorzystywania marketingowych regut pojawita sie w koricu XIX wieku na skutek wzrostu
produkcji przemystowej, gdy w obawie przed nietrafiong produkcjg oraz rosngcg konkurencjg
wytwadrcy débr zostali zmuszeni do poswiecania coraz wiekszej uwagi ujawnionym i nie ujawnionym
potrzebom swoich klientéw. Koniecznos¢ badania potrzeb konsumentéw pojawita sie najpierw na
rynku dobr konsumpcyjnych, a nastepnie na rynku srodkéw produkcji i rynku ustug produkcyjnych.

Marketing nie jest odrebng dyscypling naukows i nie postuguje sie sobie tylko wtasciwym zbiorem
pojec i twierdzen. Podstawowgq dziedzing, na ktérej sie opiera, jest teoria organizacji zarzadzania.
Korzysta ponadto z poje¢ i metod wtasciwych dla ekonomii, matematyki, statystyki, teorii
prawdopodobienstwa, psychologii, socjologii i prawa. Pierwsza ksigzka pod tytutem ,,Marketing”,
autorstwa R.S.Butler’a, ukazata sie w Stanach Zjednoczonych w roku 1911. Wiasciwy rozwdj
marketingu — zwtaszcza w zamoznych, europejskich, kapitalistycznych gospodarkach — nastgpit
dopiero po zakornczeniu Il Wojny Swiatowej. W dzisiejszym $wiecie prowadzone sg studia dotyczace
mozliwosci zastosowania marketingu w skali miedzynarodowej, a takze w rozmaitych dziedzinach
zycia spotecznego, poza obszarem dziatalnosci gospodarczej (np. w sferze administracji publicznej
oraz inzynierii spotecznej).

Nie wdajac sie w dysputy terminologiczne oraz w interpretacje wielu z mozliwych definicji mozna
przyjaé, ze marketing to zbiér regut i oparta na nich dziatalno$¢ skierowana na poznanie oraz
pobudzenie popytu i podazy, a za posrednictwem wymiany — na zaspokojenie potrzeb, wymagan
i preferencji nabywcéw produkowanych débr. Efektem podejmowanych dziatar marketingowych
powinno by¢ zwiekszenie zdolnosci adaptacyjnych przedsiebiorstwa do zmieniajgcej sie sytuacji na
rynku (w réznym tempie w réznych branzach) i szybkie dostosowanie produkcji do popytu.
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Celem dziatan marketingowych jest rozpoznawanie rodzaju i wielkosci popytu na rynku oraz
formutowanie odpowiednich wskazan co do wielkosci i rodzaju produkcji. Dwa podstawowe pytania,
na ktore poszukuje sie odpowiedzi marketing to:

= (Czego oczekuje od przedsiebiorstwa jego klient dzi$ i czego bedzie oczekiwat w przysztosci?
= Czego mdgtby oczekiwaé, gdyby zostaty pobudzone jego intencje zakupu?

Drugie pytanie wyptywa z przekonania o tym, Ze oprdcz popytu ujawnionego istnieje wiele
nieujawnionych potrzeb, ktére mozna zamieni¢ na efektywny popyt stosujgc odpowiednig strategie
marketingowa.

Stosowanie marketingowych metod w dziatalnosci gospodarczej obejmuje dwie podstawowe sfery:
marketingowego sposobu myslenia i wynikajgcych z niego regut postepowania oraz marketingowego
sposobu praktycznego dziatania. Sfera marketingowego sposobu myslenia obejmuje okreslong
wiedze oraz reguty rozumowania, zaczerpniete z rozmaitych dyscyplin naukowych. Stuzg one do
formutowania wnioskow, co do obecnych i przysztych potrzeb odbiorcéw na rynku. Wnioski takie sg
podstawg i punktem wyjscia do wszystkich dziatan marketingowych na rynku i w przedsiebiorstwie.
Sfera marketingowego sposobu praktycznego dziatania obejmuje natomiast zespdt zintegrowanych
dziatan i czynnosci, ktdre mozna podzieli¢ nastepujgco:

