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MARKETING A ZARZADZANIE MARKETINGOWE

Piotr Cyrek

1. Podstawowe zagadnienia

Marketing uznawany jest za najwazniejszy sposob wyrdzniania sie firm wzgle-
dem konkurentéw. Jego gtéwnym zadaniem jest kreowanie sposobu postrzega-
nia oferty firmy na rynku docelowym. To on wptywa na fakt, ze produkty firmy
s3 postrzegane jako cenniejsze niz produkty konkurencji'.

Marketing to dzialania, ktérych celem jest generowanie maksymalnych przy-
chodéw, przy minimalnych kosztach i jak najwyzszym zadowoleniu klienta. Jest
to dzialalno$¢ majaca na celu wynajdowanie, pobudzanie i zaspokajanie pragnien
podmiotéw gospodarczych?. Marketing jest procesem spolecznym i zarzadczym,
dzieki ktéremu jednostki i grupy uzyskuja to, czego potrzebujq i pragna, poprzez
wzajemng wymiane dobr i wartosci’.

Termin marketing oznacza takze funkcj¢ organizacyjna i zbidr proceséw two-
rzenia, komunikowania i dostarczania wartosci klientom oraz funkcje zarzadza-

' L. Lodish, H. Morgan, S. Archambeau, Marketing - to dziata!, Wyd. Wolters Kluver Pol-
ska, Warszawa 2010, s. 18-19.

? 1. Kienzler, Leksykon Marketingu.], Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 124.

* Ph. Kotler, Marketing. Management. Analysis, Planning and Control, Prentice Hall, New
York 1999, s. 10.
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sariuszom®. Stosowanie marketingu w firmach nie stanowi dziatania przypadko-
wego, ani nie jest skutkiem panujacej mody. Przedsigbiorstwo siega po marketing
wtedy, kiedy wczesniejszy sposdb postepowania przestaje by¢ skuteczny®.

Marketing to celowy sposdb postepowania na rynku, oparty na zintegrowa-
nym zbiorze instrumentéw i dziatan oraz orientacji rynkowejé. Zbioér narzedzi
marketingowych, ktdre przedsigbiorstwo stosuje dla realizacji zamierzonych ce-
léw marketingowych na docelowym rynku dzialania okreslany jest jako marke-
ting mix’. Definiowany jest on jako zmienne czynniki kontrolowane przez przed-
siebiorstwo, ktdre Iaczone sa w celu zaspokojenia potrzeb i pragnien ostatecznych
nabywcéw. Obejmuje on koncepcje wytworzonego produktu, rozprowadzanego
do miejsc, gdzie mozna go kupi¢, promowanego, by powiadomi¢ o nim poten-
cjalnych nabywcow oraz oferowanego po cenie, ktdra jest akceptowana przez na-
bywcdw, a jednoczesnie zapewnia wygenerowanie zysku®. Upowszechniona w la-
tach 60. XX wieku przez E.J. McCarthyego klasyfikacja nazwana koncepcja ,,4P”,
od pierwszych liter angielskich wyrazéw: product (produkt), price (cena), place
(dystrybucja), promotion (promocja) porzadkuje podstawowe narzedzia marke-
tingowe’. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa kluczowe decyzje warunkujace
jego konkurencyjnos¢ zwigzane beda z dostarczaniem wlasciwego produktu, po
wlasciwej cenie, we wlasciwym miejscu i czasie, i przy uzyciu wlasciwych $rod-
kéw promocji. Wlasciwy produkt nalezy przy tym traktowac jako taki, ktérego
oczekujg nabywcy. Wlasciwa cena jest akceptowana przez nabywcéw i jednocze-
$nie zapewnia zysk przedsigbiorstwa. Wlasciwe miejsce i czas to takie, ktore naj-
bardziej odpowiadaja nabywcy z punktu widzenia realizacji zakupu. Kluczowg
cecha wlasciwej promocji jest dobra komunikacja z nabywcami poprzez dostar-
czanie informacji'.

Dictionary of Marketing Terms, The American Marketing Association, http://www.mar-
ketingpower.com.

> 'W. Wrzosek (red.), Efektywnos¢ marketingu, PWE, Warszawa 2005, s. 17.

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 29.

7 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner & Ska,
Warszawa 1994, s. 89.

8 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2004,
s. 33.

E.J. McCarthy, W.D. Perreault, Basic marketing, IRWIN, USA 1993, s. 46-47.
1 A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Wyd. Difin, Warszawa 2004, s. 14.
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Proces planowania i realizacji pomysiow, ksztaltowania cen, promogiji i dys-
trybucji towardw, ustug czy idei majacych doprowadzi¢ do wymiany spetniaja-
cej oczekiwania docelowych grup klientéw i organizacji to zarzadzanie marke-
tingowe''. Istotg koncepcji zarzadzania marketingowego jest opieranie wszyst-
kich decyzji podejmowanych w przedsigbiorstwie na informacjach plynacych
z otoczenia marketingowego przy uwzglednieniu zasobow wewnetrznych fir-
my, czyli z punktu widzenia jak najlepszego zaspokojenia potrzeb nabywcow'.
Zarzadzanie marketingowe okresdlane jest jako wieloetapowy proces ukierun-
kowany na efektywne realizowanie celéw rynkowych, obejmujacy cigg dziatan
i decyzji opartych na zasadach marketingowych, a wigc wpisujacy si¢ w marke-
tingowa orientacje zarzadzania. Moze on dotyczy¢ zaréwno przedsiebiorstwa
jako calodci, jak i jego dziedzin dziatalno$ci czy przedsiewzigé rynkowych®.
Wyodrebni¢ mozna pie¢ podstawowych funkeji zarzgdzania marketingiem:
analize i oceng sytuacji, planowanie, organizowanie, biezace kierowanie oraz
kontrole marketingu'*.

Podejscie przedsigbiorcow do sposobdw prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej, w ktérym obecnie dominuje zarzadzanie marketingowe, podlegato za-
sadniczej ewolucji (tab. 1). Zmienne w czasie zasady dzialania przedsigbiorcow
przedstawiane s3g jako umowne orientacje biznesowe. Najczesciej wyrdznia
sie: orientacje na produkcje, orientacje na sprzedaz, orientacje na nabywcow,
czyli marketingows, a czesto podzial ten rozwija si¢ uwzgledniajac dodatkowo
orientacje marketingowq strategiczng i, wskazywany w ostatnich latach, mar-
keting partnerski'.

Orientacja produkcyjna datowana jest na druga polowe XIX wieku. Laczy-
fa si¢ ona ze wzrostem popytu na dobra materialne i masowg produkgja, ktéra
umozliwiala obnizanie przecigtnych kosztéw wytwarzania. Produkcja determi-
nowana byla mozliwosciami zaopatrzeniowymi, technologicznymi i finansowy-

1

J. Bielski, Podstawy marketingu, Torun 1998, s. 85.

B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 96.

3 Z.Knecht, Zarzgdzanie marketingiem, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 23.
'* Z. Knecht, Zarzgdzanie marketingiem, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 24.

5

Charakterystyke orientacji opracowano w oparciu o: A. Nowacka, R. Nowacki, Podsta-
wy marketingu, Difin, Warszawa 2004, s. 15-17 oraz E. Michalski, Marketing. Podrgcznik
akademicki, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2004, s. 36-39.
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mi przedsiebiorstwa. Przyjmowano maksyme, zgodnie z ktdrg, jesli mozliwe jest
wytworzenie produktu, to on sam si¢ sprzeda.

Orientacja sprzedazowa dominowata od polowy lat dwudziestych do lat
sze$¢dziesiatych XX wieku. Laczyta si¢ z koncentracjg na sposobach zbytu wy-
produkowanych wyrobéw w warunkach rosngcej konkurencji o klienta. Na zna-
czeniu zaczely zyskiwacé akwizycja i reklama, zatrudniano wieksza liczbe sprze-
dawcow, przeszkalano personel sprzedazowy, doskonalono system dystrybucji
i poszukiwano nowych rynkéw zbytu. Ciagly wzrost sprzedazy uznawano za
gtéwny cel i zrodlo zyskow.

Orientacja marketingowa umiejscawiana jest w historii w latach piec¢dzie-
sigtych i szes¢dziesigtych XX wieku. Zgodnie z tg orientacja przedsiebiorstwo
rozpoczyna swoje dziatania od rozpoznania potrzeb nabywcéw, do ktdérych do-
stosowuje produkcje, promocje i dystrybucje. Realizacja tej orientacji wymaga
nieustannych badan rynku oraz wdrazania nowego asortymentu dostosowanego

do zmieniajacych si¢ wymagan klientow.

