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1. Wprowadzenie

Istnienie rynku i funkcjonowanie na nim przed-
siebiorstw nie oznacza, ze automatycznie bedzie
tam stosowany marketing. Stosowanie go nie jest
konieczne w gospodarkach takich jak ta, z ktéra
mieliSmy do czynienie w Polsce, przez 40 lat po
Il Wojnie Swiatowej. Mielismy wtedy do czynie-
nia z przewaga popytu nad podaza. Produkty i tak
sie sprzedawaty, bo klienci walczyli o nie miedzy
soba. Marketing powstaje w sytuacji, gdy warunki
rynkowe sprzyjaja wyksztatceniu sie orientacji
rynkowej w dziataniu przedsiebiorstwa. Kiedy na
rynku mamy do czynienia z przewaga wyprodu-
kowanych produktéw i r6znorodnoscig podmiotéw,
z ktorych klient moze skorzystaé, kazdy podmiot
musi podjac starania zaistnienia w Swiadomosci
klienta. Na pierwszy plan wysuwane sa jego po-
trzeby oraz proces ich zaspokajania. Dziatania nie
sq juz nakierowane, uwarunkowane sytuacja we-
wnetrzng przedsiebiorstwa, bo klientéw interesu-
je przede wszystkim koricowy efekt jego staran,
czyli produkt, badZ ustuga. Przedsiebiorstwo do-
stosowywane jest do sytuacji zewnetrznej i ksztat-
towane jest przez rynek'.

Korzystajac z doswiadczen kilkunastomie-
siecznej pracy przy realizacji projektu Equal ,Sys-
tem przeciwdziatania powstawaniu bezrobocia na
terenach stabo zurbanizowanych”, po wizytach
w kilkudziesieciu podmiotach majacych swa sie-
dzibe na terytorium wojewddztwa podkarpackie-
go, autorzy postaraja sie przedstawi¢ wykorzy-

stanie wybranych narzedzi marketingu w przed-
siebiorstwach. Niniejsze opracowanie oprécz celu
poznawczego prezentujacego doswiadczenia pty-
nacego z rzeczywistosci gospodarczej, ma réw-
niez przed soba cel edukacyjny. Przedstawione
w nim tresci moga postuzyc¢ jako materiat podno-
szacy wiedze i kwalifikacje czytelnikéw, ktérzy
by¢ moze nie mieli okazji zetkna¢ sie wczesniej
z omawiang tematyka. Biorac pod uwage fakt, iz
z narzedzia, w ktérym znalez¢ ma sie opracowa-
nie, korzysta¢ maja réwniez przedsiebiorcy re-
alizacja tego drugiego celu wydaje sie by¢ row-
niez zasadna.

2. Definicje marketingu

Stowo marketing pochodzi od angielskiego sto-
wa ,market”, ktére oznacza rynek i nie jest prze-
ttumaczone na jezyk polski. Nalezy zauwazy¢, ze
w wersji oryginalnej wystepuje ono réwniez w li-
teraturze innych krajéw europejskich?.

Jedna z najtrafniejszych chyba definicji marke-
tingu wydaje sie by¢ definicja Ph. Kotlera, wedtug
ktérego marketing jest procesem spotecznym i za-
rzadczym, dzieki ktéremu konkretne osoby i gru-
py otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osia-
gnac poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane
posiadajacych wartosci produktéw’ .

W. J. Stanton uwaza marketing za system ak-
tywnosci ekonomicznej, kreujacy produkty i ustu-
gi, ustalajacy ich cene, promujacy je i sprzedaja-
cy dla zaspokojenia potrzeb nabywcéw*.

Marketing to identyfikowanie najbardziej opta-
calnych rynkéw zaréwno obecnie jak i w przy-
sztosci oraz ocena biezacych i przysztych ocze-
kiwari i preferencji klientéw’.

To tylko wybrane definicje, w literaturze przed-
miotu mozemy spotkac sie z jeszcze wieloma in-
nymi, mniej lub bardziej zblizonymi do zaprezen-
towanych.

Marketing jest w obecnych czasach jedna z naj-
wazniejszych sfer dziatalnosci kazdego przedsie-
biorstwa. Stosuje sie go we wszystkich sektorach
gospodarki, poczawszy od sfery produkcyjnej, po-
przez przedsiebiorstwa handlowe, na réznego ro-
dzaju instytucjach finansowych takich jak banki,
firmy ubezpieczeniowe, czy instytucje non-profit

' L Garbarski., I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1995, s. 21.

2 ). Altkorn, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Instytucji Marketingu, wyd. Il Krakéw 2000, s. 19.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Wyd. Gebether i ska, Warszawa 1994 s. 6.
4 W. J. Stanton, Fundamentals of Marketing, McGraw-HII Inc., New York 1981, s. 4.

5

Marsh "Financial Services Marketing" Pitman 1988, s.9.
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koriczac. Dziatania marketingowe wykorzystywa-
ne przez kazda z tych instytucji nieco sie¢ miedzy
soba réznig z uwagi na specyficzny charakter ofe-
rowanych przez nie produktéw.

3. Zarzadzanie marketingiem

Dziatania marketingowe stosowane przez po-
szczegblne przedsiebiorstwa z réznych branz go-
spodarki zasadniczo miedzy sobg sie nie réznia,
gdyz wywodza sie one z jednego nurtu nauki. Je-
dyne réznice jakie mozna zaobserwowac dotycza
specyfiki przedsiebiorstw, lub wytwarzanych przez
nie produktéw, do ktérych trzeba te dziatania do-
stosowac.

Proces wprowadzania dziatari marketingowych
w przedsiebiorstwie nosi nazwe zarzadzanie mar-
ketingiem. Polega ono na przetozeniu rozwazan
teoretycznych na faktyczne mozliwosci operowa-
nia réznorodnymi instrumentami gry marketingo-
wej. Wdrazane sg one w kolejnosci i stopniu, w ja-
kim istnieje potrzeba realizacji planowanej strate-
gii dziatarn rynkowych. Podstawowym zadaniem
zarzadzania marketingiem jest wptywanie na wiel-
kos¢ popytu, oraz jego strukture i regulowanie go
w czasie i przestrzeni.

