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1. Wprowadzenie

Istnienie rynku i funkcjonowanie na nim przed-
siêbiorstw nie oznacza, ¿e automatycznie bêdzie
tam stosowany marketing. Stosowanie go nie jest
konieczne w gospodarkach takich jak ta, z któr¹
mieliœmy do czynienie w Polsce, przez 40 lat po
II Wojnie Œwiatowej. Mieliœmy wtedy do czynie-
nia z przewag¹ popytu nad poda¿¹. Produkty i tak
siê sprzedawa³y, bo klienci walczyli o nie miêdzy
sob¹. Marketing powstaje w sytuacji, gdy warunki
rynkowe sprzyjaj¹ wykszta³ceniu siê orientacji
rynkowej w dzia³aniu przedsiêbiorstwa. Kiedy na
rynku mamy do czynienia z przewag¹ wyprodu-
kowanych produktów i ró¿norodnoœci¹ podmiotów,
z których klient mo¿e skorzystaæ, ka¿dy podmiot
musi podj¹æ starania zaistnienia w œwiadomoœci
klienta. Na pierwszy plan wysuwane s¹ jego po-
trzeby oraz proces ich zaspokajania. Dzia³ania nie
s¹ ju¿ nakierowane, uwarunkowane sytuacj¹ we-
wnêtrzn¹ przedsiêbiorstwa, bo klientów interesu-
je przede wszystkim koñcowy efekt jego starañ,
czyli produkt, b¹dŸ us³uga. Przedsiêbiorstwo do-
stosowywane jest do sytuacji zewnêtrznej i kszta³-
towane jest przez rynek1 .

Korzystaj¹c z doœwiadczeñ kilkunastomie-
siêcznej pracy przy realizacji projektu Equal „Sys-
tem przeciwdzia³ania powstawaniu bezrobocia na
terenach s³abo zurbanizowanych”, po wizytach
w kilkudziesiêciu podmiotach maj¹cych sw¹ sie-
dzibê na terytorium województwa podkarpackie-
go, autorzy postaraj¹ siê przedstawiæ wykorzy-

stanie wybranych narzêdzi marketingu w przed-
siêbiorstwach. Niniejsze opracowanie oprócz celu
poznawczego prezentuj¹cego doœwiadczenia p³y-
n¹cego z rzeczywistoœci gospodarczej, ma rów-
nie¿ przed sob¹ cel edukacyjny. Przedstawione
w nim treœci mog¹ pos³u¿yæ jako materia³ podno-
sz¹cy wiedzê i kwalifikacje czytelników, którzy
byæ mo¿e nie mieli okazji zetkn¹æ siê wczeœniej
z omawian¹ tematyk¹. Bior¹c pod uwagê fakt, i¿
z narzêdzia, w którym znaleŸæ ma siê opracowa-
nie, korzystaæ maj¹ równie¿ przedsiêbiorcy re-
alizacja tego drugiego celu wydaje siê byæ rów-
nie¿ zasadna.

2. Definicje marketingu

S³owo marketing pochodzi od angielskiego s³o-
wa „market”, które oznacza rynek i nie jest prze-
t³umaczone na jêzyk polski. Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e
w wersji oryginalnej wystêpuje ono równie¿ w li-
teraturze innych krajów europejskich2 .

Jedn¹ z najtrafniejszych chyba definicji marke-
tingu wydaje siê byæ definicja Ph. Kotlera, wed³ug
którego marketing jest procesem spo³ecznym i za-
rz¹dczym, dziêki któremu konkretne osoby i gru-
py otrzymuj¹ to, czego potrzebuj¹ i pragn¹ osi¹-
gn¹æ poprzez tworzenie, oferowanie i wymianê
posiadaj¹cych wartoœci produktów3 .

W. J. Stanton uwa¿a marketing za system ak-
tywnoœci ekonomicznej, kreuj¹cy produkty i us³u-
gi, ustalaj¹cy ich cenê, promuj¹cy je i sprzedaj¹-
cy dla zaspokojenia potrzeb nabywców4 .

Marketing to identyfikowanie najbardziej op³a-
calnych rynków zarówno obecnie jak i w przy-
sz³oœci oraz ocena bie¿¹cych i przysz³ych ocze-
kiwañ i preferencji klientów5 .

To tylko wybrane definicje, w literaturze przed-
miotu mo¿emy spotkaæ siê z jeszcze wieloma in-
nymi, mniej lub bardziej zbli¿onymi do zaprezen-
towanych.

Marketing jest w obecnych czasach jedn¹ z naj-
wa¿niejszych sfer dzia³alnoœci ka¿dego przedsiê-
biorstwa. Stosuje siê go we wszystkich sektorach
gospodarki, pocz¹wszy od sfery produkcyjnej, po-
przez przedsiêbiorstwa handlowe, na ró¿nego ro-
dzaju instytucjach finansowych takich jak banki,
firmy ubezpieczeniowe, czy instytucje non-profit

1  L Garbarski., I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing,  PWE, Warszawa 1995, s. 21.
2  J. Altkorn, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Instytucji Marketingu, wyd. II Kraków 2000, s. 19.
3  Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdro¿enie i kontrola, Wyd. Gebether i ska, Warszawa 1994 s. 6.
4  W. J. Stanton, Fundamentals of Marketing, McGraw-Hll Inc., New York 1981, s. 4.
5  Marsh "Financial Services Marketing" Pitman 1988, s.9.
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koñcz¹c. Dzia³ania marketingowe wykorzystywa-
ne przez ka¿d¹ z tych instytucji nieco siê miêdzy
sob¹ ró¿ni¹ z uwagi na specyficzny charakter ofe-
rowanych przez nie produktów.

3. Zarz¹dzanie marketingiem

Dzia³ania marketingowe stosowane przez po-
szczególne przedsiêbiorstwa z ró¿nych bran¿ go-
spodarki zasadniczo miêdzy sob¹ siê nie ró¿ni¹,
gdy¿ wywodz¹ siê one z jednego nurtu nauki. Je-
dyne ró¿nice jakie mo¿na zaobserwowaæ dotycz¹
specyfiki przedsiêbiorstw, lub wytwarzanych przez
nie produktów, do których trzeba te dzia³ania do-
stosowaæ.

Proces wprowadzania dzia³añ marketingowych
w przedsiêbiorstwie nosi nazwê zarz¹dzanie mar-
ketingiem. Polega ono na prze³o¿eniu rozwa¿añ
teoretycznych na faktyczne mo¿liwoœci operowa-
nia ró¿norodnymi instrumentami gry marketingo-
wej. Wdra¿ane s¹ one w kolejnoœci i stopniu, w ja-
kim istnieje potrzeba realizacji planowanej strate-
gii dzia³añ rynkowych. Podstawowym zadaniem
zarz¹dzania marketingiem jest wp³ywanie na wiel-
koœæ popytu, oraz jego strukturê i regulowanie go
w czasie i przestrzeni.

Najczêœciej spotykany proces zarz¹dzania
marketingiem rozpoczyna siê od identyfikacji mi-
sji przedsiêbiorstwa, a nastêpnie przebiega przez
piêæ faz, które uwzglêdniaj¹ ci¹g³oœæ funkcjono-
wania firmy. Te fazy to:

· analiza marketingowej sytuacji firmy,
· planowanie marketingu,
· organizacja marketingu,
· bie¿¹ce kierowanie i realizacja zadañ,
· kontrola6 .
Aby w pe³ni zrozumieæ istotê omawianego pro-

blemu konieczne jest rozwiniêcie wy¿ej wymie-
nionych podpunktów.

By mo¿liwe by³o zaplanowanie czegokolwiek
trzeba orientowaæ siê zarówno w bie¿¹cej jak
i przesz³ej sytuacji firmy. W pierwszej fazie ko-
niecznie nale¿y dokonaæ oceny mocnych i s³abych
stron przedsiêbiorstwa oraz poznaæ mo¿liwoœci
i zagro¿enia, które mog¹ spotkaæ firmê ze strony
rynku. Nie da siê tego zrobiæ bez stosowania ba-
dañ marketingowych, których wyniki pozwol¹ na
odpowiedŸ nie tylko na postawione wczeœniej py-
tania, ale równie¿ powinny byæ pomocne w usta-
leniu d³ugookresowej polityki przedsiêbiorstwa.

Maj¹ one równie¿ daæ odpowiedŸ, jakich instru-
mentów marketingu nale¿y u¿yæ i w jakim nasile-
niu by osi¹gn¹æ zamierzone cele. Bez wiarygod-
nej oraz pe³nej informacji nie jest mo¿liwe podjê-
cie racjonalnej decyzji oraz przejœcie do nastêp-
nych faz, gdy¿ nie bêdzie mo¿na opracowaæ np.:
skutecznej polityki cenowej, promocji, czy efek-
tywnych kana³ów dystrybucji.