Tabela 1. Przeglad orientacji przedsiebiorstw

. . . . . . Orientacja mar-
. Orientacja Orientacja Orientacja .
Kryterium ? . . ketingowa strate-
produkcyjna sprzedazowa marketingowa giana
Umiejscowienie | Il potowa XIX wieku | koniec lat dwudzie-| lata piecdziesiate XX | lata siedemdziesigte
w historii dziatal- stych XX wieku oraz | wieku XX wieku
nosci rynkowej okres po Il wojnie
Swiatowej
Sytuacja rynkowa | popyt > podaz popyt = podaz popyt < podaz popyt < podaz

0Ogolna charakte-
rystyka

koncentraca uwagi
na wzroscie produk-
Gi i obnizce kosztow

koncentraca uwagi
na zwiekszeniu sprze-
dazy, obnizaniu cen,

koncentracja uwagi
na badaniach popytu
dostosowywaniu

koncentracja uwagi
na badaniach popytu
i dostosowywaniu

jednostkowych szkoleniach personelu | produktu do potrzeb | produktu do potrzeb
sprzedazowego i do-| nabywcow nabywcow oraz na
skonaleniu  systemu obserwacji otoczenia
dystrybugji w celu ksztattowania
dtugofalowej  strate-
gii dziatania
Punkt wyjscia produkt produkt rynek rynek
produkgja produkgja konsument konsument
otoczenie

Zrédto: opracowanie na podstawie A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Difin,
Warszawa 2004, s. 16.
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Orientacja marketingowa strategiczna rozpoczela si¢ w latach siedemdziesia-
tych XX wieku. W tym podejsciu réwniez wszelkie dzialania koncentruja sie na po-
trzebach nabywcow, jednak uwzglednia sie tutaj szerszy aspekt uwarunkowan sro-
dowiska dziatania firmy. Dlugookresowa optyka dzialan sktania przedsi¢biorstwa
do obserwagji i analizy mikro - i makrootoczenia oraz prognozowania gtéwnych
tendencji. W dzialaniach przedsigbiorstw antycypuje si¢ przyszle zmiany rynkowe
zwigzane z rozwojem branz przemystowych, postepem technicznym czy dziatalno-
$cig konkurentéw. Dlugookresowy dobrobyt klientéw jest podstawa prowadzenia
biznesu. Czgsto obserwuje si¢ nastawienie proekologiczne czy prospofeczne.

W ostatnich latach na popularnosci zyskuje marketing partnerski. Jest to nie
tyle osobna orientacja, co koncepcja dziatania oparta na tworzeniu, utrzymywa-
niu oraz umacnianiu dobrych relacji z zewnetrznymi interesariuszami przedsie-
biorstwa — klientami i innymi zewnetrznymi partnerami. Zgodnie z marketingiem
partnerskim najwazniejsze jest utrzymywanie statych kontaktéw z klientami i bu-
dowanie ich lojalnosci.

W praktyce gospodarczej zakres dzialan marketingowych podejmowanych
przez rézne podmioty jest bardzo szeroki. Jedne z nich przynosza natychmiasto-
wy efekt, inne nastawione s3 na dtugofalowe oddzialywanie. Skutkiem oddziaty-
wania marketingowego moze by¢ zwigkszony poziom sprzedazy, poprawa wize-
runku, zwiekszona lojalnos¢ klientéw, a zatem elementy przekladajace si¢ bezpo-
srednio na wyniki ekonomiczne przedsi¢biorstw. Warunkiem osiggniecia takich
efektow jest uwzglednianie w dziataniach marketingowych':

- analizy rynku obejmujacej konkurencje, trendy na rynku,

- celow przedsiebiorstwa, takie jak: poziom obrotéw, liczba klientéw, marza,

- kalendarza dzialan marketingowych (jakie i kiedy organizowane) oraz ich

szczegdlowego planu definiujacego: co doktadnie zrobi¢, jak to zrobi¢, kto
to zrobi, ile to bedzie kosztowato.

Skuteczne konkurowanie oparte na zarzadzaniu marketingowym wymaga
podstaw do podejmowania racjonalnych decyzji, ktérymi sg informacje. Syste-
matycznie gromadzone, mozliwie kompletne, aktualne i doktadne informacje
o otoczeniu firmy, uzupelnione o pomystowos¢, intuicje i doswiadczenie moga
stanowi¢ baze racjonalnych decyzji'.

' 'W. Drozd, Marketing detaliczny, ,Handel” nr 3, 2000, s. 56-57.
7 'W. Wrzosek (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2004, s. 37-38.
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Gromadzenie informacji rynkowej staje si¢ dla wielu przedsigbiorstw ko-

nieczno$cig, poniewaz'®:

- duze i silne przedsigbiorstwa muszg si¢ przystosowa¢ do zmian zachodza-
cych w otoczeniu, a nie ,,spoczywaé wylacznie na laurach’,

- przedsiebiorstwom stabym, prowadzacym dziatalno$¢ w swoich niszach
rynkowych w kazdej chwili moga zagrozi¢ konkurenci obecni i nowo
wchodzacy na rynek,

- przedsigbiorstwa $rednie, pragnace si¢ rozwija¢ tez musza poznawac oto-
czenie, w ktérym funkcjonuja.

Rzetelna informacja rynkowa stanowi zasadnicza przestanke dla wyboru i re-

alizacji przez przedsigbiorstwo strategii konkurencji.

2. Strategie konkurencji

Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa to jego zdolnos¢ do sprawnego, tj. skutecz-
nego, korzystnego i ekonomicznego realizowania celéw rynkowych’. Mozna
wyrdzni¢ konkurencyjnoé¢ czynnikowa i wynikowa. Pierwsza okresla to, co
decyduje o zdolnosci przedsigbiorstw do dziatan tworzacych podstawy do ich
skutecznego konkurowania, takich jak: szybkie reagowanie na zmiany w otocze-
niu, umiejetne wykorzystanie wlasnych zasobow oraz sprzyjajacych konfiguracji
otoczenia, racjonalno$¢ proceséw decyzyjnych i inne czynniki budujace konku-
rencyjnos¢ firmy w diuzszej perspektywie czasowej. Konkurencyjnos$¢ wynikowa
okresla wyniki konkurowania: udzial w rynku, udzial w sprzedazy produktow
innowacyjnych, wyniki finansowe firmy na tle innych®. Rozwdj dzialalnosci fir-
my w kontekscie strategii marketingowych mozna oceni¢ w oparciu o uzyskana
przewage konkurencyjng, stanowigcg unikalng pozycje przedsiebiorstwa, ktora
umozliwia osigganie ponadprzecietnych wynikéw ekonomicznych i wyprzedza-
nie konkurentéw?'.

18 B. Martinet, Y.M. Marti, Wywiad gospodarczy. Pozyskiwanie i ochrona informacji, PWE,
Warszawa 1999, s. 14-15.

¥ M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci przed-
sigbiorstwa w warunkach globalizacji, Dom Organizatora TNOIK, Torun 2002, s. 36.

2 A. Wlodarczyk, Ewolucja marketingu a zdolnosci konkurencyjne podmiotow agrobiznesu
[w:] Marketing w strategiach rozwoju sektora rolno-spozywczego, M. Adamowicz (red.),
Wyd. SGGW, Warszawa 2003, s. 31.

2L A. Stabryta, Zarzgdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wyd. Nauk. PWN, War-
szawa — Krakow 2000, s. 66-67.
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Wzajemne relacje konkurencyjne przedsigbiorstw ksztaltowane sa czgsto
w oparciu o sygnalizowane przez firmy nastawienie strategiczne. Perspektywicz-
ne podejscie do dzialalnosci rynkowej powoduje, ze przedsigbiorstwa staraja sie
przewidzie¢ wptyw wlasnych decyzji na zachowania konkurentéw i ksztattowac
je zgodnie z wlasnymi celami. Warunek generowania pozadanego zachowania
konkurenta poprzez nastawienie strategiczne stanowig jego trzy charakterystyki:
widocznosé, czytelnos¢ i wiarygodno$é™.

M.E. Porter® przedstawia trzy potencjalnie skuteczne strategie konkurencji:
wiodacej pozycji pod wzgledem kosztow catkowitych, zréznicowania oraz kon-
centracji. Ich realizacja umozliwia osiagnigcie lepszych wynikéw od konkuren-
tow w danym sektorze.

Tabela 2. Podstawowe strategie konkurowania przedsiebiorstw

Strategia lidera Strategia lidera Stra.t egia lidera .
Charakterystyka . w zakresie kompleksowej
kosztowego w zakresie asortymentu -
obstugi klienta
roznicowanie ,zabija" efek-|,kanibalizacja” poprzez wpro-| rozwiazywanie szeroko rozu-
Podstawowa . ) . . o
.| tywnod¢ wadzanie nowych produktéw | mianych probleméw klientéw
zasada dziatania
na rynek
petna kontrola przebiegu do-| inwencja zdobywanie klienta i jego
, starczania produktu narynek | komercjalizacja utrzymywanie
Glowne procesy | . h c . I
Swiadczenie nabywcom tylko |, zniwa"rynku tworzenie nowych rozwiazan
podstawowych ustug
przeprojektowywanie proce-| technologia produktu diagnozowanie probleméw
Kierunki séw B&R dostosowywanie ustug do po-
doskonalenia nieustanne doskonalenie pro- trzeb nabywcow
cesow

Zrédto: G. Smigielska, Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wyd. Aka-
demii Ekonomicznej w Krakowie, Krakdéw 2007, s. 79.

Skoncentrowanie si¢ na specyficznych cechach oferty dostarczajacej unika-
towych korzysci klientom jest jednym z podstawowych sposobéw zdobywania

> D. Besanko, D. Dranove, M. Shanley, S. Schaefer, Economics of Strategy, John Wiley-
&Sons Inc., 2004, s. 234.

» M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektorow i konkurentéw, PWE, War-
szawa 1998, s. 50-51.



490 Czeséc V. Problamatyka zwigzana z praktyka zarzadzania

przewagi konkurencyjnej. Jednak strategia wyrdzniania si¢ moze okaza¢ sie nie-
skuteczna z kilku powodow*:

- cechy unikatowe oferty moga w ogole nie by¢ istotne dla klienta,

- cechy unikatowe moga nie mie¢ znaczenia, jesli w ofercie zabraknie cha-
rakterystyk podstawowych lub wspoélnych z cechami i wlasciwosciami in-
nych ofert. Charakterystyki podstawowe sa niezbedne dla zainteresowania
klienta, za$ charakterystyki wspolne umozliwiajg identyfikacje oferty jako
nalezacej do okreslonej kategorii,

- eksponowanie cech unikatowych zmienia perspektywe postrzegania po-
$rednich lub bezposrednich konkurentéw i moze prowadzi¢ do zaniecha-
nia niezbednych dziatan konkurencyjnych.