Najczesciej spotykany proces zarzadzania
marketingiem rozpoczyna sie od identyfikacji mi-
sji przedsiebiorstwa, a nastepnie przebiega przez
pie¢ faz, ktére uwzgledniaja ciggtos¢ funkcjono-
wania firmy. Te fazy to:

analiza marketingowej sytuacji firmy,
planowanie marketingu,

organizacja marketingu,

biezace kierowanie i realizacja zadan,
kontrola®.

Aby w petni zrozumiec istote omawianego pro-
blemu konieczne jest rozwinigcie wyzej wymie-
nionych podpunktéw.

By mozliwe byto zaplanowanie czegokolwiek
trzeba orientowac sie zaréwno w biezacej jak
i przesztej sytuacji firmy. W pierwszej fazie ko-
niecznie nalezy dokonac oceny mocnych i stabych
stron przedsiebiorstwa oraz pozna¢ mozliwosci
i zagrozenia, ktére moga spotkac firme ze strony
rynku. Nie da sie tego zrobic¢ bez stosowania ba-
dari marketingowych, ktérych wyniki pozwolg na
odpowiedzZ nie tylko na postawione wczesniej py-
tania, ale réwniez powinny by¢ pomocne w usta-
leniu dtugookresowej polityki przedsiebiorstwa.

Maja one réwniez da¢ odpowiedZ, jakich instru-
mentéw marketingu nalezy uzy¢ i w jakim nasile-
niu by osiagnac¢ zamierzone cele. Bez wiarygod-
nej oraz petnej informacji nie jest mozliwe podje-
cie racjonalnej decyzji oraz przejscie do nastep-
nych faz, gdyz nie bedzie mozna opracowaé np.:
skutecznej polityki cenowej, promocji, czy efek-
tywnych kanatéw dystrybucji.

Druga faza jest procesem, w ktérym zostaja
okreslone cele stawiane dziataniom marketingo-
wym oraz opracowana i sformutowana zostaje mar-
ketingowa koncepcja dziatania. Tworzy sie tutaj
sciezke, po ktérej powinno podazac przedsiebior-
stwo, by osiggnacé to co zamierzone oraz zawie-
ra¢ game instrumentéw, za pomoca ktérych bedzie
mozna korygowac tor, po ktérym ma poruszac sie
firma. W tym momencie nastepuje zderzenie szans,
mozliwosci oraz stawianych do osiagniecia celéw,
z posiadanymi zasobami i mozliwosciami.

Nastepnie przechodzi sie do fazy trzeciej na-
zywanej organizacja marketingu. Dokonuje sie
w niej rozdysponowania koniecznych do wykona-
nia dziatan, by w optymalny sposéb wykorzystac
posiadane srodki. Wciaz kryterium zasadniczym
jest petna realizacja wytyczonych celéw, do cze-
go konieczne jest wiaczenie w proces dziatania
wszystkich pracownikéw przedsiebiorstwa (nie
tylko z dziatu marketingu), ktérych nalezy na-
uczy¢, badz tylko przekona¢ do myslenia katego-
riami marketingu.

Praktyka dowodzi, iz wdrozenie, ktére jest ko-
lejna faza, to jedna z najtrudniejszych czesci dzia-
tania marketingowego. Dzieje sie tak dlatego, ze
rzeczywista sytuacja nie koniecznie musi rozwi-
jac¢ sie w sposéb uwzgledniony w planie. W reali-
zacji strategii najtrudniejsza chyba przeszkoda jest
koordynacja posunie¢ miedzy poszczegélnymi
dziatami przedsiebiorstwa. Osiagniecie celow
moze sie oddalac i czesto konieczne jest tutaj za-
siegniecie pomocy innych dziatéw, cho¢ caty pro-
ces decyzyjny nie powinien wychodzi¢ poza dziat
marketingu.

Zamykajaca proces zarzadzania marketingiem
kontrola, jest konieczna do sprawdzenia, czy za-
tozone cele zostaty osiagniete. Na tym etapie klu-
czowy jest dostep do informacji, bez nich nie jest
mozliwe poréwnanie aktualnego stanu z zatoze-
niami. Pozwala ona jednoczesnie na ciagte dosko-
nalenie funkcjonowania catego systemu dziatalno-
$ci marketingowej’.

® R. Niestr6j, Zarzadzanie marketingiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa- Krakéw 1996, s.22-23.

7 R. Niestréj: op. cit., s.23-24.
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Wprowadzenie myslenia marketingowego do
przedsiebiorstwa powinno zapewnié, nie tylko
wzrost zyskéw, ale réwniez ciagle wzmacniac jego
pozycje na rynku. Koszty, ktére zostaja poniesio-
ne na dziatania marketingowe powinny pozwoli¢
dotrze¢ do nowych klientéw oraz wptynac¢ na
wzrost intensywnosci dotychczasowych zakupéw.
Waznym zagadnieniem jest tutaj odniesienie efek-
tywnosci dziatari marketingowych do poniesionych
na ten cel wydatkéw. W teorii marketingu nie znaj-
dziemy gotowej recepty na osiagniecie sukcesu
w konkretnych sytuacjach. Mozemy tam jedynie
znaleZ¢ zbior narzedzi marketingu, ktére moga zo-
sta¢ zastosowane. Jakie z nich wybraé, w jakiej ko-
lejnosci zastosowac i w jakim nasileniu zalezy tyl-
ko od pracownikéw komérki marketingu. Efekt za-
lezy od ich kwalifikacji i wyczucia.

