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2 MARKETING

2.1. Pojecie marketingu i jego koncepcje

Mozna stwierdzi¢ ogdlnie, Zze celem przedsigbiorstwa jest sprzedaz wlasnych pro-
duktéw. Wspdlczesny rynek jest wysoce konkurencyjny, dlatego osiagniecie sukcesu

w takich warunkach wymaga wypracowania efektywnego sposobu organizowania

1 koordynowania dzialan, obejmujacych wszystkie procesy zachodzgce w firmie.
Produkt nalezy dostosowaé do potrzeb klienta i sprzedaé go za odpowiadajaca mu

ceng. Miejsce sprzedazy musi spelnia¢ wymagania klienta. Dopasowaniem tych

elementéw zajmuje si¢ marketing.

Marketing oznacza odpowiednie planowanie, koordynacje i kontrole wszyst-
kich dzialani przedsigbiorstwa ukierunkowanych na aktualnych | potencjal-
nych partneréw wymiany produktéw.

Jak wynika z definicji, marketing jest pojeciem szerokim 1 zlozonym. Powsta-
nie marketingu wiaze sie z rewolucjg przemyslows, jednak nauka o marketingu
rozwinela sie w drugiej polowie XX wieku. W tym czasie powstalo wiele orientacii
(koncepcji) marketingowych, wérdd ktérych mozna wyrdznic szes¢ gléwnych:

» orientacja produkcyjna, ktéra zaklada, ze dla konsumenta najwazniejsza jest ni-
ska cena i dostepnoéé produktu; przedsigbiorstwo powinno sie koncentrowac na
obnizaniu kosztow, zwiekszaniu wydajnoéci i ulatwianiu dostepu do produktu;

» orientacja produktowa, ktéra zaklada, ze konsument wyblerajgcy produkty
zwraca uwage na ich cechy: jakoéé, niezawodnosé dzialania 1 innowacyjnoéé;
przedsiebiorstwo powinno stale ulepsza¢ swoje produkty i dazyé do wytwarzania
produktéw o wyjatkowych cechach;

+ orientacja sprzedaiowa, ktéra zaklada, ze konsument bez dodatkowych bodz-
céw nie dokona zakupéw o oczekiwanej wielkoscl, dlatego przedsiebiorstwo
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Cwiczenia

1. Wyjasnij, dlaczego przedsiebiorstwa zaczely stosowad marketing w swojej
dzialalnosci.
2. Pordwna) rozne koncepcje marketingowe. Jaka koncepcje zaproponujesz, jezeli
przedsiebiorstwo:
a) dazy do uzyskania dobrego wyniku w dluiszej perspektywie;
b) ma nadmierne zapasy i stara sig je sprzedac;
¢) ma jednorodny produkt, skierowany do duzej grupy odbiorcéw;
d) ma produkt wymagajacy wprowadzania cigglych udoskonalen?
3. Okreél rodzaj koncepcji marketingowej przyietej przez firmy produkujace drzwi:
a) przy produkowaniu drzwi zwracamy szczegdlna uwage na jakos¢ wykonania,
co sprawlia, Ze oferta cieszy sie zainteresowaniem klientdw;
b) od lat produkujemy drzwi; wysoka jakos¢ wykonania idzie w parze z rézno-
rodnoécia produktdw; klient moze wybraé to, co najbardziej mu odpowiada;
¢) firma od dawna zajmuje sie produkcja drzwi; jednolity ksztalt i kolor oferowa-
nego produktu nie byl zmieniany od wielu lat; dzigki temu koszty produkcji
sa niskie, co pozwala obnizyé cene sprzedawanego produktu;
d) systemy drzwiowe oferowane przez nasza firme sg nowoscia na rynku; tylko
teraz klient moze skorzystaé z wyjatkowej okazji zakupu za nizsza cene.

2.2. Marketing-mix
Koncepcja marketingowa zaklada, ze przedsiebiorstwo, ktére dazv do optymalizacji

swoje] oferty, bedzie ksztaltowad cztery instrumenty: produkt, ceng, dystrybucje i pro-
mocje. Kombinacja tych elementdw nazywana jest marketingiem-mix lub 4P (ryc. 4).

Produkt:
cadhy, |Jakosc, opakowanle,

Cena:
cennlk, rabaty,

marka, ustugl, akcesorla, gwaranca, serwls, zwrot warunkl kredytu, okresy platnodd

Marketing-mix
(4P

Dystrybucja:
lokalizacja, kanay dystrybucjl, zapasy,

Promeoc)a:
reklama, sprzedar osobista (akwizycla),

transport, kerunkl sprzedaity, zasleg terytoralmy,
merchandising, franchising

promocja spreedaty (poplerante spraedaky),
publidty

Bye. 4. Elementy marketingu-mix

17
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+ koszt (cost), czyli wydatek, jaki konsument musi ponies¢, aby zaspokoi¢ swoje
potrzeby i pragnienia; na koszt wplywa cena produktu oraz inne wydatki zwia-
zane z zakupem, np. koszt dotarcia do miejsca sprzedaiy;

+ komfort zakupu {convenience), czyli wszystkie elementy, ktére wplywaja na
tatwosé zakupu produktu; wymienié tu nalezy umiejscowienie i wystrdj punktu

sprzedazy, kompetencje sprzedawcy, czas oczekiwania;
« komunikacja (communication), czyli informowanie odbiorcy o produktach
i ustugach; element ten utoisamia sie z promocja marketingu-mix.