Wykorzystanie strategii rdznicowania wymaga wiec rozpoznania hierarchii
potrzeb potencjalnych nabywcow i identyfikacji tych wlasciwosci oferty, kto-
re s3 kluczowe dla zaspokojenia potrzeb podstawowych oraz tych, ktére maja
charakter atutu dodatkowego. Nastepnie konieczna jest wtasciwa alokacja cech
oferty $cisle wedlug hierarchii zidentyfikowanych potrzeb. Wymaga to tak-
ze dokonania poréwnan do ofert, ktére klient postrzega jako konkurencyjne,
a wiec skfaniajgce lub zniechecajace do zakupu w podmiocie o wyrdzniajacych
wlasciwos$ciach®.

Podstawa tworzenia przewagi konkurencyjnej moze by¢ takze strategia
kombinowana, opierajaca si¢ na wyrdznianiu co najmniej dwoma cechami,
przy realizacji pozostatych na poziomie satysfakcjonujacym. W strategii kom-
binowanej podkresla si¢ znaczenie marki. Strategia ta wymaga posiadania od-
powiednich zasobow, jak i wlasciwego ksztaltowania relacji z uczestnikami
otoczenia (Rysunek 1)%.

S, Michalak, Unikatowos¢ produktu a jego konkurencyjnos¢, ,Marketing i Rynek” nr 9,
2005, s. 19-20.

» S. Michalak, Unikatowos¢ produktu a jego konkurencyjnos¢, ,Marketing i Rynek” nr 9,
2005, s. 19-20.

% G. Smigielska, Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wyd. Akade-
mii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2007, s. 81-83.
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Rysunek 1. Istota strategii kombinowanej

Zrédto: G. Smigielska, Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2007, s. 82.

Strategie oparte na filozofii konfrontacji z konkurentami okreslane sg jako
strategie konkurencji. Natomiast przeciwstawne lub komplementarne do nich
strategie to tzw. strategie relacyjne, ktorych istota jest zalozenie istnienia uprzy-
wilejowanych relacji nawiazywanych przez przedsigbiorstwo z wybranymi part-
nerami z otoczenia. Stosunki pozakonkurencyjne stwarzaja przedsi¢biorstwu ni-
sze bezpieczenstwa®.

3. Strategie wyboru rynku docelowego

Identyfikacja i wybor rynku docelowego, a wiec okreslonej grupy odbiorcow, na
zaspokajanie potrzeb ktorej swoje dzialania zamierza ukierunkowac przedsigbior-
stwo, stanowi jedno z pierwszych dziatan w ramach realizacji orientacji marketin-
gowej. Przyjecie strategii marketingu docelowego determinowane jest zréznico-
waniem i rozproszeniem potrzeb i preferencji nabywcow, ktére efektywniej moz-
na obstugiwac przy dostosowaniu poszczegolnych elementéw marketing-mix do
ich specyfiki. Dla realizacji marketingu docelowego niezbedne jest przeprowadze-

¥ R. Krupski (red.), Zarzgdzanie strategiczne. Koncepcje — metody, Wyd. Akademii Ekono-
micznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 41-43.



492

Czeséc V. Problamatyka zwigzana z praktyka zarzadzania

nie segmentacji rynku, a wigc dokonanie jego podzialu na jednorodne grupy na-

bywcéw pod wzgledem potrzeb, cech i zachowan®. Segmentacja rozumiana jako

metoda analizowania potrzeb, percepcji i oczekiwan klientéw przez zaklasyfiko-

wanie ich do ograniczonej liczby jednorodnych grup stanowi model pozwalajacy

na szybsze i tatwiejsze podejmowanie decyzji przez przedsiebiorcow?.
Segmentacja moze odbywa¢ sie z wykorzystaniem dwdch alternatywnych
procedur: procedury a priori lub badan empirycznych®. Proces ten wymaga okre-

Slenia wlasciwych kryteriéw podziatu, ktérymi, w odniesieniu do rynku produk-

tow konsumpcyjnych, moga by¢ zmienne®":

demograficzne, w tym rozklad spoleczenstwa wedtug wieku, plci, statusu
rodzinnego, wielko$ci gospodarstwa domowego i fazy cyklu trwania ro-
dziny,

ekonomiczne, zwigzane z poziomem i rozkladem dochodéw, czy wykony-
wanym zawodem,

geograficzne, w ukladzie regionalnym, w podziale na miasto i wies$, czy
w ukladzie: strefa srodmiescia — peryferie miasta,

psychograficzne, takie jak styl zZycia, aktywnos¢, zainteresowania, opinie,
spoleczne, zwigzane z grupami odniesienia,

behawioralne, odnoszace si¢ do sytuacji i warunkéw zakupu: wzorcow
konsumpcji (czestotliwos¢ zakupu, lojalnos¢ wzgledem marki), warun-
kow zakupu (rodzaj sklepu, czas zakupu, wielkos¢ jednorazowego zaku-
pu), oferowanych korzysci (jakos¢, cena, prestiz).

Typologie konsumentéw opartg na badaniach empirycznych, ktéra moze sta-

nowi¢ podstawe segmentacji rynku, zaproponowala A. Kusinska®. Zaklasyfiko-

% G. Sobezyk, Strategie konkurencji matych i Srednich przedsigbiorstw, Wyd. Uniwersytetu
Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2006, s. 96.

¥ ]. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 26.

0. Szwacka-Salmonowicz, Uwarunkowania rozwoju strategii marketingowych w przedsie-
biorstwach agrobiznesowych w warunkach transformaciji gospodarki polskiej [w:] Marke-
ting w strategiach rozwoju sektora rolno-spozywczego, M. Adamowicz (red.), Wyd. SGGW,
Warszawa 2003, s. 53.

! B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 135-139; G. Sobczyk, Strategie konkurencji matych i srednich
przedsigbiorstw, Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2006, s. 97.

2 A. Kusinska, Typy konsumentow i ich oczekiwania wobec jakosci produktow a strategie

marketingowe przedsigbiorstw [w:] Rynkowe mechanizmy ksztattowania jakosci, S. Ma-
karski (red.), Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2005, s. 131-132.
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wala ona klientéw jako: innowacyjnych ludzi sukcesu, szukajacych swojej szansy,
oszczednie gospodarujacych realistow i racjonalnych domatoréw.

Najczesciej w wyborze rynku docelowego przedsiebiorstwa wykorzystuja jed-
nocze$nie kilka kryteriéw segmentacji, pozwalajacych na okreslenie jednorod-
nej grupy nabywcéw. Dziatania te powinny umozliwi¢ okreslenie zakresu i skali
dziatania jednostki, a istotnym kryterium segmentacji powinny by¢ mozliwosci
osiggania celow finansowych™.

Mozliwosci dzialania firmy na rynku docelowym wiazg si¢ z jej zasobami (fi-
nansowymi, rzeczowymi, ludzkimi, marketingowymi) oraz ekonomiczng atrak-
cyjnoscia segmentdw, okreslong przez biezaca i przewidywang wartos¢ sprzedazy
i marze zysku. Atrakcyjnos¢ ta wynika z sily nabywczej, dynamiki wzrostu, sity
przetargowej nabywcow i dostawcow. Wybdr segmentu powinien takze uwzgled-
niaé: optacalno$¢ dziatalnosci, bariery wejscia na rynek, mozliwosci unikniecia

»ostrej” walki konkurencyjnej, zrealizowanie dtugofalowych planéw dziatania
oraz szanse uzyskania przewagi konkurencyjnej. Mniejsze przedsigbiorstwa
ukierunkowujg swoje dzialania na mniejsze i mniej atrakcyjne segmenty, ale bar-
dziej dostepne dla tych firm. Jednostki mikro decydujg sie¢ na obstuge niszy ryn-
kowej. W procesie pozycjonowania oferty nalezy uwzgledni¢ wyobrazenia, gusta
i upodobania okreslonych grup nabywcoéw, a takze ich preferencje odno$nie do
cech produktu. Pozycjonowanie obejmuje: analize produktu (firmy) wzgledem
konkurencji i nadanie mu cech wyrézniajacych, charakterystyke rynku docelo-
wego i dostosowanie do niego cech oferty®. Proces segmentacji wymaga wiec
uwzglednienia®:

- poziomu obrotéw i oczekiwanych zyskéw w ramach poszczegdlnych seg-

mentow,

- celow przedsiebiorstwa,

- silnych i stabych stron firmy,

— silnych i stabych stron konkurentéw funkcjonujacych w okreslonych seg-

mentach,

3

@

B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw handlowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 139-141.

G. Sobczyk, Strategie konkurencji malych i srednich przedsiebiorstw, Wyd. Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2006, s. 97-98.

B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 139-140.
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- powigzan istniejacych w ramach kanalow dystrybucji,

- wizerunku firmy w danym segmencie.

W literaturze przedmiotu najczesciej wyrdznia sie trzy strategie dzialania na
rynku ze wzgledu na jego segmentacje™:

- marketing niezréznicowany (masowy) - rynek mieszany, taczacy wiele

subrynkéw w jeden duzy rynek z jedna strategia marketingowa,

- marketing zréznicowany — wybor wielu rynkoéw, z ktérych kazdy traktowa-

ny jest oddzielnie z wykorzystaniem odmiennego zestawu marketing-mix,

- marketing skoncentrowany — wyboér jednego rynku (segmentu) z jedng

kompozycja marketingowa.