Druga faza jest procesem, w którym zostaj¹
okreœlone cele stawiane dzia³aniom marketingo-
wym oraz opracowana i sformu³owana zostaje mar-
ketingowa koncepcja dzia³ania. Tworzy siê tutaj
œcie¿kê, po której powinno pod¹¿aæ przedsiêbior-
stwo, by osi¹gn¹æ to co zamierzone oraz zawie-
raæ gamê instrumentów, za pomoc¹ których bêdzie
mo¿na korygowaæ tor, po którym ma poruszaæ siê
firma. W tym momencie nastêpuje zderzenie szans,
mo¿liwoœci oraz stawianych do osi¹gniêcia celów,
z posiadanymi zasobami i mo¿liwoœciami.

Nastêpnie przechodzi siê do fazy trzeciej na-
zywanej organizacj¹ marketingu. Dokonuje siê
w niej rozdysponowania koniecznych do wykona-
nia dzia³añ, by w optymalny sposób wykorzystaæ
posiadane œrodki. Wci¹¿ kryterium zasadniczym
jest pe³na realizacja wytyczonych celów, do cze-
go konieczne jest w³¹czenie w proces dzia³ania
wszystkich pracowników przedsiêbiorstwa (nie
tylko z dzia³u marketingu), których nale¿y na-
uczyæ, b¹dŸ tylko przekonaæ do myœlenia katego-
riami marketingu.

Praktyka dowodzi, i¿ wdro¿enie, które jest ko-
lejn¹ faz¹, to jedna z najtrudniejszych czêœci dzia-
³ania marketingowego. Dzieje siê tak dlatego, ¿e
rzeczywista sytuacja nie koniecznie musi rozwi-
jaæ siê w sposób uwzglêdniony w planie. W reali-
zacji strategii najtrudniejsz¹ chyba przeszkod¹ jest
koordynacja posuniêæ miêdzy poszczególnymi
dzia³ami przedsiêbiorstwa. Osi¹gniêcie celów
mo¿e siê oddalaæ i czêsto konieczne jest tutaj za-
siêgniêcie pomocy innych dzia³ów, choæ ca³y pro-
ces decyzyjny nie powinien wychodziæ poza dzia³
marketingu.

Zamykaj¹ca proces zarz¹dzania marketingiem
kontrola, jest konieczna do sprawdzenia, czy za-
³o¿one cele zosta³y osi¹gniête. Na tym etapie klu-
czowy jest dostêp do informacji, bez nich nie jest
mo¿liwe porównanie aktualnego stanu z za³o¿e-
niami. Pozwala ona jednoczeœnie na ci¹g³e dosko-
nalenie funkcjonowania ca³ego systemu dzia³alno-
œci marketingowej7 .

6  R. Niestrój, Zarz¹dzanie marketingiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa- Kraków 1996, s.22-23.
7  R. Niestrój: op. cit., s.23-24.
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Wprowadzenie myœlenia marketingowego do
przedsiêbiorstwa powinno zapewniæ, nie tylko
wzrost zysków, ale równie¿ ci¹gle wzmacniaæ jego
pozycjê na rynku. Koszty, które zostaj¹ poniesio-
ne na dzia³ania marketingowe powinny pozwoliæ
dotrzeæ do nowych klientów oraz wp³yn¹æ na
wzrost intensywnoœci dotychczasowych zakupów.
Wa¿nym zagadnieniem jest tutaj odniesienie efek-
tywnoœci dzia³añ marketingowych do poniesionych
na ten cel wydatków. W teorii marketingu nie znaj-
dziemy gotowej recepty na osi¹gniêcie sukcesu
w konkretnych sytuacjach. Mo¿emy tam jedynie
znaleŸæ zbiór narzêdzi marketingu, które mog¹ zo-
staæ zastosowane. Jakie z nich wybraæ, w jakiej ko-
lejnoœci zastosowaæ i w jakim nasileniu zale¿y tyl-
ko od pracowników komórki marketingu. Efekt za-
le¿y od ich kwalifikacji i wyczucia.

Trudno pogodziæ interesy sprzedaj¹cych i ku-
puj¹cych. Obydwie grupy d¹¿¹ do przeciwstaw-
nych celów. Ci pierwsi chc¹ kupiæ dany towar po
jak najni¿szej cenie, a ci drudzy sprzedaæ po jak
najwy¿szej. Tego samego rodzaju dylematy wy-
stêpuj¹ przy okreœlaniu innych parametrów produk-
tu, jak chocia¿by jakoœæ, warunki gwarancji. Sztu-
ka prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej pole-
ga na wypracowaniu konsensusu. Obie strony maj¹
byæ zadowolone. Konieczne staje siê zrównowa-
¿enie celu przedsiêbiorstwa z wymaganiami klien-
ta. Niski zysk dla przedsiêbiorstwa zadowoli klien-
ta, który bêdzie mniej obci¹¿ony finansowo, ale
jednoczeœnie mo¿e siê to niekorzystnie odbiæ na
sytuacji finansowej przedsiêbiorstwa.

Zaspokojenie potrzeb klientów jest sednem ca-
³ej dzia³alnoœci marketingowej. Przedsiêbiorstwo
nie mo¿e staraæ siê zaspokoiæ wszystkich wyma-
gañ ka¿dego nabywcy. Ludzie maj¹ zazwyczaj
przeciwstawne ¿yczenia. ¯¹daj¹ czêsto wysokiej
jakoœci i niskiej ceny. Konieczne jest skupienie
uwagi tylko na wybranym segmencie rynku, który
charakteryzuje w miarê podobne gusty i dostoso-
waniu produktu oraz ca³ej polityki przedsiêbiorstwa
do tych nabywców. Wa¿n¹ rolê odgrywaj¹ tutaj
badania marketingowe, na których podstawie do-
konuje siê selekcji nabywców. Wraz ze zmian¹
potrzeb nale¿y modyfikowaæ produkty. Pe³ny suk-
ces gwarantuje postêpowanie d¹¿¹ce do przewi-
dywania zmian i wczeœniejsze odpowiadanie na
zmiany poprzez modyfikacjê oferty w zale¿noœci
od potrzeb danego segmentu rynku.

Bardzo wa¿nym czynnikiem sukcesu rynkowe-
go jest koordynacja dzia³añ dzia³u marketingu z in-

nymi komórkami przedsiêbiorstwa. Prowadzona
przez podmiot szeroko zakrojona akcja promuj¹-
ca przedsiêbiorstwo i jego produkty mo¿e nie od-
nieœæ zamierzonych skutków, je¿eli jego pracow-
nicy bêd¹ rozsiewaæ wœród znajomych propagan-
dê wyzysku i niezadowolenia wystêpuj¹cego we-
wn¹trz jednostki. To ich opinie s¹ najbardziej wia-
rygodne, poniewa¿ s¹ oni w firmie. Ich postawa
i zachowanie bêd¹ odbierane przez otoczenie jako
prawdziwe, a nie wizytówki w massmediach.
Wszyscy pracownicy musz¹ czuæ siê odpowie-
dzialni za dzia³alnoœæ i sukcesy przedsiêbiorstwa.
Musz¹ tworzyæ pozytywny wizerunek  w najbli¿-
szym otoczeniu i wspó³dzia³aæ w jego budowaniu
na zewn¹trz. Samo istnienie komórki marketingo-
wej niczego nie rozwi¹zuje. Wa¿ne jest to, aby
pracownicy myœleli o marketingu jako o pewnej
filozofii dzia³ania. Filozofii, która pozwoli odnieœæ
sukces na rynku.

Przedstawione wy¿ej uwagi mo¿na nazwaæ
zasadami marketingu. Trzeba siê nimi kierowaæ,
by mo¿liwe by³o osi¹gniêcie sukcesu wewn¹trz
przedsiêbiorstwa (dobra wspó³praca miêdzy dzia-
³ami), jak i na zewn¹trz, czyli zdobycie rynku
i sprzeda¿ produktów po okreœlonych cenach, co
da przedsiêbiorstwu odpowiednio akceptowane
zyski.

4. Zastosowanie marketingu – mix

N. Borden w 1964 roku wprowadzi³ termin ”mar-
keting - mix”. Wyró¿ni³ on a¿ 12 instrumentów mar-
ketingu: planowanie, cenê, markê, produkt, kana³y
dystrybucji, sprzeda¿ osobist¹, reklamê, opakowa-
nie, promocjê, wystawy, us³ugi oraz analizê infor-
macji. W 1969 roku J. E. McCarthy ograniczy³ ich
liczbê do czterech i przedstawi³ koncepcjê tzw.
”FourPs”: product, price, place, promotion, czyli 4P:
produkt, cena, dystrybucja, promocja8 . Je¿eli anali-
za ma byæ równie¿ wykorzystywana przez przed-
siêbiorstwa z bran¿y us³ugowej nale¿y teoriê roz-
szerzyæ o pi¹ty, chyba najwa¿niejszy dla niej ele-
ment, a mianowicie personel.

Produkt obejmuje swoim zasiêgiem takie za-
gadnienia jak: jakoœæ, wzór, znak towarowy wy-
robu oraz jego opakowanie, warunki gwarancji
i us³ugi posprzeda¿owe.