KA e

w 4C potrzeby kliznta s3 waznigjsze

o CRmdik ] lem niz sprzedawany prodult
|| | | w4 C istotny jest koszt, jaki klient ponosi,
ol > koszt a nie tylko pieniadze, ktdre wlyng 2= spraedazy
T " w4C nalezy szukad najkorzystnigjszych

— dystrybucja — grodkdw dostarczania produlktéw do klienta
zakupu e i Lo T
bez sugerowania sie obecnymi mozliwasciami

w4C rozmowa z klientern jest lepszym

komunikacja sposobern zrozumienia jego potrzeb niz promocja

—  promoda

L

5, A

Ryc. 5. Zaleinosé miedzy marketingiemn 4P i 4C

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: E. Michalski, Marketing. Podrgcznik akademicki, Widawnictwo
Mankowe PWDH, Warszawa 2009

Marketing agencji reklamowej zaliczany jest do marketingu ustug, wymaga
waobec tego uwzglednienia podstawowych cech ustug. Dlatego formula 4P w przy-
padku ushug jest rozszerzona o kolejne trzy elementy | tworzy formule 7P (rye. 6).

Poszerzony marketing-mix uwzglednia:

+ personel (people) - na te kategorie skladaja sie: dobdr pracownikéw, ich szko-
lenie, budowanie systemu motywacyjnego oraz system oceny | kontroli ich
pracy; przedsigbiorstwo to przede wszystkim ludzie, ktorzy swoim dzialaniem
wplywaja na stosunki wewnatrz przedsiebiorstwa oraz na postrzeganie firmy
na zewnatrz; bezposredni kontakt z klientem i jego obsluga przez pracownikdw
tworza obraz przedsiebiorstwa 1 przyczyniajg sie do tego, ze zadowolony klient
ponownie powraca i staje sig stalym klientem;
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Firma XY7 proponuje klientom pelng oferte zwigzang z reklamg firmy i produktu. Poszczegdlne
d.mi} firmy zapewniaja klientom kompleksowa obstuge:
- agencja reklamowa: badania opinii publicznej, strategia, kreacja, produkcja;
— dom mediowy: badania mediéw ( takze telemetria), strategia, planowanie i zakup medidw;
— agencja PR: badania opinii publicznej, strategia, komunikacja z mediami, marketing szeptany;
— agencja eventowa: kreacja, organizacja, produkija;
— agencja internetowa: badania i analiza, strategia, kreacja i produkcja, planowanie i zakup
kampanii internetowych, pozycjonowanie/SEO, kampanie AdWords, kampanie kontekstowe,
soctal media, marketing szeptary.

Strategia ograniczonego asortymentu polega na oferowaniu produktéw, ktore
sa przeznaczone tylko dla okreslonego segmentu rynkowego lub tylko dla wybra-
nego kanalu dystrybucyinego.

Przyktad

Agencja reklamy specjalizuje sig w reklamie farmaceutylkow, kierujac swy oferte do firm braniy
medycznej. Agencia zarzadzajg osoby majgce wyksztalcenie medyczne. Agencja ma doswiadczenie
w zakresie konsultingu strategicznego, komunikacji, promocii oraz sprzedaiy programdw lekowych,
lekeéw Rax, lekdw OTC i dermokosmetykdmw.

Strategia rozszerzania linii produktéw dotyczy tych przedsiebiorstw, ktorych
dotychczasowa linia produktéw byta ograniczona. Przedsiebiorstwo moze rozszerzac
lini¢ do pelnego asortymentu lub tylko wprowadzac¢ nowe marki.

Przyktad

Agencja reklamy ilmowej do tej pory swiadczyla ustugi w zakresie produkciji filméw. Klienci sami
umieszczali material filmowy w wybranych mediach. Obecnie wagencji powstal dzial media plan-
ningu, ktéry bedzie oferowal klientorn dobér adpowiednich medidw reklarmy.

Strategia uzupelnienia linii produktéw polega na wprowadzeniu produktéw,
ktére uzupelnia dotychczasowe braki w ofercie przedsighiorstwa.

Przykiad

Agencja reklamy do tej pory zajmowala sie produkcja szylddw i neondw, ktére klienci we wia-
snym zakresie musieli przetransportowad i zamontowas. Powodowalo to liczne utrudnienia oraz
ograniczalo rozwdj sprzedaiy. Firma zdecydowala o uzupetnieniu dotychezasowej oferty o uslugi
transportowo-montazowe,

Strategia oczyszczania linii produktow polega na ograniczeniu dotychczaso-
wej oferty 1 rezygnacjl z produktiw, ktére juz nie przynosza firmie zyskdw, a nawet
generuja straty.
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