W strategii niezréznicowanego marketingu dazy si¢ do obstugi catego ryn-
ku. Jest to uzasadnione w sytuacji nieznacznych réznic pomiedzy segmenta-
mi i powszechnej atrakcyjnosci produktu. Strategia ta pozwala minimalizowa¢
koszty jednostkowe i stosowaé konkurencyjne ceny, jednak nie uwzglednia
réznicowania sie popytu i nabywcéw. Taki model konsumpcji zaciera rézni-
ce w gustach, upodobaniach, prowadzi do ujednolicenia potrzeb. W prakty-
ce wiec marketing masowy wykorzystuje si¢ w odniesieniu do najwiekszego
segmentu, w ktérym prowadzi on do natezenia konkurencji. Koncepcja ta jest
jednak, jak twierdzi P. Doyle* rzadko optymalna w warunkach zréznicowania
potrzeb klientow.

W strategii marketingu zréznicowanego przedsiebiorstwo oferuje odmien-
ne wzory produktu i wykorzystuje specyficzne konfiguracje marketing-mix na
poszczegdlnych segmentach rynku. Warunkiem realizacji takich dzialan jest
wystepowanie znacznych réznic potrzeb i preferencji. W efekcie mozliwe jest
zwiekszenie sprzedazy poprzez lepsze zaspokojenie potrzeb klientéw, wzrost
stopnia zaufania do marki, wzrost liczby klientéw i powtarzalnosci zakupow
oraz uzyskanie korzystniejszej pozycji konkurencyjnej, a w nastepstwie specja-
lizacja firmy na okreslonym rynku. Marketing zréznicowany prowadzi jednak
do wzrostu kosztow wraz z rosnacg liczbg modyfikacji produktu, rosnacg rola

* W. Bien, B. Dobiegala-Korona, M. Duczkowska-Piasecka, S. Kasiewicz, Z. Pierécionek,
Skuteczne strategie, Warszawa 2000, s. 118-120; G. Sobczyk, Strategie konkurencji ma-
tych i Srednich przedsigbiorstw, Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin
2006, s. 98-99.

7 P. Doyle, Marketing management and strategy, Prentice Hall, 2002, s. 73.
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badan i rozwoju, skomplikowaniem procesow zarzadzania, wzrostem poziomu
zapasow, réznicowaniem form promocji.

Strategia marketingu skoncentrowanego wigze si¢ z uzyskaniem duzego
udzialu w jednym lub kilku segmentach. Podstawg uzyskania korzystnej po-
zycji konkurencyjnej i wysokiej rentownosci jest pogtebione rozpoznanie po-
trzeb danego segmentu, specjalizacja w poszczegolnych obszarach dziatan i $ci-
ste dostosowanie elementéw marketing-mix. Strategia ta wtasciwa jest dla firm
o ograniczonych i $cisle wyspecjalizowanych zasobach lub rozpoczynajacych
dzialalnos$¢ na rynku. Specyficzny segment rynku stanowi nisza (luka rynko-
wa), obejmujaca waska grupe nabywcéw o szczegdlnych potrzebach, ktdrzy
sktonni sg naby¢ produkt o wyzszej cenie, jesli spelnia ich preferencje. Nisza
umozliwia funkcjonowanie malym podmiotom z wykorzystaniem korzysci
skali, jednak niesie ze sobg ryzyko zalamania popytu i utraty atrakcyjnos$ci oraz
wzrostu natezenia konkurencji*®.

W ramach procesu segmentacji mozna wyroznic trzy jej typy: segmentacje
wedlug potrzeb, stanowigcg czes¢ klasycznego marketingu, ktéra ma na celu
pozyskanie nowych klientow; segmentacje wedlug typu obstugi, pozwalajaca
na odmienne traktowanie poszczegélnych grup klientéw przy braku mozliwo-
$ci dostosowania si¢ do kazdej potrzeby oraz segmentacje wedlug lojalnosci,
ktdrej celem jest zatrzymanie klienta i sklonienie go do ponownej realizacji
zakupow™.

Praktyczne dzialania przedsiebiorcdw coraz czeéciej bazuja réwniez na
realizacji strategii dzialan zindywidualizowanych, uwzgledniajacej koncepcje
marketingu partnerskiego, a wiec wykorzystaniu segmentéw jednoosobowych.
Indywidualizowanie oferty dokonywane jest za pomocg elektronicznie zbie-
ranych informacji o nabywanych produktach, z wykorzystaniem kart kredy-
towych klienta czy tez poprzez realizacje zakupow internetowych. Koszty po-
zyskiwania informacji o potrzebach na podstawie wczesniejszych zakupow sa
stosunkowo niewielkie, a proponowanie indywidualnych rozwigzan umozliwia

* 'W. Bien, B. Dobiegata-Korona, M. Duczkowska-Piasecka, S. Kasiewicz, Z. Pierscionek,
Skuteczne strategie, Warszawa 2000, s. 119-123; G. Sobczyk Strategie konkurencji matych
i Srednich przedsigbiorstw, Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2006,
s. 98-99; P. Doyle, Marketing management and strategy, Prentice Hall, 2002, s. 73.

" ]. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 28-32.
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pozyskanie lojalnych klientéw. Strategia ta stanowi jedng z istotnych tendencji
rozwoju przedsigbiorstw, jak i catej sfery rynkowe;j*.

Segmentacja rynku przynosi szereg istotnych korzysci, ktére mozna podsu-

mowac w ramach nastepujacych stwierdzen*':

- segmentacja jest szczegélnie uzytecznym rozwigzaniem dla malych
przedsigbiorstw. Pozwala na ukierunkowanie oferty na ta czes$¢ rynku,
wzgledem ktdrej mozna wykorzysta¢ specyficzne kompetencje przedsie-
biorstwa, co pozwala malym firmom na stworzenie defensywnej niszy
rynkowej;

- pozwala zidentyfikowa¢ luki rynkowe, tj. nieobstugiwane lub obstugiwa-
ne w zbyt malym zakresie segmenty;

- na rynkach dojrzatych lub schytkowych pozwala zidentyfikowa¢ specy-
ficzne segmenty, ktore wcigz wykazuja tendencje wzrostowa. Koncen-
tracja na segmentach wzrostowych w ramach malejacego rynku stanowi
podstawowg strategie w pozniejszych fazach cyklu zycia produktu;

- segmentacja umozliwia specjalistom ds. marketingu lepiej dostosowac
produkt lub ustuge do potrzeb rynku docelowego. W ten sposéb moze
zosta¢ zbudowana silniejsza pozycja konkurencyjna;

- nalezy réwniez wskaza¢ niebezpieczenstwo braku segmentacji rynku,
podczas gdy konkurenci podejmujg takie dzialania. Przedsiebiorstwo
realizujgce strategie masowego marketingu na wyraznie posegmentowa-
nym rynku moze znalez¢ si¢ w sytuacji spadku udzialu w poszczegol-
nych czedciach rynku na rzecz konkurentéw wykorzystujacych zogni-
skowang strategie.

Segmentacja niesie ze sobg takze szereg zagrozen*:

- mata liczebno$¢ segmentu utrudnia lub wrecz uniemozliwia uzyskanie
korzysci skali produkc;ji i obrotéw,

- koncentracja moze prowadzi¢ do utraty innych potencjalnych mozliwosci,

40

B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 142; ]. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006,
s. 30-31.

G.J. Hooley, J.A. Saunders, N.E Piercy, Marketing Strategy and Competitive Positioning,
Financial Times/Prentice Hall, New York 2004, s. 294-295.

B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw handlowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 139.
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- jednoczesna obstuga wielu segmentéw prowadzi do wzrostu kosztow

konkurowania,

- ukierunkowanie dzialan na segment schylkowy ogranicza mozliwosci

rozZwoju.

Wysoka ztozono$¢ rynku (mnogos¢ i réznorodno$é segmentdw), wysoki
stopien indywidualizmu klientéw oraz dynamizm zmian powoduja, ze zasto-
sowanie klasycznych metod segmentacji staje si¢ coraz mniej efektywne. Za-
sadny okazuje si¢ poglad, ze jesli przedsiebiorstwa nie s3 w stanie wyodrebnic¢
z caloéci rynku wzglednie identycznych, zblizonych do siebie pod wzgledem
cech grup klientéw (jednorodnych segmentéw), to skutecznym sposobem sta-
je sie wykorzystanie takich metod, technik oraz narzedzi, ktére prowadzg do
budowania nowych segmentéw z nowymi potrzebami i oczekiwaniami klien-
tow. Przedsiebiorcy rozpoczynajg dzialania majgce na celu aktywizacje (po-
budzenie) w klientach nowych, ukrytych i niezidentyfikowanych potrzeb, by
w nastepnych krokach zaproponowac produkt, ktéry te nowo powstate potrze-
by zaspokoi®.

4. Asortyment jako kompozycja produktu
»Produkt to cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage, zosta¢ na-
byte, zuzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub potrzebe™.
»10 skierowany na rynek wytwor ludzkiej pracy, mogacy wzbudzi¢ zaintereso-
wanie nabywcy, ktéry moze go kupi¢, uzy¢ lub skonsumowac¢ w celu zaspo-
kojenia swoich potrzeb i pragnien. Produkt obejmuje 0ogét wlasciwosci mate-
rialnych i niematerialnych, zaréwno korzystnych jak i niekorzystnych, ktdre
otrzymuje nabywca po zawarciu transakcji kupna-sprzedazy”*.