W strategiach marketingowych stosowanych
w sferze produkcji materialnej bardzo du¿y nacisk
k³adzie siê na wartoœæ u¿ytkow¹ produktu, która

8  B. ¯urawik, W. ¯urawik, Zarz¹dzanie marketingiem w przedsiêbiorstwie, PWE, Warszawa 1996, s. 20.
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zale¿y w du¿ej mierze od poziomu postêpu tech-
nicznego, mo¿liwoœci wytwórczych, stany parku
maszynowego oraz pracowników bezpoœrednio-
produkcyjnych.

Natomiast w us³ugach z uwagi na specyficzne
ich cechy odró¿niaj¹ce je od dóbr materialnych,
nie da siê w ten sposób, w wiêkszoœci przypad-
kach, ingerowaæ w proces zakupu. Najwiêkszy
wp³yw na wartoœæ u¿ytkow¹ us³ug ma iloœæ i kwa-
lifikacje czynnika ludzkiego, gdy¿ od tego zale¿y
jej jakoœæ i czas oczekiwania na jej œwiadczenie.

W us³ugach polityka zatrudnienia powinna k³aœæ
szczególny nacisk na predyspozycje pracownika do
kreowania pozytywnych relacji z klientem przed,
w trakcie i po transakcji. £atwiej nauczyæ pracow-
nika specyficznych umiejêtnoœci zwi¹zanych z je-
go prac¹, ni¿ orientacji na klienta. Trudno zmieniæ
jego przyzwyczajenia, poziom kultury osobistej itp.
Klient potrafi wyczuæ, czy dane zachowanie jest na-
turalne, czy sztuczne i wyuczone. Mo¿e to mieæ za-
sadniczy wp³yw na zawarcie transakcji, a poza tym
tacy pracownicy pope³niaj¹ mniej b³êdów i czêœciej
wykazuj¹ siê inicjatyw¹. Czuj¹ oni dodatkow¹ sa-
tysfakcjê z dobrze wykonanej pracy9.

Zarz¹dzanie produktem wydaje siê w us³ugach
o wiele ³atwiejsze z uwagi na to, ¿e nie wystêpuj¹
tu dylematy np. z opakowaniem, jego funkcjami.
Za to zmiany w wielkoœciach popytu rodz¹ pro-
blem, jak go zaspokoiæ, bo przecie¿ us³ug nie mo¿-
na magazynowaæ10.

Za to du¿a dowolnoœæ wystêpuje przy ustalaniu
ceny. W jaj zakres wchodz¹ równie¿ mo¿liwe do
zastosowania rabaty, upusty, ceny dla detalistów
i hurtowników. W us³ugach sprzedaj¹c coœ niema-
terialnego w efekcie sprzedaje siê korzyœci, które
otrzyma us³ugobiorca. Us³ugodawcy mog¹ pos³u-
¿yæ siê ekonomicznymi podstawami wyznaczanie
poziomu cen. Wyró¿niamy tu dwie metody: kosz-
tow¹ i rynkow¹11 . Jednak¿e za ich pomoc¹ okre-
œla siê tylko pewne przybli¿enie ceny. Jej ostatecz-
na wysokoœæ mo¿e zale¿eæ od: dostêpnoœci us³ug,
zasobnoœci portfela nabywcy, szybkoœci obs³ugi,
doœwiadczenia i zaanga¿owania wykonawcy.
W us³ugach mo¿na sobie na to pozwoliæ, gdy¿ ich
cechy takie jak heterogenicznoœæ i niematerialnoœæ
wp³ywaj¹ na to, ¿e nie podlegaj¹ one standaryza-
cji. Wartoœæ us³ugi ustalana jest przez jej nabyw-
cê. To on okreœla ile jest za ni¹ w stanie zap³aciæ.

Choæ równie¿ wp³yw na to ma konkurencja. Fir-
ma musi w zwi¹zku z tym zwracaæ baczn¹ uwa-
gê na zachowanie tych dwóch grup, bo od tego
zale¿y sukces rynkowy. Od tego powinna byæ uza-
le¿niona polityka cen.

Proces dystrybucji ma za zadanie uczyniæ pro-
dukt ³atwo dostêpnym dla nabywców. Podstawo-
wym pytaniem w us³ugach jest to, czy mo¿e byæ
ona œwiadczona przez poœrednika, czy nie. Je¿eli
nie to jest to spore ograniczenie. Przyk³adem tego
rodzaju us³ug mog¹ byæ us³ugi medyczne, obs³uga
prawna. Tutaj wytwórca obs³uguje bezpoœrednio fi-
nalnego nabywcê. Rozwój, wzrost potencja³u firmy
skutecznie blokowany jest poprzez warunki fizycz-
ne tj. czas i wytrzyma³oœæ na pracê. Zupe³nie ina-
czej wygl¹da ta kwestia w momencie, gdy mo¿na
wykorzystaæ poœredników. Im ich jest wiêcej tym
mo¿liwoœæ wzrostu sprzeda¿y jest wiêksza.

Promocja jest w us³ugach rzadziej stosowana
z uwagi na nierozerwalnoœæ œwiadczenia i konsu-
mowania us³ugi. Wystêpuje tutaj koniecznoœæ syn-
chronizacji czasowej promocji i sprzeda¿y, a brak
zapasów prowadzi do zachwiania równowagi po-
miêdzy popytem a poda¿¹.

Promocja to czynnoœci podejmowane przez
przedsiêbiorstwo w celu powiadomienia publicz-
noœci o korzyœciach zwi¹zanych z posiadania da-
nego produktu. W jej sk³ad wchodzi piêæ narzê-
dzi: reklama, promocja sprzeda¿y, marketing bez-
poœredni, public relations i sprzeda¿ osobista12.
Najczêœciej stosowane œrodki promocji w us³ugach
to reklama oraz sprzeda¿ osobista. W przekazach
z uwagi na specyfikê us³ug g³ówny nacisk powin-
no k³aœæ siê na korzyœci, które otrzyma klient z kon-
sumpcji us³ugi, specyficzne korzystne cechy da-
nego produktu na tle konkurencji oraz przedsta-
wienie us³ugodawcy. Us³ugi bêd¹c pozbawione
fizycznej postaci postrzegane s¹ przez zaintere-
sowanych poprzez efekty ich œwiadczenia.
W przekazach dawanie œwiadectwa osi¹gniêtych
przez wczeœniejszych konsumentów korzyœci jest
jak najbardziej wskazane13 .

Wyniki osi¹gane przez sprzedawców s¹ przede
wszystkim uzale¿nione od ich kompetencji. Pod-
staw¹ jest tutaj podejœcie do klienta. Na podstawie
bezpoœredniej rozmowy doœwiadczony sprzedaw-
ca potrafi rozpoznaæ prawdziwe potrzeby rozmów-
cy i na tej podstawie potrafi dobraæ odpowiedni
produkt.

9  N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnoœci klientów, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2003, s. 41.
10 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1997, s 201.
11 M. Pluta-Olearnik, Strategie marketingowe przedsiêbiorstwuUs³ugowych, s. 64.
12  Ph. Kotler: op. cit., s. 561.
13 T. Kramer, op. cit. s 204.
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5. Charakterystyka i specyfika us³ug

W obecnych czasach przedsiêbiorstwa produ-
kuj¹ce dobra fizyczne, chc¹c podnieœæ wartoœæ
produktu w oczach nabywców, do³¹czaj¹ do nie-
go ró¿nego rodzaju us³ugi. Us³ugodawcy prakty-
kuj¹ dzia³ania odwrotne. Chc¹ zmaterializowaæ
œwiadczon¹ przez siebie us³ugê.

Us³uga to dowolne dzia³anie, jakie jedna stro-
na mo¿e zaoferowaæ innej, jest ono nienamacalne
i nie prowadzi do jakiejkolwiek w³asnoœci. Jego
produkcja mo¿e byæ, ale nie musi zwi¹zana z pro-
duktem fizycznym14 . Jest to ka¿da czynnoœæ za-
wieraj¹ca w sobie element niematerialnoœci, po-
legaj¹ca na oddzia³ywaniu na klienta lub przed-
mioty czy nieruchomoœci bêd¹ce w jego posiada-
niu15 .

Us³ugami nazywamy wszelkie czynnoœci zwi¹-
zane z zaspokajaniem potrzeb ludzkich, nie s³u-
¿¹ce bezpoœrednio do wytwarzania produktów16 .

Zwi¹zek miêdzy firm¹ a klientem mo¿na okre-
œliæ jako wszelkiego rodzaju interakcje, wszystkie
czynnoœci, które wykonuj¹ razem i z których czer-
pi¹ korzyœci17 .

Pocz¹tek i rozwój marketingu by³ nierozerwal-
nie zwi¹zany z rynkiem produktów materialnych.
Z biegiem czasu zosta³ niejako zaadoptowany do
sfery us³ug. Nie mo¿na negowaæ tego, ¿e marke-
ting w tej sferze jest przydatny. Powstaj¹ jednak
pytania. Czy dzia³ania marketingowe w odniesie-
niu do us³ug zasadniczo ró¿ni¹ siê od tych stoso-
wanych w sferze produktów materialnych? I je¿e-
li tak, to z czego te ró¿nice wynikaj¹?