1. badania marketingowe, czyli dziatania, ktérych celem jest dostarczenie podstaw dla decyzji
produkcyjnych oraz form promowania produktéw i oceny ich efektywnosci;

2. organizacja marketingu, czyli czynnosci organizacyjne wykonywane w strukturze
organizacyjnej przedsiebiorstwa, zwigzane z dziataniami marketingowymi;

3. decyzje marketingowe, czyli strategiczne i taktyczne decyzje dotyczace rodzaju produkcji
oraz form promowania produktéw na rynku, ukierunkowane na zaspokojenie potrzeb
i wymagan klientow, a takze do pobudzenia intencji zakupu.

Badania marketingowe obejmujg gtdwnie gromadzenie i analize informacji o rynkach i produktach
oraz o motywacjach i zachowaniach konsumentdéw. Skupiajg sie ponadto na analizowaniu
skutecznosci okreslonych strategii marketingowych. Ich celem jest charakteryzowanie badanych
zjawisk i wnioskowanie, dostarczajgce podstaw do strategicznego planowania dziatalnosci
przedsiebiorstwa oraz do podejmowania biezgcych decyzji z zakresu komunikacji rynkowe;j.

Badania marketingowe

Pojecie ,badanie marketingowe” jest szersze niz pojecia ,badanie rynku”, lub ,analiza rynku”. Analiza
rynku jest pojeciem najwezszym, okreslajgcym zespodt czynnosci analitycznych, zmierzajgcych do
ustalenia aktualnego stanu wskaznikdw opisujacych rynek w rozmaitych perspektywach oraz
w krotkich i $rednich okresach. Wyniki analiz rynkowych stanowig zazwyczaj podstawe do
podejmowania decyzji produkcyjnych i sprzedazowych. Terminem ,badanie rynku” okresla sie
natomiast zespdt czynnosci majgcych na celu poznanie zjawisk, czynnikdw i proceséw rynkowych, ich
genezy, aktualnego stanu oraz trendéw rozwojowych. Analiza rynku jest czescig badan rynku, ale nie
wszystkie badania rynku sg czescig badan marketingowych. Badania marketingowe dotyczg ogdlnych
mechanizmow rynkowej rownowagi. Ich przedmiotem moze by¢ struktura rynku, wielkos¢ i jakos¢
spozycia (konsumpcji), potrzeby konsumentow, preferencje i motywy ich decyzji zakupowych oraz
cele i Srodki strategii marketingowych. Celem badan marketingowych jest ustalenie w jakim zakresie
okreslona sytuacja rynkowa jest wynikiem oddziatywania okreslonych zjawisk, zwigzanych
z popytem, podazg i ceng oraz asortymentem produktéw, wystepujgcych w okreslonym srodowisku
gospodarczym.

Badania marketingowe klasyfikowane sg na podstawie pieciu podstawowych kryteriow:

= przedmiotu badania,
= etapu badan,
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= funkcji jaka spetniajg,
= metody badan oraz
= technik wykorzystywanych w tych badaniach.

Podstawowym obszarem zainteresowania badan marketingowych sg te czynniki, ktére wptywajg na
ksztattowanie sie popytu konsumpcyjnego. Szczegdlnym przypadkiem takich badan jest analiza
popytu na nowe dobra wprowadzane na rynek. Podstawowe pytanie, na jakie poszukuje sie wéwczas
odpowiedzi, to: Czy nowy produkt zostanie zaakceptowany przez konsumentdéw? Badanie takie
polega czesto na eksperymentach rynkowych, gdyz dotyczy jeszcze nieujawnionego popytu.