Rozpatrujac produkt z punktu widzenia poziomu zaspokojenia potrzeb
konsumentéw wyrézni¢ mozna trzy poziomy produktu, tj.: rdzen produktu,
produkt rzeczywisty i produkt poszerzony (Rysunek 2).

# M. Grzesiowski, P. Tarka, Rozwdj marketingu drugiego obiegu a strategie rynkowe przed-
sigbiorstw, ,,Przeglad Organizacji” nr 9, 2005, s. 39-42.

“ Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner & Ska,
Warszawa 1994, s. 400.

* E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2004,
s. 167.
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Gwarancja produkt

Jakosé rzeczywisty

Ksztatt | prODUKTU

Opakowanie

Dostawa
W produkt

poszerzony

Rysunek 2.Trzy poziomy produktu

Zrédto: E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2004,
s. 168.

Produkty mozna podzieli¢ stosujac rézne kryteria klasyfikacji. Jednym z nich
jest kryterium trwalosci i nietrwalosci produktu, ktére odzwierciedla czas jego
uzytkowania (produkty krétkotrwatego i dlugotrwaltego uzytkowania). Innym
kryterium moze by¢ skala potrzeb, wedlug ktorej dzieli si¢ produkty na: pod-
stawowe, wyzszego rzedu i luksusowe. Czesto stosowanym podziatem produk-
tow konsumpcyjnych jest klasyfikacja z punktu widzenia zachowan konsumenta,
ktora dzieli produkty na: powszednie, wybieralne, luksusowe i niepostrzegane*.

Istotnym czynnikiem ksztaltujagcym charakter firmy jest dobdr asortymentu®”
(inaczej: produktu-mix), ktory stanowi zestaw wszystkich produktéw oferowa-
nych przez dane przedsigbiorstwo. Asortyment powinien by¢: ukierunkowany

6 http://ms-orange.pl/klasyfikacja-produktow-konsumpcyjnych/ (dostep: 2018.04.02).

4 P. Cyrek, Ksztaltowanie asortymentu jako determinanta sytuacji ekonomicznej przed-
sigbiorstw handlu detalicznego [w:] Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumen-
ty. Zachowania podmiotéw na konkurencyjnym rynku, Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 55, G. Rosa, A. Smalec,
L. Gracz (red.), Wyd. Nauk. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 197-208.
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na docelowy segment klientéw, przedstawia¢ dla nich korzysci i odrozniac sie od
asortymentu oferowanego przez konkurentow*.

Ksztaltowanie struktury asortymentu wigze si¢ z okresleniem jego szeroko-
$ci i gtebokosci oraz wyborem relacji pomiedzy poszczegélnymi instrumentami
marketingowymi w sytuacji sprzedazy wielu produktéw (Tabela 3).

Dzialania zwigzane z rozszerzeniem asortymentu wlasciwe sg dla podmio-
tow ukierunkowanych na wzrost sprzedazy o wyjsciowo waskim asortymencie,
a takze dla przedsiebiorstw oferujacych produkty poréwnywalne, dla ktérych
kryterium wyboru stanowi cena, ale rowniez wygoda zakupéw dokonywanych
w jednym miejscu®.

Tabela 3. Warianty asortymentu

Warianty gtebokos¢

asortymentu phytki gteboki
= niewiele marek w kilku pokrewnych liniach wiele marek w kilku pokrewnych liniach

N g produktu produktu

£

e

(7 o—

o s niewiele marek w duzej liczbie réznych linii wiele marek w duzej liczbie réznych linii
S produktéw produktéw

Zrédto: H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 35.

Dziatania polegajace na poglebieniu asortymentu powodujg zwiekszenie
mozliwosci wyboru dla klienta, co szczegdlnie wazne jest w sytuacji zakupdow pla-
nowanych i potencjalnie przyciaga wigkszg ich liczbe. Przedsigbiorstwo zwigksza
swoje kompetencje i podkresla profil, stajac si¢ postrzegane jako specjalista. Po-
glebienie asortymentu oznacza jednak konkurencje nowego towaru z dotychczas
oferowanymi, a ponadto nie przesagdza o wzroécie obrotow i zyskow, a dodat-
kowo powoduje wzrost stanu magazynow. Wiele przedsigbiorstw oferujacych
szeroki asortyment towardw, obserwuje wydluzenie okresu obrotu znaczng ich
czescig. Znajduje to wyraz w regule 80/20, co oznacza, ze 20% asortymentu daje

*® A. Grzesiuk, Trafic¢ z asortymentem, ,Marketing w Praktyce” nr 3 (31), 2000, s. 35.
* A. Grzesiuk, Trafic¢ z asortymentem, ,Marketing w Praktyce” nr 3 (31), 2000, s. 35.
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80% wartosci sprzedazy®. W efekcie wielu przedsiebiorcow dazacych do maksy-
malizacji zysku koncentruje si¢ na najlepszych markach i artykufach. Zaréwno
rozszerzanie, jak i poglebianie asortymentu pozwala na pozyskanie klientow, jed-
nak nie jest wlasciwy rozwdj w obu tych kierunkach réwnoczesnie® (Tabela 4).

Tabela 4. Zalety i wady wariantdéw ksztattowania asortymentu

Wariant
produktu-mix Zalety Wady
Kilka gtebokich linii | — silna lojalnos¢ klientow - ograniczona widoczno$¢ na rynku
produktéw — wysoki stopieni specjalizacji — niewielki przeptyw klientéw w sklepie
— dobry wizerunek — oferowana jest minimalna réznorodnos¢
— niewielu niezadowolonych klientéw towaréw
Kilka ptytkich linii - minimalne koszty - ograniczone mozliwosci ruchu w sklepie
produktéw — szybki obrot towaréw — mata réznorodnos¢
— zadowolenie klientéw szukajacych szyb- | — klienci czesto nie znajduja poszukiwa-
kiej i wygodnej obstugi nego towaru
Wiele gtebokich — silna lojalno$¢ klientéw — niski obrdt niektorych produktow
linii produktéw — szybki obrét towardw — znaczne zamrozenie gotéwki w zapa-
— duza widoczno$¢ towaréw na rynku sach
— mozliwos¢ dokonania potrzebnych - niezbyt dobry wizerunek
zakupéw w jednym sklepie
Wiele ptytkich linii | - duZa przepustowos¢ - ograniczona réznorodnos$¢
produktéw — zakupy dokonywane w jednym sklepie — niski obrdt niektdrych produktéw
— bardzo duza widoczno$¢ na rynku — staby wizerunek
— bardzo wygodne i szybkie zakupy — klienci nie zawsze moga kupic to,
cochg

Zrédto: H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 36.

Wiasciwy dobor oferty asortymentowej, a wigc skuteczne zarzadzanie ka-
tegoriami powinno opierac si¢ o ocene cech produktéw. Asortyment przedsie-
biorstwa powinien obejmowac te produkty, ktére realizujg okreslone potrzeby
klientéw. Cechy produktu istotne z punktu widzenia nabywcy to zaréwno cechy
uzytkowe, zwigzane z podstawowymi funkcjami produktu i parametrami tech-
nicznymi, jak i wartosci emocjonalne, zwigzane z funkcjami dodatkowymi i wy-
obrazeniami o produkcie. Ksztaltowanie asortymentu obejmuje réwniez wybdr

** M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzgdzanie marketingiem, PWN, Warszawa 1997, s. 152, 463,
475.

U A. Grzesiuk, Trafi¢ z asortymentem, ,,Marketing w Praktyce” nr 3 (31), 2000, s. 35-36.
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produktéw zgodnie z ich cyklem zycia, ktore dostosowane sg do potrzeb klien-

tow i ich sposobow postepowania. W zaleznosci od tempa akceptacji produktu

przez klientéw oraz dtugosci ich cyklu zycia wyrdznia sie produkty:

wolno akceptowane przez nabywcoéw o wydtuzonej fazie wprowadzania
1 wzrostu,

szybko akceptowane przez nabywcéw,

modne, z bardzo krétki cyklem zycia,

modyfikowane, ktére w fazie spadku zostaja ulepszone, znajduje si¢ dla
nich nowe zastosowania lub nowe rynki i ponownie wchodzg w faze wzro-
stu, a ich cykl zycia ulega wydiuzeniu>.

Atrakcyjno$¢ asortymentu wynika z tresci, charakteru i skltadu oferowanych

produktéw. Pozyskanie klienta wiaze sie z wykorzystaniem kilku zasad w zakre-

sie ksztaltowania asortymentu, do ktérych naleza>:

zapewnienie duzego wyboru w poréwnaniu do najwiekszego konkurenta,
ksztaltowanie asortymentu zgodnie z cyklem zycia produktéw, z uwzgled-
nieniem preferencji i specyfiki klientow™,

oferowanie nowosci i czeste zmiany towaréw, co wptywa na ksztattowanie
wizerunku dynamizmu, rozwoju i innowacyjnosci oraz przyspiesza rota-
cje asortymentu,

podkreslanie réznic jakosciowych poprzez odpowiednio dobrany poziom
cen w ukladzie trzech pozioméw: wysoki, sredni, niski, co ulatwia orienta-
cje klientéw i zacheca ich do nabywania produktéw z coraz wyzszej klasy
cenowej; uklad cena - jakos¢ musi by¢ zharmonizowany we wszystkich
grupach produktéw dla réznych grup nabywcow,

oferowanie wyjatkowo atrakcyjnych produktéw przyciagajacych klientdw,
ktorzy nabywajg rowniez i inne produkty,

dazenie do ozywienia ruchu, a wigc poszerzanie asortymentu nabywanego
rzadko o grupy produktéw czestego zakupu.