Je¿eli popatrzymy na ogóln¹ koncepcj¹ zarz¹-
dzania marketingiem oraz budowy strategii mar-
ketingowej nie ma tutaj zasadniczych ró¿nic. Do-
piero gdy zaczniemy rozpatrywaæ szczegó³owe
zagadnienia dotycz¹ce elementów marketingu
i bie¿¹ce sprawy realizacyjne, widaæ pewne ró¿-
nice wynikaj¹ce ze specyficznych cech, którymi
charakteryzuj¹ siê us³ugi, a nie maj¹ ich towary.

Do tych cech mo¿emy zaliczyæ:
· niematerialnoœæ,
· nierozdzielnoœæ,
· nietrwa³oœæ,
· s¹ one czynnoœci¹, akcj¹, procesem,
· ró¿norodnoœæ18.

Us³ugi nie mo¿na dotkn¹æ, zobaczyæ, posma-
kowaæ, doœwiadczyæ. Nie posiada ona ¿adnych
cech fizycznych, nic materialnego nie dostajemy
w zamian. Aby zniwelowaæ tê niekorzystn¹ ce-
chê us³ugodawcy staraj¹ siê w jakiœ sposób zma-
terializowaæ us³ugê poprzez dodawanie jej ma-
terialnych dodatków. Przyk³adem zmaterializo-
wania us³ugi jest uto¿samienie jej z instytucj¹ j¹
œwiadcz¹c¹. Nie s¹ to jednak us³ugi tylko elemen-
ty materialnej prezentacji, swego rodzaju symbo-
le. Przecie¿ faktycznie us³uga ta œwiadczona bê-
dzie przez ca³y okres wskazany w umowie, ale
klient przekona siê o tym dopiero w krytycznych
dla niego chwilach, kiedy dozna uszczerbku na
osobie, czy mieniu. Wtedy to faktycznie pozna
co by³ wart ten kawa³ek papieru, ta obietnica. Te
cechy powoduj¹ równie¿, ¿e trudno us³ugê oce-
niæ przed jej zakupem. Proces produkcji, dostar-
czania i konsumpcji us³ugi odbywa siê w tym sa-
mym momencie, choæ dadz¹ siê one wczeœniej
przygotowaæ do sprzeda¿y.

Nie da siê wyprodukowaæ us³ug na zapas i na
przyk³ad zmagazynowaæ, by w okresach zwiêk-
szonego popytu mo¿na je by³o up³ynniæ (choæ nie-
które specyficzne us³ugi dadz¹ siê zmagazynowaæ,
np.: karty kredytowe). Istniej¹ one tylko wtedy, gdy
zachodzi kontakt miêdzy us³ugodawc¹ i biorc¹.

Us³ugi, bêd¹c œwiadczone przez ludzi i dla lu-
dzi, s¹ kategori¹ heterogeniczn¹. Poziom, jakoœæ
czêsto zale¿y od samopoczucia, czy koncentracji
pracownika. Pomimo tego, i¿ instytucje us³ugowe
staraj¹ siê wypracowaæ pewne procedury postê-
powania, a póŸniej œwiadczenie us³ugi bêdzie
przebiegaæ w ró¿ny sposób, gdy¿ kreowane jest
ono zarówno przez przedsiêbiorstwo jak i klienta.

6. Organizacja i aktywizacja sprzeda¿y

Przedsiêbiorstwa dzia³aj¹ce na rynku maj¹ dwa
g³ówne sposoby na zwiêkszanie poziomu zysku:
zwiêkszanie przychodów, b¹dŸ ograniczanie kosz-
tów. Zwiêkszenie wielkoœci osi¹ganych przycho-
dów mo¿na zagwarantowaæ poprzez prawid³ow¹
organizacjê dzia³u sprzeda¿y, który we w³aœciwy
sposób zajmie siê miêdzy innymi aktywizacj¹
sprzeda¿y produktów.

14   Ph. Kotler, op. cit.,  s. 426.
15  A. Payne, Marketing us³ug,  PWE, Warszawa 1997, s. 20.
16  O. Lange, Ekonomia polityczna, t. I i II, PWN, Warszawa 1987, s. 19.
17  K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwa³ych zwi¹zków z klientami, Oficyna Ekonomiczna Kraków 2001, s. 24.
18  M. Prymon, Marketingowe zarz¹dzanie firm¹, Wydawnictwo Wy¿szej Szko³y Jêzyków Obcych i Ekonomii w Czêstochowie

"EDUKATOR" Czêstochowa 1994, s 184-185.
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Nie ma dok³adnych wytycznych jak powinien
byæ zorganizowany dzia³ sprzeda¿y, poniewa¿
ka¿dy podmiot gospodarczy charakteryzuje siê
swoistymi cechami, jak równie¿ dzia³a w sobie
w³aœciwych warunkach rynkowych. Jednak¿e do
zadañ wszystkich dzia³ów sprzeda¿y powinno
wchodziæ zaopatrzenie jednostki w towary, czy
materia³y niezbêdne do prowadzenia dzia³alnoœci,
sprzeda¿ towarów czy wytworzonych produktów
oraz œci¹ganie nale¿noœci za sprzedane wyroby.
Na ka¿dym z tych etapów dochodziæ mo¿e do ró¿-
nego rodzaju taræ, które mog¹ zmniejszaæ efek-
tywnoœæ pracy dzia³u. W³aœciwa organizacja pra-
cy ma na celu wspó³istnienie i wspó³dzia³anie ele-
mentów sk³adowych z³o¿onego organizmu, w ce-
lu osi¹gniêcia efektu synergii. Si³a robocza oraz
jej wyposa¿enie kapita³owe powinny w jak naj-
wiêkszym stopniu wspó³graæ ze sob¹, aby osi¹gaæ
zamierzone efekty. W³aœciwa organizacja pracy
polega na wprowadzeniu okreœlonych schematów
zachowañ, które maj¹ s³u¿yæ jak najlepszej wspó³-
pracy i osi¹gniêciu za³o¿onych celów. Wykonywa-
ne podczas pracy zadania i czynnoœci powinny
byæ uporz¹dkowane, wystêpowaæ w okreœlonym
czasie i miejscu w ten sposób, by sk³ada³y siê na
harmonijn¹ ca³oœæ.

Podstawowym zadaniem dzia³u sprzeda¿y jest
informowanie, przekonywanie i sk³anianie nabyw-
cy do kupna produktu oraz wspierania procesu
sprzeda¿y. Trzeba poinformowaæ nabywcê o pro-
dukcie, podkreœliæ jego niezwyk³e cechy, zachê-
ciæ do kupna zainteresowanego do produktu.

Zwiêkszenie wielkoœci sprzeda¿y mo¿e zostaæ
osi¹gniête na wiele sposobów. Mo¿e to nast¹piæ
poprzez:

· intensyfikacja zakupów – zachêcenie klien-
tów do tego ¿eby u¿ywali wiêkszych iloœci
produktu co umo¿liwi osi¹gniecie np. lep-
szych efektów,

· nowe zastosowania dla produktu – zachê-
cenie klientów do tego ¿eby u¿ywali produk-
tu równie¿ do innych celów ni¿ to pierwot-
nie by³o wskazane, czy do których byli przy-
zwyczajeni,

· nowe rynki zbytu – znalezienie nisz rynko-
wych, czy zupe³nie nowych rynków,

· moda – próba wykreowania mody na u¿y-
wanie danego produktu.

Oczywiœcie przedsiêbiorstwo ma wiele mo¿li-
woœci za pomoc¹, których mo¿e zwiêkszyæ po-
ziom sprzeda¿y. Do tego celu mo¿e miêdzy inny-
mi wykorzystaæ takie narzêdzia jak:

· reklama,
· opakowanie,
· promocja sprzeda¿y,
· sprzeda¿ osobista.
Celem aktywizacji sprzeda¿y jest zwiêkszenie

wielkoœci popytu, przeciwstawienie siê konkuren-
cji. Uruchamiaj¹c instrumenty aktywizacji sprze-
da¿y chodzi o zmniejszenie dystansu istniej¹cego
miêdzy produktem a nabywc¹. Dzia³ania zwi¹za-
ne z aktywizacj¹ sprzeda¿y nale¿y kierowaæ nie
do wszystkich i nie do przypadkowego nabywcy,
ale do faktycznych nabywców produktu. Jest ona
wtedy bardziej efektywna.

7. Rola segmentacji rynku w skutecznej
dzia³alnoœci marketingowej

Punktem wyjœcia dzia³añ marketingowych
przedsiêbiorstwa jest zaspokojenie potrzeb klien-
ta. Przedsiêbiorcy czêsto jednak kieruj¹ swoje
wysi³ki marketingowe wokó³ wytwarzanych pro-
duktów, a klientów traktuj¹ jako jednorodn¹ kate-
goriê.

Koncepcja marketingu docelowego, zoriento-
wanego na rynek, opiera siê na realizacji trzech
faz, prowadz¹cych do okreœlenia potencjalnych
nabywców19:
1. Dokonaniu segmentacji rynku, czyli rozpozna-

niu i scharakteryzowaniu ró¿nych grup klien-
tów pod wzglêdem ich potrzeb i preferencji.