Trudno pogodzi¢ interesy sprzedajacych i ku-
pujacych. Obydwie grupy daza do przeciwstaw-
nych celéw. Ci pierwsi chca kupi¢ dany towar po
jak najnizszej cenie, a ci drudzy sprzeda¢ po jak
najwyzszej. Tego samego rodzaju dylematy wy-
stepuja przy okreslaniu innych parametréw produk-
tu, jak chociazby jakos¢, warunki gwarancji. Sztu-
ka prowadzenia dziatalnosci gospodarczej pole-
ga na wypracowaniu konsensusu. Obie strony maja
by¢ zadowolone. Konieczne staje sie zréownowa-
zenie celu przedsiebiorstwa z wymaganiami klien-
ta. Niski zysk dla przedsiebiorstwa zadowoli klien-
ta, ktéry bedzie mniej obcigzony finansowo, ale
jednoczesnie moze sie to niekorzystnie odbi¢ na
sytuacji finansowej przedsiebiorstwa.

Zaspokojenie potrzeb klientéw jest sednem ca-
tej dziatalnosci marketingowej. Przedsiebiorstwo
nie moze stara¢ sie zaspokoi¢ wszystkich wyma-
gan kazdego nabywcy. Ludzie majg zazwyczaj
przeciwstawne zyczenia. Zadaja czesto wysokie;j
jakosci i niskiej ceny. Konieczne jest skupienie
uwagi tylko na wybranym segmencie rynku, ktéry
charakteryzuje w miare podobne gusty i dostoso-
waniu produktu oraz catej polityki przedsiebiorstwa
do tych nabywcéw. Wazng role odgrywaja tutaj
badania marketingowe, na ktérych podstawie do-
konuje sie selekcji nabywcéw. Wraz ze zmiang
potrzeb nalezy modyfikowac produkty. Petny suk-
ces gwarantuje postepowanie dazace do przewi-
dywania zmian i wczesniejsze odpowiadanie na
zmiany poprzez modyfikacje oferty w zaleznosci
od potrzeb danego segmentu rynku.

Bardzo waznym czynnikiem sukcesu rynkowe-
go jest koordynacja dziatan dziatu marketingu z in-

nymi komdérkami przedsiebiorstwa. Prowadzona
przez podmiot szeroko zakrojona akcja promuja-
ca przedsiebiorstwo i jego produkty moze nie od-
nies¢ zamierzonych skutkéw, jezeli jego pracow-
nicy beda rozsiewa¢ wsréd znajomych propagan-
de wyzysku i niezadowolenia wystepujacego we-
wnatrz jednostki. To ich opinie sg najbardziej wia-
rygodne, poniewaz sg oni w firmie. Ich postawa
i zachowanie beda odbierane przez otoczenie jako
prawdziwe, a nie wizytéwki w massmediach.
Wszyscy pracownicy muszg czuc sie odpowie-
dzialni za dziatalnos¢ i sukcesy przedsiebiorstwa.
Musza tworzy¢ pozytywny wizerunek w najbliz-
szym otoczeniu i wspétdziata¢ w jego budowaniu
na zewnatrz. Samo istnienie komaérki marketingo-
wej niczego nie rozwiazuje. Wazne jest to, aby
pracownicy mysleli o marketingu jako o pewne;j
filozofii dziatania. Filozofii, ktéra pozwoli odnies¢
sukces na rynku.

Przedstawione wyzej uwagi mozna nazwac
zasadami marketingu. Trzeba sie nimi kierowad,
by mozliwe byto osiagniecie sukcesu wewnatrz
przedsiebiorstwa (dobra wspétpraca miedzy dzia-
tami), jak i na zewnatrz, czyli zdobycie rynku
i sprzedaz produktéw po okreslonych cenach, co
da przedsiebiorstwu odpowiednio akceptowane
zyski.

4. Zastosowanie marketingu — mix

N. Borden w 1964 roku wprowadzit termin “mar-
keting - mix”. Wyréznit on az 12 instrumentéw mar-
ketingu: planowanie, cene, marke, produkt, kanaty
dystrybucji, sprzedaz osobista, reklame, opakowa-
nie, promocje, wystawy, ustugi oraz analize infor-
macji. W 1969 roku ). E. McCarthy ograniczyt ich
liczbe do czterech i przedstawit koncepcje tzw.
"FourPs”: product, price, place, promotion, czyli 4P:
produkt, cena, dystrybucja, promocja®. Jezeli anali-
za ma by¢ réwniez wykorzystywana przez przed-
siebiorstwa z branzy ustugowej nalezy teori¢ roz-
szerzy¢ o piaty, chyba najwazniejszy dla niej ele-
ment, a mianowicie personel.

Produkt obejmuje swoim zasiegiem takie za-
gadnienia jak: jakos¢, wzoér, znak towarowy wy-
robu oraz jego opakowanie, warunki gwarancji
i ustugi posprzedazowe.

W strategiach marketingowych stosowanych
w sferze produkcji materialnej bardzo duzy nacisk
ktadzie sie na wartos¢ uzytkowa produktu, ktéra

8 B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzadzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996, s. 20.
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zalezy w duzej mierze od poziomu postepu tech-
nicznego, mozliwosci wytwérczych, stany parku
maszynowego oraz pracownikéw bezposrednio-
produkcyjnych.

Natomiast w ustugach z uwagi na specyficzne
ich cechy odrézniajace je od débr materialnych,
nie da sie w ten sposéb, w wiekszosci przypad-
kach, ingerowac¢ w proces zakupu. Najwiekszy
wptyw na wartos¢ uzytkowa ustug ma ilos¢ i kwa-
lifikacje czynnika ludzkiego, gdyz od tego zalezy
jej jakosc i czas oczekiwania na jej swiadczenie.

W ustugach polityka zatrudnienia powinna ktas¢
szczegdlny nacisk na predyspozycje pracownika do
kreowania pozytywnych relacji z klientem przed,
w trakcie i po transakcji. tatwiej nauczy¢ pracow-
nika specyficznych umiejetnosci zwigzanych z je-
go praca, niz orientacji na klienta. Trudno zmienic
jego przyzwyczajenia, poziom kultury osobistej itp.
Klient potrafi wyczué, czy dane zachowanie jest na-
turalne, czy sztuczne i wyuczone. Moze to miec za-
sadniczy wptyw na zawarcie transakcji, a poza tym
tacy pracownicy popetniaja mniej btedéw i czesciej
wykazujg sie inicjatywa. Czujg oni dodatkowg sa-
tysfakcje z dobrze wykonanej pracy’.