W ujeciu marketingowym produkt jest kompozycja wielu elementéw sklada-

jacych sie na jego poszczegélne poziomy. Maja one rézne znaczenie dla poszcze-

gblnych klientéw, jednak w dazeniu do budowania konkurencyjnosci wspolcze-

2 M. Aluchna, Z zycia produktu, ,Handel” nr 11-12, 2001, s. 50-51.
3 A. Grzesiuk, Trafi¢ z asortymentem, ,,Marketing w Praktyce” nr 3 (31), 2000, s. 37-38.
5 Od miodosci do starosci, ,Handel” nr 3, 1997, s. 50.
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sne przedsigbiorstwa muszg zadba¢ by dostarczane przez produkt korzysci za-
spokajaly potrzeby nabywcéw w satysfakcjonujacym ich stopniu. Determinanta
efektéw ekonomicznych uzyskiwanych przez wspolczesne przedsigbiorstwa na-
dal pozostaje wlasciwy dobér asortymentu, na ktory sktadaja sie najczesciej pro-
dukty sprawdzone, chetnie nabywane przez klientéw. Jednak rosngce oczekiwa-
nia konsumentéw ukierunkowanych na czerpanie przyjemnosci z uzytkowania
nowych produktéw sklaniaja do wdrazania innowacyjnych pozycji asortymento-
wych, co jest traktowane jako przestanka tworzenia podstaw dla ekspansji rynko-
wej i ksztaltowania dlugookresowej przewagi konkurencyjne;.

5. Cena jako komponent marketing-mix

G. Karasiewicz definiuje cene w ujeciu marketingowym jako ,warto$¢ przed-
miotu (produktu lub ustugi) transakeji rynkowej zgodng z oczekiwaniami kupu-
jacego i sprzedajacego, okreslang najczesciej w ujeciu monetarnym’, zas strategie
cen jako ,zespot decyzji dotyczacych probleméw zwigzanych z cenami na da-
nym rynku produktowym, uporzagdkowanych w logiczna calos¢, w ramach ktorej

kierownictwo uwzglednia nastepujace stadia decyzyjne, zgodne z marketingowa
koncepcja ceny: kalkulacje ceny podstawowej i adaptacje ceny podstawowej do

warunkéw rynkowych”.

Strategia cenowa® realizowana przez przedsiebiorstwa znaczaco przeklada
sie na ich sytuacje ekonomiczng. Trafne decyzje dotyczace poziomu cen, celéw
stawianych stosowanej strategii, a takze sposobu ustalania cen, uwzgledniajace
zachowania nabywcow, czesto przesadzajg o przewadze na rynku.

Cena jest jednym z elementéw determinujacych udziat w rynku i zyski przed-
siebiorstwa. Stanowi najbardziej elastyczny skfadnik marketing-mix, ktéry moze
zosta¢ szybko zmodyfikowany w celu dostosowania do dynamicznie zmieniaja-
cych sie warunkow rynkowych. Tworzac strategie cenows, przedsiebiorstwo mu-
si dokona¢ wyboréw w zakresie poczatkowego ustalenia ceny, jej dopasowania
do zréznicowanych rynkéw oraz inicjowania zmian i reagowania na zmiany cen

> G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, s. 16, 32.

¢ P. Cyrek, Cena jako determinanta zachowan nabywczych klientow handlu detalicznego,
Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, Tom XIII,
Zeszyt 7, Warszawa — Poznan — Wroctaw 2011, s. 14-20; P. Cyrek, Reakcje klientow na
wzrost cen w handlu detalicznym, ,Handel Wewnetrzny”, Perspektywy rozwoju marketin-
gu (tom II), Warszawa, wrzesien - pazdziernik 2012, s. 104-111.
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konkurentow®. W procesie tym niezbedne jest zdefiniowanie celow realizowanej
strategii, jak i poziomu cen z uwzglednieniem uwarunkowan wewnetrznych i ze-
wnetrznych oraz techniki ich okreslania.

Poprzez ustalanie ceny firma moze zatem dazy¢ do osiggniecia jednego z sze-
$ciu celow™: przetrwanie, maksymalny zysk biezacy, maksymalny przychdd bie-
zacy, maksymalny wzrost sprzedazy (penetracja cenowa), ,,zbieranie §mietanki”
(skimming), strategia najwyzszej jakosci.

W literaturze przedmiotu wyrdznia sie trzy podstawowe formuly ksztattowa-
nia cen: kosztowa, zgodnie z ktérg cena powinna pokry¢ koszty i umozliwic¢ re-
alizacje zysku; popytowa, w ktérej cena dostosowywana jest do wielkosci popytu
oraz konkurencyjng, okreslajaca cene w oparciu o ceny innych towaréw zaspoka-
jajacych ta samg potrzebe™.

Proces ustalania ceny wymaga oszacowania kosztow, ktdre stanowig jej dolng
granice, znajomosci cen konkurencji i cen substytutéw jako punktu odniesienia,
a takze wyjatkowych zalet wlasnej oferty dostrzeganych przez nabywcéw, wyzna-
czajacych gorng granice ceny®.

Ramowa strategia cen moze przybiera¢ forme strategii cen niskich, $rednich
(przecietnych, neutralnych) lub wysokich. Strategia cen wysokich wynika z daze-
nia do poprawy pozycji rynkowej i wzrostu zyskownosci w efekcie zwigkszenia
postrzeganej warto$ci produktu i adaptacji strategii roznicowania. Strategia cen
neutralnych polega na przyjeciu zalozenia, zZe cena stanowi neutralny instrument
marketingu, a konkurowanie rynkowe realizowane jest za posrednictwem in-
nych sktadowych marketing-mix. Strategia niskich cen oznacza natomiast ustale-
nie wzglednych cen ponizej cen $rednich na danym rynku produktowym. Pozy-
cja rynkowa budowana jest poprzez atrakcyjny poziom cen i trwale poprawianie
pozycji kosztowej®'.

7 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Felberg SJA,
Warszawa 1999, s. 448.

> Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Felberg SJA,
Warszawa 1999, s. 450-452.

% S. Chudy, M. Pietraszewski, Ekonomika handlu, cz¢$¢ 1, Wyd. eMPi?, Poznan 2003,
s. 144.

% Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Felberg SJA,
Warszawa 1999, s. 457.

' G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, s. 33.
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Wisrod czynnikéw uzasadniajacych wzrost znaczenia realizacji strategii ni-
skich cen B. Borusiak® wymienia z jednej strony wzrastajaca liczbe grupy na-
bywcéw okreslanych jako smart shopers, charakteryzujacych si¢ wysoka wraz-
liwoscia cenowa, z drugiej za$ nasilajacg si¢ konkurencje pomiedzy przedsie-
biorstwami. Zdaniem ekspertéw McKinsey, konkurowanie z podmiotami wy-
korzystujacymi strategie niskich cen i promocji wymaga®:

- zdefiniowania wlasnej mocnej strony (z uwzglednieniem elementéw re-
alnych, takich jak: asortyment, pozycjonowanie cenowe, warunki zaku-
pow, jako$¢ serwisu oraz psychologicznych i emocjonalnych),

- modyfikacji struktury kosztéw funkcjonowania w celu ich ograniczenia,

- zmiany postrzegania firmy przez klientdw na oferujaca niskie ceny, m.in.
poprzez obnizenie cen kluczowych produktéw,

- uproszczenia struktur zarzadzania poprzez redukcje liczby szczebli,
uproszczenie najwazniejszych proceséw, ponowne okreslenie obowigz-
kow i odpowiedzialnosci za najwazniejsze obszary funkcjonowania, czy
wprowadzenie systemoéw informatycznych,

- wykorzystania nowych formatéw lub ustug budujacych relacje z klien-
tami.

Zmierzajac do maksymalizacji korzysci osiggnietych poprzez zakup, na-
bywcy dokonuja szeregu poréwnan, w ktorych, przy wzglednie wysokiej ho-
mogenicznosci produktéw i form obstugi, elementem komparatystyki okazuje
sie wlasnie cena. To na jej podstawie klienci okreslajg zaréowno warunki reali-
zacji zakupow, jak i (przez korelacje z poziomem zamoznosci) ilos¢ produktow,
ktére moga zostac przez nich nabyte. W takich uwarunkowaniach cena staje si¢
jedna z kluczowych determinant wyboru przez nabywcéw zaréwno przedsie-
biorstwa, marki czy wreszcie konkretnego produktu.

6. Dzialania promocyjne przedsiebiorstw
Promocja® jest marketingowym oddzialywaniem na klientéw i potencjalnych
nabywcow, polegajacym na dostarczeniu informacji, argumentacji i obietnic

62 B. Borusiak, Skala dzialania jako czynnik konkurencyjnosci przedsigbiorstwa handlowego,
»Handel Wewnetrzny” nr 4-5, 2004, s. 29.

% Okazja w amerykanskim stylu, ,Handel’, 7 lipiec 2004, s. 18-19.

8 P. Cyrek, Strategie promocji firm handlu detalicznego a ich sytuacja ekonomiczna, ,Han-
del Wewnetrzny”, Warszawa, czerwiec 2009, s. 172-179.
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oraz zachety, sklaniajacych do kupowania oferowanych produktow, jak row-
niez wytwarzajacych przychylng opini¢ o przedsiebiorstwach®. Jest czgscia ko-
munikacji, sktadajaca sie z wiadomosci przekazywanych przez firme, tak za-
projektowanych, aby zwiekszy¢ swiadomos¢ o jej produktach, wywota¢ zainte-
resowanie nimi i sklania¢ do zakupow®.