2. Wyboru rynku (lub rynków), na których firma
chce dzia³aæ.

3. Pozycjonowaniu oferty firmy.
U Ÿróde³ segmentacji rynku le¿y przeœwiadcze-

nie, ¿e rynek nie jest jednorodny. Nale¿y wiêc
zdefiniowaæ potrzeby klienta, które mog¹ byæ za-
spakajane przez alternatywne grupy produktów lub
us³ug.
Segmentacja jest procesem identyfikacji jednorod-
nych grup nabywców, wymagaj¹cych ró¿nych
strategii marketingowych w celu oddzia³ywania na
dokonywane przez nich zakupy

20
.

Oczekiwania i potrzeby klientów danego seg-
mentu powinny byæ na tyle odmienne, aby móc

19  Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznañ 2005, s. 279
20  H. Mruk, B. Pisarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, AE  Poznañ 2005, s.68.
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zaproponowaæ zauwa¿on¹ i docenion¹ ofertê.
Segmenty nie mog¹ byæ te¿ zbyt ma³e, gdy¿ nie
pozwoli to wówczas na osi¹gniêcie odpowiedniej
skali sprzeda¿y.

Precyzyjna segmentacja pozwala niekiedy na
okreœlenie niszy rynkowej, czyli w¹sko zdefinio-
wanej grupy klientów, poszukuj¹cych specyficz-
nych korzyœci. Zalety niszy to ma³e zainteresowa-
nie ze strony konkurencji, indywidualne kontakty
z nabywcami oraz dobra znajomoœæ rynku, wyni-
kaj¹ca ze specjalizacji. Do wad dzia³ania w ni-
szy mo¿na zaliczyæ mo¿liwoœæ zmiany potrzeb
klientów, mo¿liwoœæ ataku ze strony konkurencji,
która bêdzie poszukiwaæ jeszcze wiêkszej specja-
lizacji oraz mo¿liwoœæ znacznego zmniejszenia
skali dzia³ania.

W procesie wyodrêbniania segmentów mo¿na
wyró¿niæ kilka etapów:
1. Okreœlenie rynku, czyli uporz¹dkowanie klien-

tów na podstawie podobnych potrzeb i korzy-
œci, których poszukuj¹.

2. Okreœlenie profili klientów, czyli cech charak-
terystycznych dla ka¿dego segmentu.

3. Okreœlenie atrakcyjnoœci potencjalnego rynku
w ka¿dym segmencie (oszacowanie udzia³u
w rynku, potencja³u wzrostu oraz zyskownoœci
ka¿dego segmentu).

4. Wybór segmentu lub segmentów docelowych.
Kryteria segmentacji rynku musz¹ byæ u¿ytecz-

ne z punktu widzenia analizowanego rynku. Ist-
nieje wiele systemów klasyfikacji nabywców, po-
niewa¿ nie jest mo¿liwe by skonstruowaæ zestaw
kryteriów uniwersalnych. Warto zwróciæ uwagê na
zupe³nie odmienne kryteria które s¹ stosowane na
rynkach konsumenckich oraz biznesowych.

W badaniach marketingowych, zmierzaj¹cych
do wyodrêbnienia segmentów rynku konsumenc-
kiego,  stosowane s¹ najczêœciej cztery grupy kry-
teriów segmentacji:

· geograficzne,
· demograficzne,
· psychograficzne,
· behawioralne.
Kryteria geograficzne, czyli podzia³ na jednost-

ki terytorialne, s¹ istotne, je¿eli potrzeby zaspaka-
jane przez przedsiêbiorstwo, ukszta³towane przez
klimat, zwyczaje i tradycje regionalne czy inne
cechy œrodowiska naturalnego.

Segmentacja demograficzna polega na podzia-
le rynku wed³ug takich zmiennych, jak: p³eæ, wiek,
wykszta³cenia, faza cyklu ¿ycia rodziny, narodo-
woœæ itp. Istotnym kryterium jest równie¿ wysokoœæ
dochodów konsumenta, zw³aszcza, jeœli firma nie
oferuje produktów pierwszej potrzeby.

W przypadku segmentacji psychograficznej
nabywcy dziel¹ siê na grupy o ró¿nym stylu ¿ycia,
osobowoœci czy wartoœci.

Kryteria behawioralne - zwracaj¹ uwagê na wzor-
ce zakupu. Nabywcy s¹ dzieleni ze wzglêdu na po-
ziom wiedzy na temat produktu, okreœlone reakcje
na niego czy stopieñ lojalnoœci wobec marki.

Na rynku dóbr produkcyjnych stosowane s¹
inne kryteria segmentacji. Najwiêksze znaczenia
maj¹ zmienne demograficzne (sektor, wielkoœæ
firm, lokalizacja). W dalszej kolejnoœci bierze siê
pod uwagê zmienne operacyjne, postawy zaku-
powe czy cechy osobowe.

Dopasowanie produktu czy us³ug do potrzeb
klientów jest kluczem skutecznego marketingu.
Koncentracja dzia³añ na zidentyfikowanej grupie
odbiorców wp³ywa na obni¿enie kosztów dystry-
bucji, promocji oraz umo¿liwia specjalizacjê pro-
dukcji. Ponadto, okreœlenie niszy rynkowej daje
szansê dominacji na wyraŸnie zaznaczonym seg-
mencie. Segmentacja pozwala na lepsze zrozu-
mienie potrzeb klientów, a tym samym osi¹gniê-
cie przewagi nad konkurencj¹21 .

Kolejnym krokiem po dokonaniu segmentacji
rynku, jest ich ocena i wybór rynku docelowego.
Koncentracja na okreœlonym segmencie lub kilku
segmentach bêdzie determinowa³a podejmowane
dzia³ania marketingowe. Firma mo¿e zdecydowaæ
siê równie¿ na obs³ugê ca³ego rynku, jednak taka
strategia dotyczy tylko du¿ych przedsiêbiorstw.

Koñcow¹ faz¹ kszta³towania rynku docelowe-
go jest pozycjonowanie oferty rynkowej. Dokonu-
j¹c wyboru rynku docelowego, firma kieruje siê
mo¿liwoœci¹ zaspokojenia potrzeb okreœlonych
segmentów. W dalszej kolejnoœci, nale¿y tak po-
zycjonowaæ swoj¹ ofertê, aby by³a rozpoznawal-
na i atrakcyjna.

Pozycjonowanie jest to proces projektowania
oferty i wizerunku firmy, którego celem jest zajê-
cie wyró¿niaj¹cego siê miejsca w œwiadomoœci
rynku docelowego22 .

21  szerzej na ten temat pisze: M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku. Przebieg procesu u wykorzystanie wyników, Oficyna
ekonomiczna, Kraków 2003, s.48.

22  Ph. Kotler, Marketing…., s. 308
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Ostatecznym wynikiem dzia³añ zwi¹zanych
z segmentacj¹ jest wiêc zaproponowanie kliento-
wi okreœlonych wartoœci. Musz¹ one wyró¿niaæ
produkt spoœród innych dostêpnych na rynku i byæ
istotna dla klienta. Przewaga konkurencyjna mo¿e
siê wi¹zaæ z podstawowymi funkcjami produktu,
jakoœci¹ czy atrakcyjn¹ cen¹.

Niestety nale¿y stwierdziæ, i¿ praktyczne wy-
korzystanie segmentacji klientów nie jest najmoc-
niejsz¹ stron¹ przedsiêbiorstw. O ile zdaj¹ one so-
bie sprawê ze specyfiki swojego produktu, czy
dzia³alnoœci, oraz czêsto wiedz¹ do jakich klien-
tów mog¹ (powinni) kierowaæ swoj¹ ofertê, to jed-
nak tej wiedzy nie wykorzystuj¹ w praktyce pro-

gramuj¹c w stosunku do nich okreœlone dzia³ania
marketingowe. Wynika to przede wszystkim z faktu
ubogiego stosowania narzêdzi marketingu w ogó-
le, ale równie¿ z przeœwiadczenia, ¿e produkt
sprzeda siê sam. Przedsiêbiorcy bazuj¹ na dotych-
czasowych klientach oraz licz¹ na skutecznoœæ
metod¹ poczty pantoflowej.

8. Cykl ¿ycia produktu

Produkty bêd¹ce przedmiotem wymiany prze-
chodz¹ przez pewne fazy, które sk³adaj¹ siê na
tzw. cykl ¿ycia produktu. Ekonomiczne starzenie

Tabela 1. Kryteria segmentacji rynku dóbr produkcyjnych.

Zród³o: Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznañ 2005, s. 298
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siê produktu jest wynikiem rozwoju nauki i techni-
ki, wymiany miêdzynarodowej, spo³ecznej zamo¿-
noœci oraz coraz szerszego przep³ywu informacji.
Rynkowa ¿ywotnoœæ produktu zale¿y z jednej stro-
ny od tempa pojawienia siê wynalazków oraz
szybkoœci ich przekszta³cenia w realne dobra
i us³ugi, z drugiej – od ch³onnoœci rynku, determi-
nowanej nawykami, otwartoœci¹ na zmiany i za-
mo¿noœci¹ konsumentów23 .