Zarzadzanie produktem wydaje sie w ustugach
o wiele fatwiejsze z uwagi na to, ze nie wystepuja
tu dylematy np. z opakowaniem, jego funkcjami.
Za to zmiany w wielkosciach popytu rodzg pro-
blem, jak go zaspokoi¢, bo przeciez ustug nie moz-
na magazynowac'’.

Za to duza dowolnos¢ wystepuje przy ustalaniu
ceny. W jaj zakres wchodza réwniez mozliwe do
zastosowania rabaty, upusty, ceny dla detalistéw
i hurtownikéw. W ustugach sprzedajac co$ niema-
terialnego w efekcie sprzedaje sie korzysci, ktére
otrzyma ustugobiorca. Ustugodawcy moga postu-
zy¢ sie ekonomicznymi podstawami wyznaczanie
poziomu cen. Wyrézniamy tu dwie metody: kosz-
towa i rynkowa''. Jednakze za ich pomocg okre-
Sla sie tylko pewne przyblizenie ceny. Jej ostatecz-
na wysokos$¢ moze zaleze¢ od: dostepnosci ustug,
zasobnosci portfela nabywcy, szybkosci obstugi,
doswiadczenia i zaangazowania wykonawcy.
W ustugach mozna sobie na to pozwoli¢, gdyz ich
cechy takie jak heterogenicznos¢ i niematerialnos¢
wptywaja na to, ze nie podlegaja one standaryza-
cji. Wartos¢ ustugi ustalana jest przez jej nabyw-
ce. To on okresla ile jest za nig w stanie zapfacic.

Cho¢ réwniez wptyw na to ma konkurencja. Fir-
ma musi w zwiazku z tym zwraca¢ baczna uwa-
ge na zachowanie tych dwéch grup, bo od tego
zalezy sukces rynkowy. Od tego powinna by¢ uza-
lezniona polityka cen.

Proces dystrybucji ma za zadanie uczyni¢ pro-
dukt tatwo dostepnym dla nabywcoéw. Podstawo-
wym pytaniem w ustugach jest to, czy moze byc¢
ona $wiadczona przez posrednika, czy nie. Jezeli
nie to jest to spore ograniczenie. Przyktadem tego
rodzaju ustug moga by¢ ustugi medyczne, obstuga
prawna. Tutaj wytwdrca obstuguje bezposrednio fi-
nalnego nabywce. Rozwdj, wzrost potencjatu firmy
skutecznie blokowany jest poprzez warunki fizycz-
ne tj. czas i wytrzymatos¢ na prace. Zupetnie ina-
czej wyglada ta kwestia w momencie, gdy mozna
wykorzysta¢ posrednikéw. Im ich jest wiecej tym
mozliwos¢ wzrostu sprzedazy jest wieksza.

Promocja jest w ustugach rzadziej stosowana
z uwagi na nierozerwalnos¢ swiadczenia i konsu-
mowania ustugi. Wystepuje tutaj koniecznos¢ syn-
chronizacji czasowej promocji i sprzedazy, a brak
zapasow prowadzi do zachwiania réwnowagi po-
miedzy popytem a podaza.

Promocja to czynnosci podejmowane przez
przedsiebiorstwo w celu powiadomienia publicz-
nosci o korzysciach zwigzanych z posiadania da-
nego produktu. W jej sktad wchodzi pie¢ narze-
dzi: reklama, promocja sprzedazy, marketing bez-
posredni, public relations i sprzedaz osobista'’.
Najczesciej stosowane srodki promocji w ustugach
to reklama oraz sprzedaz osobista. W przekazach
z uwagi na specyfike ustug gtéwny nacisk powin-
no kfas¢ sie na korzysci, ktére otrzyma klient z kon-
sumpcji ustugi, specyficzne korzystne cechy da-
nego produktu na tle konkurencji oraz przedsta-
wienie ustugodawcy. Ustugi bedac pozbawione
fizycznej postaci postrzegane sa przez zaintere-
sowanych poprzez efekty ich Swiadczenia.
W przekazach dawanie swiadectwa osiggnietych
przez wczesniejszych konsumentéw korzysci jest
jak najbardziej wskazane".

Wyniki osiagane przez sprzedawcéw sa przede
wszystkim uzaleznione od ich kompetencji. Pod-
stawg jest tutaj podejscie do klienta. Na podstawie
bezposredniej rozmowy doswiadczony sprzedaw-
ca potrafi rozpoznac prawdziwe potrzeby rozméw-
cy ina tej podstawie potrafi dobra¢ odpowiedni
produkt.

% N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakgji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 41.

10 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1997, s 201.

" M. Pluta-Olearnik, Strategie marketingowe przedsiebiorstwuUstugowych, s. 64.

2 Ph. Kotler: op. cit., s. 561.
3 T. Kramer, op. cit. s 204.
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5. Charakterystyka i specyfika ustug

W obecnych czasach przedsiebiorstwa produ-
kujace dobra fizyczne, chcac podnies¢ wartosc¢
produktu w oczach nabywcoéw, dotaczaja do nie-
go réznego rodzaju ustugi. Ustugodawcy prakty-
kuja dziatania odwrotne. Chcg zmaterializowac
Swiadczong przez siebie ustuge.

Ustuga to dowolne dziatanie, jakie jedna stro-
na moze zaoferowac innej, jest ono nienamacalne
i nie prowadzi do jakiejkolwiek wtasnosci. Jego
produkcja moze by¢, ale nie musi zwigzana z pro-
duktem fizycznym'. Jest to kazda czynnos¢ za-
wierajaca w sobie element niematerialnosci, po-
legajaca na oddziatywaniu na klienta lub przed-
mioty czy nieruchomosci bedace w jego posiada-
niu'.