Przedmiotem zainteresowania badan marketingowych sg oczywiscie ceny. Ich analiza obejmuje takie
wskazniki jak koszty utrzymania, zréznicowanie i ruch cen oraz struktura cen i ich wzajemne relacje.
Inna grupa badan marketingowych obejmuje zagadnienia uwarunkowan ksztattujgcych koniunkture
po stronie podazy oraz elementy obrotu towarowego, czyli sprzedaz, zaopatrzenie, zapasy oraz
szybkos¢ tego obrotu. Ostatnim etapem badan marketingowych, dotyczgcych rynku, jest okreslenie
jego tendencji rozwojowych i prognozowanie.

W badaniach marketingowych nad potrzebami konsumpcyjnymi analizuje sie przemiany spozycia
oraz jego wielkos$¢ i strukture. Okredla sie minimum spozycia w odniesieniu do réznych grup
spotecznych i zawodowych ludnosci. Bada sie takze warunki bytowe oraz zwigzane z nimi modele
konsumpcji. Wyniki badan spozycia tworzg ogdlne tto dla przewidywan rynkowych oraz doboru
odpowiednich srodkdéw strategii marketingowej.

Badania strategii marketingowych wykorzystujg rozmaite zrodta informacji i metody analiz. Opieraja
sie bardzo czesto na wynikach badan rynku, a niekiedy stanowig ich kontynuacje lub integralng czes¢.
Z samej swej istoty nie poddajg sie one unifikacji i klasyfikacji. Ich cechg charakterystyczng jest to, ze
podstawowe znaczenie odgrywa tu analiza dotyczgca mozliwosci rynkowej promocji konkretnego
produktu. Systematyczne badania grupy okreslonych produktéw obejmujg analize ich jakosci oraz
okreslenie pozycji w stosunku do artykutdw konkurencyjnych, a na tym tle, perspektyw sprzedazy.
Badania strategii marketingowych poszukujg odpowiedzi na nastepujgce podstawowe pytania:

= Jakie cele powinny okreslac strategie marketingowe, aby byty one mozliwe do osiggniecia?

= Jakie Srodki realizacji strategii marketingowej nalezy zastosowa¢, aby byta ona efektywna
dla promocji i sprzedazy danego produktu?

= Jaka jest rzeczywista efektywnosc okreslonej strategii marketingowej?

Informacje pochodzace z badan marketingowych stanowig podstawe decyzji strategicznych,
taktycznych i operacyjnych oraz kontrolowania skutecznosci tych decyzji. Koniecznos¢ pozyskiwania
informacji do badan marketingowych prowadzi do nawigzywania statej komunikacji pomiedzy
sprzedajgcym i kupujgcym, dlatego tez mdéwi sie czasami, ze sg one zarzgdzaniem strumieniami
informacji. Mozna wyrdznic¢ nastepujgce etapy badar marketingowych:

1. gromadzenie informacji,
2. opracowanie i analiza zgromadzonych informacji,
3. analiza i interpretacja wynikéw.

Na etapie gromadzenia (pozyskiwania) informacji wyodrebnia sie zwykle pierwotne
i wtorne zrédta informacji. Zrédta pierwotne, to informacje uzyskiwane bezposrednio od
konsumentow za pomocy technik socjologicznych. Przy ich uzyciu opisuje sie wskaZzniki trudne do
zmierzenia innymi sposobami, takie jak opinie, wzorce zachowan i motywacje podejmowania decyzji
zakupowych. Zrédta wtérne obejmujg informacje, ktére zostaty zgromadzone do innych celdw,
czesto przez osoby i organizacje spoza firmy (raporty bankowe, rzgdowe, statystyki itp.).

Analizowanie informacji marketingowych polega na opracowaniu zgromadzonych informacji pod
katem ich ilosci i jakosSci, wedtug przyjetej metodyki badan. Do analizy ilosciowej uzywa sie technik
statystycznych i ekonometrycznych. Metody statystyczne stuzg do porzadkowania oraz
systematyzowania informacji Zrédtowych, natomiast metody ekonometryczne wykorzystywane sg
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do ustalenia zwigzkdw przyczynowo-skutkowych zachodzgcych na rynku. Biorgc pod uwage funkcje
spetniane przez badania marketingowe, mozna wymienic trzy rodzaje tych badan:

= badania opisowe,
= badanie zwigzkdw przyczynowych,
= badania prognostyczne.