W ujeciu wezszym promocja rozumiana jest jako zesp6t srodkow i dziatan,
za pomocg ktorych przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakte-
ryzujace produkt/firme, ksztaltuje potrzeby nabywcdéw, pobudza oraz ukierun-
kowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$¢ cenowa. Ujecie szersze podkre-
$la natomiast aspekt komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Laczy elementy
aktywizacji sprzedazy z badaniami marketingowymi, majacymi umozliwi¢ po-
bér i przekazywanie przedsigbiorstwu informacji ptynacych z rynku i zapew-
nia¢ tym samym realizacj¢ zwrotnego sprzezenia informacyjnego®.

Promocja stanowi dziatania, przy pomocy ktérych przedsiebiorstwo ko-
munikuje si¢ z rynkiem. Jej zadaniem jest zwigkszanie sprzedazy poprzez spo-
wodowanie zmiany zachowania potencjalnego nabywcy i sklonienie go do
zakupu®. Celem promoc;ji jest takze poprawa wizerunku firmy w poréwna-
niu z konkurentami®. Dla realizacji tych zadan wykorzystywany jest zestaw
instrumentéw promotion-mix, ktore pozwalaja zbudowac¢ strategie promocji.
Strategie promotion-mix obejmuja ksztaltowanie instrumentéw: reklamy, pro-
mocji sprzedazy (zwanej tez uzupelniajaca badz dodatkows), sprzedazy osobi-
stej (zwanej promocja bezposrednia) oraz public relations i publicity (zwanymi
propaganda gospodarcza)”. Decyzje dotyczace strategii promocji odnoszg si¢

& T. Sztucki, Promocja sztuka pozyskiwania nabywcow, AW Placet, Warszawa 1997, s. 17.
¢ Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 66.

¢ J.W. Wiktor, Promocja - system komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warsza-
wa 2001, s. 10.

% J. Penc, Strategie zarzgdzania. Perspektywiczne myslenie. Systemowe dzialanie, Agencja
Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 210.

% @G. Stonehouse, J. Hamill, D. Campbell, T. Purdie, Globalizacja. Strategia i zarzgdzanie,
Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2001, s. 218.

70 . Penc, Strategie zarzqdzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja. Zintegrowane zarzg-
dzanie strategiczne, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1995, s. 239; A. Stabryta, Za-
rzgdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa — Krakéw
2000, s. 65.



506

Czeséc V. Problamatyka zwigzana z praktyka zarzadzania

do: wyboru kanatéw komunikacyjnych (promotion-mix) oraz wyboru strategii

oddzialywania na rynek’ (Tabela 5).

Tabela 5. Instrumenty strategii promocji

Reklama il::)zbei:ta: d::;)aTI?:\j; a Public relations Publicity
- radio, TV prezentacja okresowe obnizki | — meldunki pra- — konferengje
— ogtoszenia dru- produktu cen sowe prasowe
kowane selekcja i trening kupony — sponsorowane — spotkania z na-
- katalogi personelu pokazy, prezen- audycje radiowe bywcami
- wkfadki gaze- spotkania tacje - przemowy — ,dni otwarte”
towe zklientem bezpfatne probki | — raporty o dziatal- | — festyny
— listy przesytane telemarketing produktu nosci - dziatalnos¢ cha-
do domu targi konkursy, loterie | — seminaria rytatywna
- filmy przyktady: sprze- premie — udziatwtargach | — czlonkostwo
— out door daz obwozna refundagje — kontakty z do- w stowarzysze-
— ulotki (door-to-door); wystawy, kier- stawcami niach
— neony, szyldy akwizytor; masze, targi, — imprezy oSwia- | — korespondencja
— nadruki przedstawiciel jarmarki towe specjalna
na koszulkach handlowy; gwarancje - wydawanie - inauguracje,
- wksigzce trasy domowe redukcje cen ksiazek jubileusze
telefonicznej (tea and coffee zwroty zaptaty | — serwisfotogra- | — dziataniana
— transport pu- routes); domowa ficzny terenie gminy
bliczny sprzedaz ratalna;
sprzedaz klu-
bowa

Zrédto: R. Krupski (red.), Zarzqdzanie strategiczne. Koncepcje — metody, Wyd. Akademii Eko-
nomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 262.

Podstawowym celem organizatoréw promocji sprzedazy, a wiec producen-
tow i handlowcow, jest zwigkszenie sprzedazy w czasie jej trwania. Krotko-
okresowe cele tego typu dziatan obejmuja: wsparcie sprzedazy w okresach naj-
wigkszego zainteresowania produktem, przypomnienie o produkcie w okresie
mniejszego zainteresowania konsumentéw, wyprzedaz zapaséw, czy zwrdce-
nie uwagi na nowy produkt wprowadzany na rynek. Natomiast celem dlugo-
falowym jest zwigkszenie lojalnosci konsumentéw wzgledem marki lub firmy.
Klienci pozytywnie odbierajg wszystkie formy promocji sprzedazy, jednak sto-
sunek do poszczegolnych jej rodzajow jest zréznicowany. Najbardziej pozytyw-

7t R. Krupski (red.), Zarzgdzanie strategiczne. Koncepcje — metody, Wyd. Akademii Ekono-
micznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 261.
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nie postrzegane sg te formy promocji sprzedazy, ktore nie wymagaja znacznego
zaangazowania klientéw i umozliwiaja natychmiastowe uzyskanie wymiernych
korzysci”.

Dziatania z zakresu promocji sprzedazy przyczyniaja si¢ do wzrostu obro-
tow jedynie pod warunkiem, ze prowadzona akcja promocyjna zostala wla-
$ciwie zaplanowana i stanowi spojny element calej koncepcji funkcjonowania
firmy. Niezbedne jest okreslenie: celu akcji i jej przedmiotu (sprzedaz jakich
towardw i z jakich powodow chcemy intensyfikowac), koncepcji plastycznej
akcji (typ ekspozycji, oznakowanie, kolorystyka, uporzadkowanie towaréw,
dodatkowe akcesoria), miejsca promocji w sali sprzedazy oraz terminu i czasu
trwania akcji”.

Reklama to masowa forma prezentowania i popierania sprzedazy, stano-
wigca podstawowg forme komunikacji z rynkiem. Jej tres¢ moze dotyczy¢:
okreslonego dobra, ustugi, idei, a zwlaszcza znaku towarowego; informa-
cji o okreslonej sprzedazy lub dodatkowo $wiadczonych ustugach; sprzeda-
zy sezonowej (przecena produktow)”. Skuteczna reklama w postaci ogloszen
w prasie czy ulotek powinna by¢ planowana i regularna, a kolejnych ogloszen
nie moze dzieli¢ zbyt duzy uptyw czasu. Ogloszenie powinno posiada¢ staly
format i wymiary oraz by¢ przejrzyste. Zawarte w nim tresci powinny redu-
kowac czas czytania, postugiwac si¢ pozytywnymi hastami i obrazami, w tym
zdjeciami osob”.

Public relations to z kolei kontakty i stosunki przedsigbiorstwa z otocze-
niem, a takze dzialania majgce na celu wzbudzenie lub utrzymanie zaintereso-
wania firmg i wywolanie lub utrwalenie pozytywnego nastawienia spoleczen-
stwa, a szczegdlnie uczestnikéw rynku do prowadzonej dziatalnosci’.

72 Nizsza cena czy konkurs?, ,Handel” nr 5, 1999, s. 52-53.

7 B. Borusiak, M. Klama, Promowac z zyskiem, ,Handel” nr 5, 1998, s. 54-56.

7 ]. Penc, Strategie zarzgdzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja. Zintegrowane zarzg-
dzanie strategiczne, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1995, s. 240.

7 Skuteczna reklama, ,Handel” nr 2, 1999, s. 21.

76 ]. Penc, Strategie zarzgdzania. Perspektywiczne myslenie. Systemowe dziatanie, Agencja
Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 210.
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Narzedziem promocyjnym jest takze sprzedaz osobista polegajaca na pre-
zentowaniu oferty firmy za pomocg bezposrednich kontaktéw interpersonal-
nych sprzedawcéw z nabywcami”.

Typologia strategii promocji pozwala wyr6znié strategie push i pull’®. Stra-
tegia push (pchania) opiera sie o przekaz informacji o produkcie przez kolejne
ogniwa kanatu dystrybucji, az do finalnego konsumenta. W tym celu wykorzy-
stywana jest sprzedaz osobista i promocja sprzedazy. Idea strategii polega na
zapewnieniu powszechnej dostepnosci produktu i wykorzystuje si¢ ja gtéwnie
w przypadku débr masowych, mato zréznicowanych, powszechnego uzytku.
Strategia pull bazuje na przeptywie informacji od producenta do ostateczne-
go odbiorcy, a jej celem jest kreowanie popytu i tworzenie swiadomosci klien-
tow. Efektem jest specyficzne zachowanie nabywcow poszukujacych produktu,
ktory nie musi by¢ dostepny we wszystkich punktach dystrybucji. Gléwny ka-
nal informacji wykorzystywany w tej strategii to reklama, a realizuja ja przede
wszystkim firmy o silnych markach”.

Dzialania promocyjne uzupelniaja pozostale elementy oferty, wspierajac
skuteczno$¢ pozostalych komponentéw marketing-mix, a wspodlczesne realia
realizacji dzialalnosci gospodarczej skfaniajg firmy i zatrudnianych w nich spe-
cjalistow do cigglego poszukiwania nowatorskich form promocji, pozwalajg-
cych sprawnie realizowa¢ jej funkcje informacyjne, perswazyjne i konkuren-
cyjne, pobudzajace i ukierunkowujace popyt.