Ustugami nazywamy wszelkie czynnosci zwig-
zane z zaspokajaniem potrzeb ludzkich, nie stu-
zace bezposrednio do wytwarzania produktéw'®.

Zwiazek miedzy firmg a klientem mozna okre-
§li¢ jako wszelkiego rodzaju interakcje, wszystkie
czynnosci, ktére wykonujg razem i z ktérych czer-
pig korzysci'’.

Poczatek i rozwéj marketingu byt nierozerwal-
nie zwigzany z rynkiem produktéw materialnych.
Z biegiem czasu zostat niejako zaadoptowany do
sfery ustug. Nie mozna negowac tego, ze marke-
ting w tej sferze jest przydatny. Powstaja jednak
pytania. Czy dziatania marketingowe w odniesie-
niu do ustug zasadniczo réznig sie od tych stoso-
wanych w sferze produktéw materialnych? | jeze-
li tak, to z czego te r6znice wynikaja?

Jezeli popatrzymy na ogélna koncepcja zarza-
dzania marketingiem oraz budowy strategii mar-
ketingowej nie ma tutaj zasadniczych réznic. Do-
piero gdy zaczniemy rozpatrywaé szczegétowe
zagadnienia dotyczace elementéw marketingu
i biezace sprawy realizacyjne, wida¢ pewne réz-
nice wynikajace ze specyficznych cech, ktérymi
charakteryzujg sie ustugi, a nie majg ich towary.

Do tych cech mozemy zaliczy¢:

niematerialnosc,

nierozdzielnosc,

nietrwatos¢,

sq one czynnoscig, akcja, procesem,
réznorodnosc'®.

" Ph. Kotler, op. cit., s. 426.
> A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 20.

Ustugi nie mozna dotkna¢, zobaczy¢, posma-
kowaé, doswiadczyé. Nie posiada ona zadnych
cech fizycznych, nic materialnego nie dostajemy
w zamian. Aby zniwelowad te niekorzystng ce-
che ustugodawcy staraja sie w jakis sposéb zma-
terializowac ustuge poprzez dodawanie jej ma-
terialnych dodatkéw. Przyktadem zmaterializo-
wania ustugi jest utozsamienie jej z instytucja ja
swiadczaca. Nie sa to jednak ustugi tylko elemen-
ty materialnej prezentacji, swego rodzaju symbo-
le. Przeciez faktycznie ustuga ta Swiadczona be-
dzie przez caty okres wskazany w umowie, ale
klient przekona sie o tym dopiero w krytycznych
dla niego chwilach, kiedy dozna uszczerbku na
osobie, czy mieniu. Wtedy to faktycznie pozna
co byt wart ten kawatek papieru, ta obietnica. Te
cechy powoduja réwniez, ze trudno ustuge oce-
ni¢ przed jej zakupem. Proces produkcji, dostar-
czania i konsumpcji ustugi odbywa sie w tym sa-
mym momencie, cho¢ dadza sie one wczesniej
przygotowac do sprzedazy.

Nie da sie wyprodukowac ustug na zapas i na
przyktad zmagazynowac, by w okresach zwiek-
szonego popytu mozna je byto uptynnic (cho¢ nie-
ktore specyficzne ustugi dadza sie¢ zmagazynowac,
np.: karty kredytowe). Istniejg one tylko wtedy, gdy
zachodzi kontakt miedzy ustugodawcy i biorca.

Ustugi, bedac swiadczone przez ludzi i dla lu-
dzi, sa kategoria heterogeniczna. Poziom, jakos¢
czesto zalezy od samopoczucia, czy koncentracji
pracownika. Pomimo tego, iz instytucje ustugowe
staraja sie wypracowac pewne procedury poste-
powania, a péZniej swiadczenie ustugi bedzie
przebiegac¢ w rézny sposéb, gdyz kreowane jest
ono zaréwno przez przedsiebiorstwo jak i klienta.

6. Organizacjai aktywizacja sprzedazy

Przedsigbiorstwa dziatajace na rynku majg dwa
gtéwne sposoby na zwiekszanie poziomu zysku:
zwiekszanie przychodéw, badZ ograniczanie kosz-
tow. Zwiekszenie wielkosci osigganych przycho-
déw mozna zagwarantowac poprzez prawidtowa
organizacje dziatu sprzedazy, ktéry we witasciwy
sposéb zajmie sie miedzy innymi aktywizacja
sprzedazy produktow.

® Q. Lange, Ekonomia polityczna, t. l'i Il, PWN, Warszawa 1987, s. 19.

7 K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwiazkéw z klientami, Oficyna Ekonomiczna Krakéw 2001, s. 24.

'® M. Prymon, Marketingowe zarzadzanie firmg, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Jezykéw Obcych i Ekonomii w Czestochowie

"EDUKATOR" Czestochowa 1994, s 184-185.
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Nie ma doktadnych wytycznych jak powinien
by¢ zorganizowany dziat sprzedazy, poniewaz
kazdy podmiot gospodarczy charakteryzuje sie
swoistymi cechami, jak réwniez dziata w sobie
witasciwych warunkach rynkowych. Jednakze do
zadan wszystkich dziatéw sprzedazy powinno
wchodzi¢ zaopatrzenie jednostki w towary, czy
materiaty niezbedne do prowadzenia dziatalnosci,
sprzedaz towaréw czy wytworzonych produktéw
oraz $ciaganie naleznosci za sprzedane wyroby.
Na kazdym z tych etapéw dochodzi¢ moze do r6z-
nego rodzaju taré, ktére moga zmniejszac efek-
tywnosc pracy dziatu. Wihasciwa organizacja pra-
cy ma na celu wspdtistnienie i wspétdziatanie ele-
mentéw sktadowych ztozonego organizmu, w ce-
lu osiagniecia efektu synergii. Sita robocza oraz
jej wyposazenie kapitatowe powinny w jak naj-
wiekszym stopniu wspétgrac ze soba, aby osiggac
zamierzone efekty. Wtasciwa organizacja pracy
polega na wprowadzeniu okreslonych schematéw
zachowan, ktére maja stuzy¢ jak najlepszej wspét-
pracy i osiagnieciu zatozonych celéw. Wykonywa-
ne podczas pracy zadania i czynnosci powinny
by¢ uporzadkowane, wystepowaé w okreslonym
czasie i miejscu w ten sposéb, by sktadaty sie na
harmonijng catosc.