Uwzgledniajac zaréwno zatozenia metodyczne badan i stosowane techniki, jak rowniez organizacje
rynku badan marketingowych, mozna wyodrebnic:

» badania oparte na Zrédtach pierwotnych,
=  badania oparte na zrédtach wtérnych,
= ankiety i wywiady,

= obserwacje bezposrednie,

= badania panelowe,

= badania jakosciowe,

= badania psychofizyczne,

= badania eksperymentalne,

= badania symulacyjne,

=  matematyczne modelowanie oraz

= analize statystyczno-ekonometryczng.

Stosunek do badan rynku, a szerzej — do badan marketingowych — ulegt w Polsce ewolucji od niemal
catkowitego negowania ich stusznosci, przez uznanie ich koniecznosci w skali mikroekonomicznej
(przedsiebiorstwa) i makroekonomicznej (gospodarki). Przyczyn dotychczasowego braku
zainteresowania badaniami marketingowymi nalezy upatrywa¢ w samej istocie poprzednio
obowigzujgcego modelu nakazowo-rozdzielczej gospodarki. Bariery ograniczajgce mozliwosci
marketingowego dziatania wynikaty z samej istoty modelu gospodarki planowanej i sterowanej
centralnie przez centra polityczne. Wérdd najwazniejszych skutkow tego modelu nalezy wymienic:

= niedobory rynkowe i niezaspokojony popyt (sprzedaje sie kazdy towar),
= dyrektywny system zarzgdzania (brak samodzielnosci przedsiebiorstw) oraz
= wadliwy system przeptywdw kapitatowych.

Marketing w praktyce dziatania firmy

Marketing to system, czyli zorganizowany zbiér elementéw i dziatan, ktéry moze by¢ zastosowany do
podejmowania dziatan w skali przedsiebiorstwa, branzy lub sektora, a takze w skali catego
spofeczenstwa. Dziatania marketingowe, czyli tzw. podsystemy funkcjonalne marketingu, mogg by¢
usytuowane w réznych strukturach organizacyjnych firmy, urzedu lub innych organizacji. Organizacja
dziatalnosci marketingowej moze by¢ systematyzowana wedtug kryterium funkcjonalnego,
geograficznego, wedtug produktow lub rynkéw docelowych.

Funkcjonalna organizacja dziatan marketingowych polega na ich podziale wedtug réznych grup
czynnosci, takich jak badania marketingowe, rozwijanie koncepcji nowych produktéw, promowanie
i reklamowanie istniejgcych produktéw. Zaletg takiej organizacji jest mozliwos¢ funkcjonalnej
specjalizacji zadan pracownikéw, a takze duza tatwos¢ koordynowania dziatan marketingowych.

Organizacja dziatart marketingowych wedtug kryterium geograficznego polega na tgczeniu wszystkich
czynnosci marketingowych w komdrkach przedsiebiorstwa, wyodrebnianych wedtug rdznych
obszaréw jego dziatania. Rozwigzanie takie jest stosowane wowczas, gdy zasieg przestrzenny
dziatania przedsiebiorstwa jest bardzo rozlegty — gdy dziata ono na rynkach o odmiennych cechach
lub wtedy, gdy ze wzgledu na duzy zasieg przestrzenny, tworzone sg regionalne oddziaty wyposazane
W znaczng samodzielnosé.
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Produktowa organizacja dziatalnosci marketingowej jest odmiang organizacji funkcjonalnej. Polega
na wydzieleniu zadan marketingowych w taki sposdb, ze dla poszczegdlnych produktéw (ich grup)
tworzy sie stanowiska wyspecjalizowanych marketeréw, zajmujacych sie odpowiednimi badaniami
rynku i ich promocja. Zaleta takiej organizacji jest duza zdolno$¢ adaptacji do sytuacji rynkowej oraz
mozliwos¢ skutecznego wsparcia sprzedazy poszczegdlnych produktow.