7. Istota i kanaly dystrybucji

Dystrybucja okresla sposéb rozmieszczenia gotowych produktéw na rynku
i zaoferowania ich do sprzedazy®. Jest to zorientowana na osiaganie zysku dzia-
talno$¢ obejmujacy planowanie, organizowanie i kontrolowanie sposobu prze-
mieszczania gotowych produktéw z miejsc ich wytworzenia do miejsc sprze-

77" ]. Penc, Strategie zarzqdzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja. Zintegrowane zarzg-
dzanie strategiczne, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1995, s. 242.

8 A. Stabryla, Zarzgdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wyd. Nauk. PWN, War-
szawa — Krakéw 2000, s. 65.

7 R. Krupski (red.), Zarzgdzanie strategiczne. Koncepcje — metody, Wyd. Akademii Ekono-
micznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 262-263.

8 http://najlepsze-zajecia.pl/baza/2.%20Marketing%20MIX%204P%207Ppdf  (dostep:
2018.04.02).
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dazy nabywcom finalnym. Jej zadaniem jest dostarczenie nabywcom finalnym
pozadanych przez nich produktéw do miejsc, w ktérych chcg je naby¢, w odpo-
wiadajgcym im czasie, na uzgodnionych warunkach i po mozliwie najnizszych
kosztach®'.

Dystrybucja niweluje przestrzenne, czasowe, ilociowe i asortymentowe
dysproporcje majace miejsce miedzy sfera produkeji i konsumpcji. Przestrzen-
ne wynikajg z fizycznych réznic w lokalizacji miejsc produkcji i konsumpgji.
Fakt, ze czas produkcji i konsumpcji nie pokrywaja sie jest zrédlem réznic cza-
sowych, ktore pokonywane sg poprzez magazynowanie produktéw i oferowa-
nie ich klientom wtedy, gdy chca je naby¢. Przedsigbiorstwa wytwarzajg naj-
cze$ciej niewielka liczbe produktow w duzej ilosci, natomiast konsument ocze-
kuje wyboru z bogatego zbioru produktéw réznych producentéw w ilosciach
zgodnych z biezgcymi potrzebami, co warunkuje dysproporcje asortymentowe
i ilo$ciowe.

Zadania dystrybucji realizowane sg przez ztozong sie¢ ogniw posrednicza-
cych, ktore zaleznie od roli, powigzane w réznego rodzaju kombinacje tworza
kanaty dystrybucji*2. Kanaly dystrybucji okreslane sg wiec jako uktady wzajem-
nie zaleznych organizacji zaangazowanych w proces udostepnienia produktu
badz ustugi konsumentom lub odbiorcom przemystowym?®.

Przez ogniwa tworzace kanat dystrybucji przeplywaja réznego rodzaju stru-
mienie rzeczowe i informacyjne (Rysunek 3). Sprawny przeptyw tych strumie-
ni, ktéry warunkuje stopien zaspokojenia oraz ksztaltowanie potrzeb i aspira-
cji konsumentéw uwarunkowany jest natomiast wzajemnym wspoldziataniem
ogniw tworzacych kanat dystrybucji*.

8t Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Felberg SJA,
Warszawa 1999, s. 536-539.

8 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 406.

# http://najlepsze-zajecia.pl/baza/2.%20Marketing%20MIX%204P%207P.pdf  (dostep:
2018.04.02).

8 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 406.
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- L
Producenci -~ Posrednicy J_I_ Konsumenci

Negocjacje

Fizyczny przeplyw towardw

Aktywizacja sprzedazy

Prawo wlasnosci

Zaplata za towar

Zamdwienia

Informacja rynkowa

Rysunek 3. Kierunki przeptywu strumieni w procesie obstugi rynku

Zrédto: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej fir-
my, PWE, Warszawa 2001, s. 407.

Dystrybucja moze by¢ dokonywana samodzielnie przez producenta lub za
pomoca posrednikéw, stad wyrdzni¢ mozna kanaly (Tabela 6):

- bezposrednie (wlasne, producenta) — kanaly, w ktérych producent prowa-
dzi dzialalnos¢ dystrybucyjng bez udziatu wyspecjalizowanych posredni-
koéw,

- posrednie - dzialalno$¢ dystrybucyjna prowadzona jest przez wyspecjali-
zowanych posrednikow.
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Tabela 6. Cechy bezposrednich i posrednich kanatéw dystrybucji

Cecha _ Kanat dystrybugji _
bezposredni posredni
Kontrola nad kanatem petna producenta podzielona miedzy uczestnikow
Strategia dystrybugji producenta posrednikéw
Koszty producenta wysokie niskie
Przeptyw ptatnosci szybki dtuzszy
Sztywnos¢ requt mata duza
Produkt mozliwe uyvzgle,:dnienie specjalnych standardowy
zyczen nabywcy
Asortyment waski, whasny szeroki, ztozony z pro@uktéw wielu
producentéw
Cena negocjowana z klientem zalezna od strategii dystrybutora
Sprzezenie zwrotne informacji duze mate
Promocja i motywacja skierowana do nabywcow finalnych skierowana do posrednikéw
Reklama Jpcha” produkt ,Ciagnie” produkt

Zrédto: A. Czubata, Dystrybucja produktu, Warszawa 1996, s. 29.

Konstrukcja kanaléw dystrybucyjnych pozwala na wskazanie ich kilku wa-
riantéw o roznej liczbie ogniw w kanale, jak i posrednikéw w ramach jednego

ogniwa (Rysunek 4).
Producent Konsument
Producent N Sklep wlasny - Konsument
Producent - Sklep patronacki N Konsument
Producent N Detalista - Konsument
Producent —> | Przedsigbiorstwo hurt-detal —> | Konsument
Producent — | Hurtownik | 5 Detalista — | Konsument

Rysunek 4. Szczeble kanatéw dystrybugji

Zrédto: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej fir-
my, PWE, Warszawa 2001, s. 413.
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Z punktu widzenia skutecznos$ci proceséw dystrybucji, ktdrych efektem jest
wprowadzenie produktu na rynek, konieczne jest ustalenie warunkéw w jakich
klienci byliby zainteresowani zakupem produktu. Obejmuja one sposéb zaku-
pu, wsparcie techniczne lub przeszkolenie, produkty uzupelniajace, serwis. Przy
mnogosci mozliwych rozwigzan dystrybucyjnych nalezy zauwazy¢, ze kazdy
z kanaléw dystrybucji ma zaréwno szereg zalet, jak i wad. Wykorzystanie kon-
kretnego kanatu dystrybucji wigze si¢ z okreslonym poziomem kosztow, a tak-
ze koniecznoscig zastosowania wlasciwych metod promocji i reklamy produk-
tu oraz strategii cenowej. Determinantami tych decyzji sa typ produktu, klien-
ci, realizowana marza. Dodatkowo bardziej rozbudowane kanaty dystrybucyjne
(wigksza liczba posrednikéw w kanale) wigza sie z nizszg marzg dla samego pro-
ducenta®.

Zasadnicze znaczenie dystrybucji dla przedsiebiorstwa wynika zaréwno z jej
aspektow kosztowych, zwigzanego z nig ryzyka, jak i mozliwosci uzyskania prze-
wagi marketingowej. Podkresla sie, ze dystrybucje towardw ksztaltuje si¢ zarow-
no uwzgledniajgc potrzeby klienta, jak i jej spojnos¢ z pozostatymi instrumenta-
mi marketingu. Podstawg efektywnego zarzadzania dystrybucja jest wspoldzia-
tanie podmiotéw w fancuchu dostaw w zakresie przeptywu towaréw oraz infor-
macji miedzy dostawcg a ostatecznym klientem®.

8. Podsumowanie

We wspolczesnym przedsiebiorstwie podejscie marketingowe staje si¢ obecne we
wszelkich dzialaniach i obszarach aktywnosci, a zarzadzanie oparte na zasadach
marketingowych determinuje zachowania rynkowe. W praktyce organizacyjnej
odzwierciedleniem takiej optyki funkcjonowania jest rezygnacja z wyodrebnie-
nia dzialu marketingu jako osobnej komoérki powotanej do realizacji zadan inte-
grujacych przedsigbiorstwo z jego klientami. Jest to uzasadnione koniecznoscig
przyjecia proklienckiego nastawienia na kazdym szczeblu i etapie dziatalnosci.
Wylacznie zastosowanie kompleksowego podejscia marketingowego umozli-
wi¢ moze przedsiebiorstwu osigganie dlugookresowej przewagi konkurencyjnej
opartej na lojalnosci klientéw i partnerskich relacjach. Spojnos¢ dziatan wyma-

% http://www.emarketingmix.pl/dystrybucja-jak-wprowadzic-produkt-na-rynek/.

8 K. Cyran, Znaczenie dystrybucji w ksztattowaniu wartosci produktu [w:] Zarzgdzanie
marketingowo-logistyczne w tworzeniu wartosci produktu, S. Makarski (red.), Wyd. Uni-
wersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2010, s. 142-144.
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ga wiec uwzglednienia potrzeb nabywcy w podejmowaniu decyzji zarzadczych

na etapie analizy, planowania, organizowania, realizacji i kontroli w wymiarach

ks

ztaltowania produktu, ceny, promocji, dystrybucji, a takze relacjach zewnetrz-

nych (konkurencyjnych i kooperacyjnych) oraz wewnatrzorganizacyjnych.
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