Podstawowym zadaniem dziatu sprzedazy jest
informowanie, przekonywanie i sktanianie nabyw-
cy do kupna produktu oraz wspierania procesu
sprzedazy. Trzeba poinformowac nabywce o pro-
dukcie, podkresli¢ jego niezwykte cechy, zache-
ci¢ do kupna zainteresowanego do produktu.

Zwiekszenie wielkosci sprzedazy moze zostaé
osiagniete na wiele sposobéw. Moze to nastapic
poprzez:

intensyfikacja zakupéw — zachecenie klien-
téow do tego zeby uzywali wiekszych ilosci
produktu co umozliwi osiagniecie np. lep-
szych efektow,

nowe zastosowania dla produktu — zache-
cenie klientéw do tego zeby uzywali produk-
tu réwniez do innych celéw niz to pierwot-
nie byto wskazane, czy do ktérych byli przy-
zwyczajeni,

nowe rynki zbytu — znalezienie nisz rynko-
wych, czy zupetnie nowych rynkéw,

moda — préba wykreowania mody na uzy-
wanie danego produktu.

9 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznari 2005, s. 279

Oczywiscie przedsiebiorstwo ma wiele mozli-
wosci za pomoca, ktérych moze zwigkszy¢ po-
ziom sprzedazy. Do tego celu moze miedzy inny-
mi wykorzystac takie narzedzia jak:

reklama,
opakowanie,
promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista.

Celem aktywizacji sprzedazy jest zwigkszenie
wielkosci popytu, przeciwstawienie sie konkuren-
cji. Uruchamiajac instrumenty aktywizacji sprze-
dazy chodzi o zmniejszenie dystansu istniejacego
miedzy produktem a nabywca. Dziatania zwiaza-
ne z aktywizacja sprzedazy nalezy kierowac nie
do wszystkich i nie do przypadkowego nabywcy,
ale do faktycznych nabywcéw produktu. Jest ona
wtedy bardziej efektywna.

7. Rola segmentacji rynku w skutecznej
dziatalnosci marketingowej

Punktem wyjscia dziatarn marketingowych
przedsiebiorstwa jest zaspokojenie potrzeb klien-
ta. Przedsiebiorcy czesto jednak kieruja swoje
wysitki marketingowe wokét wytwarzanych pro-
duktéw, a klientéw traktuja jako jednorodng kate-
gorie.

Koncepcja marketingu docelowego, zoriento-
wanego na rynek, opiera sie na realizacji trzech
faz, prowadzacych do okreslenia potencjalnych
nabywcéw':

1. Dokonaniu segmentacji rynku, czyli rozpozna-
niu i scharakteryzowaniu réznych grup klien-
tow pod wzgledem ich potrzeb i preferencji.

2. Wyboru rynku (lub rynkéw), na ktérych firma
chce dziatac.

3. Pozycjonowaniu oferty firmy.

U Zrédet segmentacji rynku lezy przeswiadcze-

nie, ze rynek nie jest jednorodny. Nalezy wiec
zdefiniowac potrzeby klienta, ktére moga by¢ za-
spakajane przez alternatywne grupy produktéw lub
ustug.
Segmentacja jest procesem identyfikacji jednorod-
nych grup nabywcéw, wymagajacych roznych
strategii marketingowych w celu %ddziaiywania na
dokonywane przez nich zakupy .

Oczekiwania i potrzeby klientéw danego seg-
mentu powinny by¢ na tyle odmienne, aby méc

2 H. Mruk, B. Pisarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, AE Poznan 2005, s.68.
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zaproponowac zauwazong i doceniong oferte.

Segmenty nie moga byc¢ tez zbyt mate, gdyz nie

pozwoli to wéwczas na osiaggniecie odpowiedniej

skali sprzedazy.

Precyzyjna segmentacja pozwala niekiedy na
okreslenie niszy rynkowej, czyli wasko zdefinio-
wanej grupy klientéw, poszukujacych specyficz-
nych korzysci. Zalety niszy to mate zainteresowa-
nie ze strony konkurencji, indywidualne kontakty
z nabywcami oraz dobra znajomosc rynku, wyni-
kajgca ze specjalizacji. Do wad dziatania w ni-
szy mozna zaliczyé mozliwos¢ zmiany potrzeb
klientéw, mozliwos¢ ataku ze strony konkurencji,
ktora bedzie poszukiwac jeszcze wigkszej specja-
lizacji oraz mozliwos¢ znacznego zmniejszenia
skali dziatania.

W procesie wyodrebniania segmentéw mozna
wyréznic kilka etapow:

1. Okreslenie rynku, czyli uporzadkowanie klien-
tow na podstawie podobnych potrzeb i korzy-
sci, ktérych poszukuja.

2. Okreslenie profili klientéw, czyli cech charak-
terystycznych dla kazdego segmentu.

3. Okreslenie atrakcyjnosci potencjalnego rynku
w kazdym segmencie (oszacowanie udziatu
w rynku, potencjatu wzrostu oraz zyskownosci
kazdego segmentu).

4. Wybor segmentu lub segmentéw docelowych.
Kryteria segmentacji rynku musza by¢ uzytecz-

ne z punktu widzenia analizowanego rynku. Ist-
nieje wiele systemow klasyfikacji nabywcéw, po-
niewaz nie jest mozliwe by skonstruowac¢ zestaw
kryteriéw uniwersalnych. Warto zwréci¢ uwage na
zupetnie odmienne kryteria ktére sa stosowane na
rynkach konsumenckich oraz biznesowych.