Wiêkszoœæ produktów przechodzi przez czte-
ry fazy rynkowego ¿ycia:
I. Faza wprowadzenia produktu na rynek.
II. Faza wzrostu sprzeda¿y produktu.
III. Faza dojrza³oœci produktu.
IV. Faza spadku sprzeda¿y produktu.

Wykres 1. Fazy cyklu ¿ycia produktu

Zród³o: Opracowanie w³asne.

Ka¿da faza cyklu ¿ycia produktu wi¹¿e siê
z koniecznoœci¹ stosowania odmiennych metod
i narzêdzi. Stadium, w którym znajduje siê produkt,
mo¿na ustaliæ œledz¹c dynamikê sprzeda¿y, zysku
oraz strukturê konkurencji. Po¿yteczna okazuje siê
równie¿ znajomoœæ przebiegu cyklu ¿ycia podob-
nych dóbr us³ug, które znajdowa³y siê lub s¹ obec-
nie na rynku. Znajomoœæ w³asnych zasobów, roz-
miarów i struktury popytu na rynku, aktywnoœæ
konkurentów i innych wyznaczników cyklu po-
zwala skutecznie oddzia³ywaæ na jego przebieg.

Faza wprowadzenia produktu na rynek

W fazie wprowadzenia produktu na rynek
sprzeda¿ jest niewielka i bardzo wolno roœnie,
a dystrybucja jest utrudniona. Wybór kana³ów dys-
trybucji musi byæ dostosowany do segmentu rynku
oraz innowatorów, którzy s¹ potencjalnymi pierw-

szymi nabywcami produktu. Wiêkszoœæ klientów
sk³onna jest kupowaæ nowy produkt, dopiero po
wypróbowaniu go przez innych.

Wg. E. Rogersa liczba „pionierów” sk³onnych
do zakupu rynkowych nowoœci stanowi zaledwie
2,5% ca³ej zbiorowoœci konsumentów produktu.
Wprowadzenie produktu w sferê poœrednictwa jest
tym ³atwiejsze, im wiêksza jest promocja produk-
tu. Szeroka promocja, nawet przy dobraniu najbar-
dziej skutecznych jej instrumentów, jest jednak
bardzo kosztowna. Jednostkowe koszty produkcji
i sprzeda¿y w fazie wprowadzenie produktu na
rynek, s¹ wiêc wysokie. W rezultacie rentownoœæ
firmy jest bardzo niska lub nawet ujemna. W tej
fazie nale¿y koncentrowaæ siê na budowie pozy-
tywnej oceny u¿ytecznoœci nabytych przez kon-
sumentów produktów.

Wprowadzaj¹c produkt na rynek, przedsiêbior-
stwo mo¿e zastosowaæ jedn¹ ze strategii marke-
tingowych24 :
· Strategia szybkiego „zbierania œmietanki” – jej

istot¹ jest ustalenie przez przedsiêbiorstwo wy-
sokiej ceny na produkt, a równoczeœnie stoso-
wanie intensywnej reklamy oraz niektórych
œrodków promocji. W miarê wzrostu wielkoœci
sprzeda¿y produktu roœnie osi¹gany zysk. Wy-
bór takiej strategii jest uzasadniony wtedy, gdy
wiêksza czêœæ potencjalnego rynku nabywców
nie jest œwiadoma istnienia produktu.

· Strategia wolnego „zbierania œmietanki” –
przedsiêbiorstwo ustala wysok¹ cenê produk-
tu, natomiast ogranicza wydatki na dzia³ania pro-
mocyjne. Niskie nak³ady na promocjê wynikaj¹
z tego, ¿e rozmiary rynku s¹ ograniczone, a po-
tencjalni nabywcy s¹ œwiadomi istnienia pro-
duktu.

· Strategia szybkiej penetracji – przedsiêbiorstwo
stosuje du¿e nak³ady na promocjê, a jednocze-
œnie ustala ceny produktów na niskim poziomie.
Efektem takich dzia³añ jest szybkie zwiêkszanie
udzia³u firmy w rynku. Strategia mo¿e byæ sto-
sowana wówczas, gdy rynek jest bardzo rozle-
g³y, a znajomoœæ produktu niewielka. Du¿e na-
k³ady na promocjê pozwalaj¹ na rozszerzenie
œwiadomoœci istnienia produktu, a niska cena na
jego przenikanie do wielu segmentów rynku.

· Strategia wolnej penetracji – stosuje siê niskie
ceny produktu oraz niskie nak³ady na promo-
cjê. Przedsiêbiorstwo osi¹ga zyski w d³ugim
okresie w miarê przenikania produktu do kolej-

23    J. Altkorn: op cit, s. 124
24    H. Mruk, Strategia produktu", PWE Warszawa 1994, s. 115.
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nych segmentów rynku. Strategia ta mo¿e byæ
stosowana wówczas, gdy potencjalny rynek jest
rozleg³y, a nabywcy wra¿liwi na poziom cen.
Niskie ceny przyczyniaj¹ siê do zwiêkszenia
popytu, co w perspektywie rozleg³ego rynku
powoduje istotne przyrosty wartoœci.

Faza wzrostu sprzeda¿y produktu

Fazê wzrostu sprzeda¿y w cyklu ¿ycia produk-
tów charakteryzuje szybkie przyœpieszenie wiel-
koœci obrotów. Roœnie liczba nabywców produktu,
zwiêkszaj¹ siê zyski firmy, a jednoczeœnie wzra-
staj¹ dodatkowe korzyœci z tytu³u ni¿szych wydat-
ków na promocjê25 .

Wiedza o produkcie szybko siê upowszechnia
dziêki promocji, oraz informacjom przekazywanym
przez pierwszych nabywców. Sprzeda¿ zaczyna
szybko wzrastaæ, poniewa¿ na rynku pojawiaj¹ siê
„zwolennicy nowoœci”. Wa¿nym obszarem dzia-
³ania jest kszta³towanie strategii dystrybucji. O ile
w fazie wprowadzania produktu na rynek jest sto-
sowana dystrybucja selektywna, o tyle w fazie
wzrostu dystrybucja powinna byæ coraz bardziej
intensywna. Producent powinien zintensyfikowaæ
dzia³ania wobec hurtowników i detalistów. W stra-
tegii promocji istotne jest przesuniêci akcentów
z uœwiadomienia konsumentom istnienia produktu
do budowania ich lojalnoœci wobec produktu. Stra-
tegia cen zale¿y od wskaŸnika elastycznoœci ce-
nowej popytu. W wypadku wysokiej wra¿liwoœci
na ceny ich obni¿anie mo¿e przynieœæ pozytywne
efekty w postaci rozszerzenia rynku i wzrostu
sprzeda¿y.

Faza dojrza³oœci produktu
W fazie dojrza³oœci produktu, wielkoœæ sprze-

da¿y osi¹ga punkt kulminacyjny, po którym nastê-
puje ujemne tempo wzrostu, czemu towarzyszy
spadek zysku. W tej fazie na rynkow¹ scenê wkra-
cza „póŸna wiêkszoœæ”. Oznacza to, ¿e przewa-
¿aj¹ca wiêkszoœæ potencjalnych nabywców sta³a
siê ju¿ u¿ytkownikami produktu. Przedsiêbiorstwo
powinno wykorzystaæ potencja³ zwi¹zany z doj-
rza³oœci¹ produktu i podj¹æ dzia³ania zmierzaj¹ce
do jak najd³u¿szego utrzymania siê w tej fazie cy-
klu. Mo¿na wskazaæ na nastêpuj¹ce strategie26 :
· Modyfikacja rynku – przedsiêbiorstwo powin-

no d¹¿yæ do zwiêkszania liczby sprzedawanych
produktów. Strategia ta mo¿e zmierzaæ zarów-

no w kierunku zwiêkszenia liczby u¿ytkowni-
ków produktu, jak i wzrostu wskaŸnika zu¿y-
cia produktu przez konsumenta. Rozró¿nia siê
trzy sposoby zwiêkszania liczby u¿ytkowników
produktu:
- zachêcenie tych, którzy nie s¹ nabywcami,

do zakupów i w³¹czenie ich do grupy klien-
tów,

- wprowadzenie produktu na nowe segmenty
rynku,

- przejmowanie klientów konkurencji.
· Modyfikacja produktu – ma na celu zwiêksze-

nie zainteresowania nabywców poprzez pod-
noszenie jakoœci produktu, udoskonalenie lub
wprowadzenie nowych cech produktu, co
mo¿e pobudziæ zainteresowanie nabywców.

· Modyfikacja elementów marketingu-mix – w od-
niesieniu do cen nale¿y rozpatrzyæ mo¿liwoœæ
ich obni¿enia, stosowania rabatów, wprowadze-
nia zakupów na kredyt oraz podniesienia cen
wynikaj¹cego ze wzrostu jakoœci produktu.
W przypadku kana³ów dystrybucji mo¿na siê
zastanawiaæ nad wprowadzeniem produktu do
nowych kana³ów, zwiêkszeniem powierzchni
sprzeda¿owej oraz popraw¹ ekspozycji pro-
duktu w istniej¹cych ju¿ kana³ach. W odniesie-
niu do dzia³añ promocyjnych modyfikacji mo¿e
ulec zasiêg i czêstotliwoœæ reklamy, stosowa-
nie promocji sprzeda¿y, sprzeda¿y osobistej,
a tak¿e rozszerzenie zakresu us³ug oferowany
nabywcom produktu.
Najwa¿niejszym celem w etapie dojrza³oœci

produktu powinno byæ utrzymanie dotychczasowej
pozycji na rynku (utrwalenie zaufania do marki)
oraz utrzymanie lub maksymalne rozszerzenie
kana³ów dystrybucji.