Organizacja dziatat marketingowych wedtug rynkéw docelowych oparta jest na segmentacji rynku.
Celowos¢ takiego wariantu wynika z potrzeby zastosowania odmiennych strategii komunikacyjnych
i sprzedazowych dla poszczegdlnych grup odbiorcéw oraz zindywidualizowania dla kazdej z nich
polityki produktowej i cenowej. W duzych przedsiebiorstwach stosowana jest zazwyczaj
dwustopniowa organizacja czynnosci marketingowych — wedtug produktéw, a nastepnie wedfug

grup odbiorcow.

Cele marketingowe sg osiggane za pomocg okre$lonego rodzaju strategii marketingowe;j,
dostosowanej do warunkdw otoczenia firmy. Umiejetnos$¢ podejmowania dtugookresowych decyz;ji
marketingowych nabiera coraz wiekszego znaczenia, w miare poszerzania sie w gospodarce
narodowej obszaréw wolnej konkurencji, a ponadto, ze wzgledu na ciggte zmiany czynnikéw
otoczenia przedsiebiorstw — politycznych, gospodarczych, spotecznych, technologicznych oraz
globalizacje procesdw gospodarczych. W coraz wiekszym stopniu naktady na marketing upodabniaja
sie do naktaddw inwestycyjnych, ktére przynoszg efekty dopiero po pewnym czasie.

Strategia marketingu przyjmuje zwykle postaé tzw. ,marketingu-mix”. Marketing-mix to zbior
klasycznych srodkow oddziatywania na rynek, czyli produkt, promocja i cena (3xP, czyli Product-Price-
Promotion). Do podstawowych elementéw marketingu-mix zalicza sie takze ceny, marze oraz
kontakty z posrednikami i finalnymi odbiorcami. Dobdr odpowiednich celéw i srodkdow realizacji
strategii marketingowej zalezy od konkretnej sytuacji rynkowe;j.

Zakoniczenie

Wykorzystanie marketingu rodzi istotne konsekwencje dla firm dziatajgcych dotychczas
w realiach gospodarki centralnie planowanej. W typowym panstwowym przedsiebiorstwie
o orientacji produktowej, podstawowg dziatalnosci byto zaopatrzenie w trudno dostepne surowce
do produkcji. Wielko$¢ sprzedazy byta okreslana catkowicie przez podaz, a nie popyt.
Funkcjonowanie firmy w realiach wolnego rynku wymaga natomiast uwzgledniania powigzan
przedsiebiorstwa z rynkiem i jego potrzebami. Potrzeby klienta oraz swoboda podejmowania decyzji
przez przedsiebiorstwa majg podstawowe w tym modelu gospodarczym znaczenie.

Koszty marketingu wynoszg w rozwinietych krajach kapitalistycznych nawet 55% ceny detalicznej
produktu, poniewaz o sprzedazy decyduje klient, mogacy dokonywac¢ wyboru wsrdod wielu
konkurencyjnych ofert. O sukcesie sprzedazy decyduje dzi$ znajomos¢ potrzeb klienta, dopasowanie
do nich odpowiedniego produktu lub ustugi oraz skuteczno$¢ rynkowej komunikacji (reklamy).
Nie mozna zatem mie¢ watpliwosci, ze o wiele bardziej korzystne jest ponoszenie wysokich kosztow
marketingu, niz wysokich strat z tytutu nietrafionej produkcji. Propagandowy slogan z dawnych lat:
,Reklama dZzwigniq handlu!” nabiera w nowych realiach gospodarczych, nowego znaczenia.
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