W badaniach marketingowych, zmierzajacych
do wyodrebnienia segmentéw rynku konsumenc-
kiego, stosowane sa najczesciej cztery grupy kry-
teriow segmentacji:

geograficzne,
demograficzne,
psychograficzne,
behawioralne.

Kryteria geograficzne, czyli podziat na jednost-
ki terytorialne, sq istotne, jezeli potrzeby zaspaka-
jane przez przedsiebiorstwo, uksztattowane przez
klimat, zwyczaje i tradycje regionalne czy inne
cechy srodowiska naturalnego.

Segmentacja demograficzna polega na podzia-
le rynku wedtug takich zmiennych, jak: pte¢, wiek,
wyksztatcenia, faza cyklu zycia rodziny, narodo-
wosc¢ itp. Istotnym kryterium jest réwniez wysokos¢
dochodéw konsumenta, zwtaszcza, jesli firma nie
oferuje produktéw pierwszej potrzeby.

W przypadku segmentacji psychograficznej
nabywcy dziela sie na grupy o réznym stylu zycia,
osobowosci czy wartosci.

Kryteria behawioralne - zwracaja uwage na wzor-
ce zakupu. Nabywcy sa dzieleni ze wzgledu na po-
ziom wiedzy na temat produktu, okreslone reakcje
na niego czy stopien lojalnosci wobec marki.

Na rynku doébr produkcyjnych stosowane sg
inne kryteria segmentacji. Najwieksze znaczenia
maja zmienne demograficzne (sektor, wielkos¢
firm, lokalizacja). W dalszej kolejnosci bierze sie
pod uwage zmienne operacyjne, postawy zaku-
powe czy cechy osobowe.

Dopasowanie produktu czy ustug do potrzeb
klientéw jest kluczem skutecznego marketingu.
Koncentracja dziatan na zidentyfikowanej grupie
odbiorcow wptywa na obnizenie kosztéw dystry-
bucji, promocji oraz umozliwia specjalizacje pro-
dukcji. Ponadto, okreslenie niszy rynkowej daje
szanse dominacji na wyraZznie zaznaczonym seg-
mencie. Segmentacja pozwala na lepsze zrozu-
mienie potrzeb klientéw, a tym samym osiagnie-
cie przewagi nad konkurencja®'.

Kolejnym krokiem po dokonaniu segmentacji
rynku, jest ich ocena i wybér rynku docelowego.
Koncentracja na okreslonym segmencie lub kilku
segmentach bedzie determinowata podejmowane
dziatania marketingowe. Firma moze zdecydowac
sie réwniez na obstuge catego rynku, jednak taka
strategia dotyczy tylko duzych przedsiebiorstw.

Koricowa faza ksztattowania rynku docelowe-
go jest pozycjonowanie oferty rynkowej. Dokonu-
jac wyboru rynku docelowego, firma kieruje sie
mozliwoscia zaspokojenia potrzeb okreslonych
segmentéw. W dalszej kolejnosci, nalezy tak po-
zycjonowac swoja oferte, aby byta rozpoznawal-
na i atrakcyjna.

Pozycjonowanie jest to proces projektowania
oferty i wizerunku firmy, ktérego celem jest zaje-
cie wyrézniajacego sie miejsca w swiadomosci
rynku docelowego™.

21 szerzej na ten temat pisze: M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku. Przebieg procesu u wykorzystanie wynikéw, Oficyna

ekonomiczna, Krakéw 2003, s.48.
22 Ph. Kotler, Marketing...., s. 308
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Tabela 1. Kryteria segmentacji rynku débr produkcyjnych.

Zmienne demograficzne

1. Sektor: Ktére gatezie powinnismy obstugiwaé?
2. Wielkos¢ firmy: Jakiej wielkosci firmy powinnismy obstugiwac?
3. Lokalizacja: Jakie obszary geograficzne powinnismy obstugiwac?

Zmienne operacyjne

skupi¢?
okazjonalnych czy nieuzytkownikow?

ustug?

4. Technologia: Na jakich technologiach przeznaczonych na rynek konsumencki powinnismy sie
5. Status uzytkownika albo nieuzytkownika: Kogo powinnismy obstugiwac? Intensywnych, $rednich,

6. Mozliwosci klienta: Czy powinnismy obstugiwac klientéw, ktérzy potrzebujg wiele czy niewiele

Postawy zakupowe

zdecentralizowanej organizacji zaopatrzenia?

finanse i tak dalej?

serwisowe, zakupy systemowe?

dobrego serwisu, niskich cen?

7. Organizacja funkcji zakupu: Czy powinnismy obstugiwac¢ firmy o wysoce scentralizowanej czy

8. Struktura wiadzy: Czy powinnismy obstugiwac firmy, w ktérych dominuje kadra techniczna,

9. Charakter istniejgcych stosunkéw: Czy powinnismy obstugiwac firmy, z ktérymi tgcza nas dobre
stosunki, czy po prostu starac sie o pozyskanie najbardziej atrakcyjnych?

10. Ogdlna polityka zaopatrzeniowa: Czy powinnismy obstugiwac firmy preferujace leasing, umowy

11. Kryteria dokonywania zakupu: Czy powinnismy obstugiwac firmy, ktére szukajg wysokiej jakosci,

Czynniki sytuacyjne

kazdej chwili?

zamowieniach?