Faza spadku sprzeda¿y
W fazie spadku sprzeda¿y produktu nastêpuje

szybki spadek wielkoœci sprzeda¿y oraz zmniej-
szanie siê zysków firmy. Produkt jest nabywany
g³ównie przez „spóŸnialskich”, konsumentów s³ab-
szych ekonomicznie, korzystaj¹cych z mo¿liwo-
œci zakupu towarów przecenionych. Przedsiêbior-
cy mog¹ wycofaæ produkt z rynku lub ograniczaæ
produkcjê, a uczestnicy kana³ów dystrybucji usi-
³uj¹ jak najszybciej pozbyæ siê starych zapasów,
przygotowuj¹c magazyn do przyjêcia nowych pro-
duktów.

25  H. Mruk, op. cit.
26  Ph. Kotler, Marketing…, s. 335.
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W fazie spadku firma mo¿e stosowaæ jedn¹
z poni¿szych strategii postêpowania

27
:

· Zidentyfikowaæ s³abe produkty firmy i zebraæ
dok³adne informacje o ich sprzeda¿y, udzia³ach
w rynku, kosztach czy cenach. Na podstawie
tych informacji firma podejmuje decyzje o po-
zostawieniu produktu, zmodyfikowaniu strate-
gii lub wycofaniu produktu z rynku.

· Zmieniæ strategiê marketingow¹. Firma mo¿e
siê tak¿e wycofywaæ stopniowo z poszczegól-
nych segmentów rynku, umacniaj¹c jednocze-
œnie swoj¹ pozycjê w korzystniejszych dla niej
niszach rynkowych.

· Wycofanie siê z rynku.

Tabela 2. Cykl ¿ycia produktów – cechy charakterystyczne, cele i strategie marketingowe

Zród³o: Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznañ 2005, s. 341.

27   H. Mruk, op. cit., s. 116.
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Analiza cyklu ¿ycia produktu jest punktem
wyjœcia dla tworzenia i modyfikowania strategii
marketingowej. Umo¿liwia ona programowanie
innowacji, a tak¿e zaplanowanie w³aœciwego
asortymentu. W ofercie przedsiêbiorstwa powin-
ny znaleŸæ siê produkty, które zapewniaj¹ fir-
mie rozwój, a jednoczeœnie wypracowane na ich
sprzeda¿y zyski bêd¹ mog³y byæ przeznaczone
na wprowadzanie na rynek nowych produktów.

Bazuj¹c na doœwiadczeniach p³yn¹cych z re-
alizacji projektu nale¿y stwierdziæ, i¿ zdecydo-
wana wiêkszoœæ przedsiêbiorców nie zdaje so-
bie sprawy, i¿ w praktyce wykorzystuj¹ omówio-
ne wy¿ej narzêdzie. Instynktownie czuj¹, i¿ pro-
dukty bêd¹ce w dotychczasowym asortymencie
sprzeda¿y nale¿y zast¹piæ nowoœciami, jednak-
¿e tego typu dzia³ania nie p³yn¹ z potrzeby re-
alizacji okreœlonej strategii, tylko s¹ wymuszo-
ne przez zachowania klientów lub stymulowa-
ne przez dostawców. Oczywiœcie nieznajomoœæ
teorii marketingu nie mo¿e byæ oceniana nega-
tywnie, wiedz¹c, ¿e jej osi¹gniêcia s¹ wykorzy-

stywane z mniejszym b¹dŸ wiêkszym skutkiem
w bie¿¹cej dzia³alnoœci przedsiêbiorstw.

9. Analiza portfelowa - kszta³towanie cyklu
¿ycia produktu

Przedsiêbiorstwo, które chce skutecznie konku-
rowaæ na rynku musi analizowaæ nie tylko cykl
¿ycia pojedynczego produktu, ale równie¿ ca³y
oferowany asortyment. Narzêdziem optymalizacji
asortymentu jest analiza portfela produktów. Sta-
nowi ona metodê oceny segmentów wed³ug ich
potencja³u, umo¿liwiaj¹cego osi¹ganie celów fir-
my oraz struktury konkurencji. Analiza prezento-
wana jest w formie macierzy, gdzie jedna zmien-
na ma zawsze zwi¹zek z otoczeniem, a druga
z procesami zachodz¹cymi w przedsiêbiorstwie.

9. 1. Macierz BCG

Najczêœciej stosowan¹ wersj¹ analizy portfelowej
jest model BCG (macierz Boston Consulting Group).
Produkty firmy s¹ dzielone za pomoc¹ dwóch kryte-
riów: udzia³u w rynku i dynamiki sprzeda¿y.

Rys. 2. Macierz BCG

Zród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: Romanowska M., Gierszewska G., Analiza strategiczna przedsiêbiorstwa, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s.178

Macierz BCG mo¿na wykorzystaæ do klasyfi-
kacji pozycji firmy pod wzglêdem zapotrzebowa-
nia na gotówkê oraz generowania wp³ywów28 .

Z macierzy BCG wynikaj¹ nastêpuj¹ce zalece-
nia dla kszta³towania asortymentu:
- Œrodki pieniê¿ne zarobione na „dojnych kro-

wach” mo¿na wykorzystaæ na rozwój i selek-

cjê „znaków zapytania” oraz doinwestowanie
„gwiazd”.

- Wyeliminowaæ „znaki zapytania” ze s³abymi
lub niepewnymi perspektywami, aby nie roz-
praszaæ wysi³ku inwestycyjnego.

- Wycofaæ z rynku „psy”, lub ograniczyæ wydat-
ki na nie.

28  szerzej na ten temat pisze: M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku. Przebieg procesu u wykorzystanie wyników, Oficyna
Ekonomiczna, Kraków 2003,s.239
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- Podejmowaæ dzia³ania marketingowe w celu jak
najd³u¿szego utrzymania pozycji „dojnych krów”.
Zastosowanie w praktyce tej metody zdetermi-

nowane jest koniecznoœci¹ posiadania dok³adnych
informacji na temat wielkoœci sprzeda¿y i pozio-
mu zysków dla poszczególnych produktów, co nie-
stety czêsto pozostaje niewiadom¹.

 9. 2. Macierz Mc Kinseya

Macierz ta jest rozwiniêciem omówionej powy-
¿ej macierz BCG. Wprowadzono do niej szereg
zmiennych okreœlaj¹cych czynniki sukcesu rynko-
wego przedsiêbiorstwa w postaci atrakcyjnoœci
przemys³u (rynku, segmentu) i pozycji konkuren-
cyjnej wewn¹trz danego przemys³u.

Rys. 3. Macierz Mc Kinseya

Zród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: Romanowska
M., Gierszewska G., Analiza strategiczna przedsiêbiorstwa,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s.185

Ocena atrakcyjnoœci jest dokonywana na pod-
stawie wyodrêbnionych kryteriów determinuj¹-
cych atrakcyjnoœæ rynku, którym nastêpnie nada-
je siê wagi. Mog¹ to byæ np. wielkoœæ i rozwój ryn-
ku, struktura konkurencji, atrakcyjnoœæ inwestycyj-
na. Pozycjê konkurencyjn¹ przedsiêbiorstwa wy-
znacza siê bior¹c pod uwagê takie kryteria jak:
wielkoœæ firmy, udzia³ w rynku, rentownoœæ, moc-
ne i s³abe strony.

Wnioski wyp³ywaj¹ce z Macierzy McKinseya
s¹ nastêpuj¹ce:

- Firma powinna dzia³aæ w sektorach najbardziej
atrakcyjnych, o mocnej pozycji konkurencyjnej
(pola 1,2,4).

- Produkty z rynków mniej atrakcyjnych, lub
z tych gdzie pozycja konkurencyjna przedsiê-
biorstwa jest s³absza – nale¿y traktowaæ selek-
tywnie, skupiaj¹c siê na inwestycjach o du¿ej
zyskownoœci (pola 3,5,7). W pozosta³ych przy-
padkach (pola 6,8,9), nale¿y minimalizowaæ in-
westycje wzglêdnie wycofaæ siê z produkcji.
Firma zorientowana rynkowo powinna identy-

fikowaæ rynek docelowy nabywców poprzez od-
niesienie do mo¿liwoœci zaspokojenia potrzeb
klienta.

W zale¿noœci od pozycji przedsiêbiorstwa oraz
fazy rozwojowej rynku ró¿ny jest poziom intensy-
fikacji dzia³añ marketingowych. Podstawowym
kryterium powinna byæ efektywnoœæ stosowanych
technik, zgodnie z zasad¹: Nak³ady zwi¹zane
z pozyskaniem i utrzymaniem klientów s¹ zasad-
ne, je¿eli zwiêkszanie wydatków o kolejn¹ z³otów-
kê prowadzi do spadku jednostkowego kosztu po-
zyskania i utrzymania nabywcy29.

10.   Podsumowanie

Ekspansja rozwojowa powinna sk³aniaæ przed-
siêbiorstwa do30:
· pozyskania nabywców o wysokiej wartoœci,

przez oddzia³ywanie na rzecz zwiêkszania
sk³onnoœci zakupu i mo¿liwoœci zakupu,

· rezygnacji z pozyskiwania nabywców o niskiej
wartoœci,

· przejmowania nabywców niezadowolonych
z oferty konkurentów do oferty przedsiêbiorstwa,

· sk³aniania nabywców zadowolonych z oferty
konkurentów do zakupu próbnego.
W warunkach ekspansji nale¿y siê skupiæ na

racjonalizacji kosztów dzia³añ. W sytuacji braku
ekspansji rozwojowej, nale¿y d¹¿yæ do racjonali-
zacji efektów dzia³añ. Przedsiêbiorstwo powinno
d¹¿yæ do:
· utrzymywania nabywców o wysokiej wartoœci,

poprzez kszta³towanie ich lojalnoœci,
· rezygnacja z nabywców o niskiej wartoœci.

Specyfika przedsiêbiorstw bior¹cych udzia³
w programie Equal (ma³e i œrednie przedsiêbior-
stwa zatrudniaj¹ce do 250 pracowników) powo-

29  Szerzej nt. kosztów krañcowych pozyskania i utrzymania nabywców pisze L. Garbarski w: Efektywnoœæ marketingu, pod red. W.
Wrzostka, PWE, Warszawa 2005, s. 106

30  L. Garbarski, Efektywnoœæ marketingu, pod red. W. Wrzostka, PWE, Warszawa 2005, s. 118-121.
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duje, ¿e w wiêkszoœci z nich nie ma wyodrêbnio-
nego nie tylko dzia³u marketingu, ale czêsto na-
wet specjalnego stanowiska, na którym zajmuj¹-
ca je osoba mia³aby za zadanie tylko i wy³¹cznie
prowadziæ tego typu zagadnienia. Najczêœciej spo-
tykanym modelem ma³ego i œredniego przedsiê-
biorstwa w projekcie (oczywiœcie patrz¹c na do-
œwiadczenia autorów niniejszego opracowania)
jest przedsiêbiorstwo, w którym g³ówn¹ rolê odgry-
wa szef – w³aœciciel, który obejmuje sw¹ per-
cepcj¹ ca³y obszar dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa,
to na jego barkach spoczywaj¹ wszystkie obowi¹z-
ki zwi¹zane z bie¿¹c¹ dzia³alnoœci¹ przedsiêbior-
stwa (mo¿e z wyj¹tkiem ksiêgowoœci). Taki model
zarz¹dzania powoduje, ¿e niektóre sfery dzia³al-
noœci firm s¹ zaniedbywane. Niestety okazuje siê,
¿e najczêœciej jest to w³aœnie sfera zwi¹zana
z dzia³alnoœci¹ marketingow¹. Zarz¹dzaj¹cy
przede wszystkim skupiaj¹ siê na produkcji, za-
opatrzeniu, organizacji, uwa¿aj¹c, ¿e wytwarza-
j¹c, czy oferuj¹c dobry produkt zapewni¹ sobie od-
powiedni poziom sprzeda¿y. Bardzo czêsto w³a-
œciciele s¹ w pe³ni zadowoleni z poziomu sprze-
da¿y i nie s¹ zainteresowani jej wzrostem, uwa-
¿aj¹, i¿ i tak nie byliby w stanie sprostaæ wiêkszym
potrzebom rynku, w zwi¹zku z czym dodatkowe
ponoszenie nak³adów: czy to œrodków finanso-
wych, czy czasu na dzia³alnoœæ mog¹c¹ zwiêk-
szyæ poziom sprzeda¿y jest bezcelowe. Najczê-
œciej zarz¹dzaj¹cy przedsiêbiorstwami s¹ bardzo
dobrymi specjalistami we w³asnych dziedzinach
np. produkcji, staraj¹ siê do perfekcji dopracowaæ
swoje wyroby. Najczêœciej ich zdaniem dzia³al-
noœæ marketingowa nie jest wa¿na, czêsto wrêcz
zbêdna, poniewa¿ ich produkty s¹ tak dobre, ¿e
same bêd¹ siê sprzedawaæ, a wydawanie œrodków
na poprawê sprzeda¿y to wyrzucanie pieniêdzy
w b³oto. Osoby te przeœwiadczone s¹ o swej nie-
omylnoœci, na temat rynku na którym dzia³aj¹,
uwa¿aj¹, ¿e znaj¹ go dok³adnie nie prowadz¹c
¿adnych badañ rynku. Oczywiœcie s¹ ekspertami,
skoro od jakiegoœ czasu operuj¹ z jakimœ tam suk-
cesem na rynku, to na pewno ich wiedza i umie-
jêtnoœci nie mog¹ byæ niedoceniane, aczkolwiek
czêsto w stosunkowo ³atwy sposób mogliby popra-
wiæ wyniki swych podmiotów.

Zarz¹dzaj¹cy przedsiêbiorstwami bardzo czê-
sto identyfikuj¹ dzia³ania marketingowe tylko i wy-
³¹cznie do reklamy. Uwa¿aj¹, i¿ jest to narzêdzie
bardzo drogie i w wiêkszoœci przypadkach niedo-
stosowane do ich potrzeb, gdy¿ oni dzia³aj¹ na
rynkach niszowych, czyli reklama masowa nie jest

dostosowana do ich potrzeb. Dzia³ania marketin-
gowe wed³ug nich s¹ nieefektywne, dla nich liczy
siê produkcja materialna, tu widaæ prawdziwe efek-
ty. W bie¿¹cej dzia³alnoœci wykorzystywane s¹
najprostsze i najbardziej powszechne rozwi¹zania
polegaj¹ce na okresowych wyprzeda¿ach, upu-
stach cenowych, czy sprzeda¿y wi¹zanej.

Oczywiœcie zdarza³y siê te¿ podmioty, gdzie
szefostwo zdawa³o sobie doskonale sprawê z wa-
gi i znaczenia dzia³alnoœci marketingowej, gdzie
wydzielony by³ dzia³ zajmuj¹cy siê tego typu dzia-
³alnoœci¹. Jako ciekawostkê mo¿na podaæ, i¿ to
w³aœnie w tych firmach by³a najwiêksza presja na
doszkalanie, podnoszenie kwalifikacji pracowni-
ków tego dzia³u w dziedzinie np. aktywizacji
sprzeda¿y, b¹dŸ kszta³towania lojalnoœci klientów.
Posiadane przez osoby zatrudnione w tych podmio-
tach umiejêtnoœci i doœwiadczenie powodowa³y, i¿
mo¿na by³o siê od nich uczyæ praktycznego wy-
korzystania narzêdzia marketingu, a stosowane
innowacje i modyfikacje, dostosowuj¹ce dane na-
rzêdzia do wymagañ konkretnych rynków, czy
podmiotów mog³yby pos³u¿yæ jako przedmiot za-
interesowania nauki marketingu.

Podsumowuj¹c, w grupie badanych podmiotów
wystêpuje spora dysproporcja w zakresie wykorzy-
stywania narzêdzi marketingu w bie¿¹cej dzia³al-
noœci przedsiêbiorstwa. Zaobserwowano skrajne
podejœcia, od bardzo dobrego skutecznego wyko-
rzystywania tych narzêdzi, po zupe³n¹ ignorancjê
czy nawet wrogoœæ w tym zakresie.  Staraj¹c siê
wyci¹gn¹æ œredni¹, to nie wypada ona korzystnie.
Raczej przedsiêbiorstwa skupiaj¹ siê na swojej
podstawowej dzia³alnoœci, bez rozk³adania per-
cepcji zarz¹dzaj¹cych na inne sfery  dzia³alnoœci
przedsiêbiorstwa. Kusz¹c siê o ocenê takiego sta-
nu rzeczy nie sposób tego zrobiæ obiektywnie,
gdy¿ brak zastosowania narzêdzi marketingu mo¿-
na oceniæ jako b³¹d, ale skoro podmioty te dzia-
³aj¹ na rynku, skoro najczêœciej osi¹gaj¹ dodatnie
wyniki finansowe to mo¿e byæ to w³aœnie skuteczn¹
strategi¹ przetrwania, bez wydawania œrodków
i straty czasu na tego typu dzia³ania.

Dla niewielkich podmiotów, operuj¹cych na
ograniczonym lokalnym rynku, posiadaj¹cych wy-
specjalizowany i niszowy produkt, sprzedaj¹cych
je od d³u¿szego czasu ograniczonej iloœci klien-
tów, podmiotów których w³aœciciele w pe³ni s¹
zadowoleni z osi¹ganych wyników (nie chc¹ ich
zmieniaæ ani na plus, ani na minus) byæ mo¿e jest
to najlepsza metoda dzia³ania.