12. Nagta potrzeba: Czy powinnismy obstugiwac firmy, ktére zadajg szybkiej dostawy lub ustugi w

13. Szczegodlne zastosowanie: Czy powinnismy koncentrowac sie na ckreslonych zastosowaniach
naszego produktu, czy wszystkich dostepnych jego zastosowaniach?
14. Wielko$¢ zamowienia: Czy powinnismy sie skoncentrowac na duzych, czy matych

Cechy osobowe

ryzykowne dziatania?

swoich dostawcéw

15. Podobienstwa pomiedzy nabywca a sprzedawca: Czy powinnismy obstugiwaé firmy, ktoérych
pracownicy i wartosci sq podobne do naszych?
16. Postawa wobec ryzyka: Czy powinnismy obstugiwac, czy unikac klientéw podejmujacych

17. Lojalnosé: Czy powinnismy obstugiwac firmy, ktére wykazujg wysdki stopieh lojalnosci wobec

Zrédio: Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznari 2005, s. 298

Ostatecznym wynikiem dziatan zwigzanych
z segmentacja jest wiec zaproponowanie kliento-
wi okreslonych wartosci. Musza one wyrézniac
produkt sposréd innych dostepnych na rynku i byc
istotna dla klienta. Przewaga konkurencyjna moze
sie wigza¢ z podstawowymi funkcjami produktu,
jakoscia czy atrakcyjng cena.

Niestety nalezy stwierdzi¢, iz praktyczne wy-
korzystanie segmentacji klientéw nie jest najmoc-
niejszg strong przedsigbiorstw. O ile zdaja one so-
bie sprawe ze specyfiki swojego produktu, czy
dziatalnosci, oraz czesto wiedzg do jakich klien-
tow moga (powinni) kierowac swoja oferte, to jed-
nak tej wiedzy nie wykorzystuja w praktyce pro-

gramujac w stosunku do nich okreslone dziatania
marketingowe. Wynika to przede wszystkim z faktu
ubogiego stosowania narzedzi marketingu w ogo6-
le, ale rowniez z przeswiadczenia, ze produkt
sprzeda sie sam. Przedsiebiorcy bazuja na dotych-
czasowych klientach oraz liczg na skutecznosc
metodg poczty pantoflowe;j.

8. Cykl zycia produktu

Produkty bedace przedmiotem wymiany prze-
chodzg przez pewne fazy, ktére sktadaja sie na
tzw. cykl zycia produktu. Ekonomiczne starzenie
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sie produktu jest wynikiem rozwoju nauki i techni-
ki, wymiany miedzynarodowe;j, spotecznej zamoz-
nosci oraz coraz szerszego przeptywu informacji.
Rynkowa zywotnos¢ produktu zalezy z jednej stro-
ny od tempa pojawienia si¢ wynalazkéw oraz
szybkosci ich przeksztatcenia w realne dobra
i ustugi, z drugiej — od chtonnosci rynku, determi-
nowanej nawykami, otwartoscia na zmiany i za-
moznoscia konsumentéw? .

Wiegkszos¢ produktéw przechodzi przez czte-
ry fazy rynkowego zycia:
I. Faza wprowadzenia produktu na rynek.
Il. Faza wzrostu sprzedazy produktu.
ll. Faza dojrzatosci produktu.
IV. Faza spadku sprzedazy produktu.

Wykres 1. Fazy cyklu zycia produktu

Sprzedaz

Wartosc
osiggnietego
przychodu ze

sprzedazy,
zysku

1
[l

Wzrost

Wrow: fie Dojrzatosé

Czas

Spadek
4 z .
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Kazda faza cyklu zycia produktu wiaze sie
z koniecznoscig stosowania odmiennych metod
i narzedzi. Stadium, w ktérym znajduje sie produkt,
mozna ustali¢ sledzac dynamike sprzedazy, zysku
oraz strukture konkurencji. Pozyteczna okazuje sie
réwniez znajomos¢ przebiegu cyklu zycia podob-
nych débr ustug, ktére znajdowaty sie lub sg obec-
nie na rynku. Znajomos¢ wiasnych zasobéw, roz-
miaréw i struktury popytu na rynku, aktywnos¢
konkurentéw i innych wyznacznikéw cyklu po-
zwala skutecznie oddziatywa¢ na jego przebieg.

Faza wprowadzenia produktu na rynek

W fazie wprowadzenia produktu na rynek
sprzedaz jest niewielka i bardzo wolno rosnie,
a dystrybucja jest utrudniona. Wyboér kanatéw dys-
trybucji musi by¢ dostosowany do segmentu rynku
oraz innowatorow, ktérzy sa potencjalnymi pierw-

3 ). Altkorn: op cit, s. 124
2 H. Mruk, Strategia produktu", PWE Warszawa 1994, s. 115.

szymi nabywcami produktu. Wiekszos¢ klientow

sktonna jest kupowac¢ nowy produkt, dopiero po

wyprébowaniu go przez innych.

Wg. E. Rogersa liczba ,pionieréw” sktonnych
do zakupu rynkowych nowosci stanowi zaledwie
2,5% catej zbiorowosci konsumentéw produktu.
Wprowadzenie produktu w sfere posrednictwa jest
tym tatwiejsze, im wieksza jest promocja produk-
tu. Szeroka promocja, nawet przy dobraniu najbar-
dziej skutecznych jej instrumentéw, jest jednak
bardzo kosztowna. Jednostkowe koszty produkgji
i sprzedazy w fazie wprowadzenie produktu na
rynek, sa wiec wysokie. W rezultacie rentownos¢
firmy jest bardzo niska lub nawet ujemna. W tej
fazie nalezy koncentrowac sie na budowie pozy-
tywnej oceny uzytecznosci nabytych przez kon-
sumentéw produktéw.

Wprowadzajac produkt na rynek, przedsiebior-
stwo moze zastosowac jedna ze strategii marke-
tingowych®*:

- Strategia szybkiego ,zbierania Smietanki” — jej

istotg jest ustalenie przez przedsiebiorstwo wy-
sokiej ceny na produkt, a réwnoczesnie stoso-
wanie intensywnej reklamy oraz niektérych
srodkéw promocji. W miare wzrostu wielkosci
sprzedazy produktu rosnie osiggany zysk. Wy-
bor takiej strategii jest uzasadniony wtedy, gdy
wieksza czesé potencjalnego rynku nabywcéw
nie jest Swiadoma istnienia produktu.
Strategia wolnego ,zbierania smietanki” -
przedsiebiorstwo ustala wysoka cene produk-
tu, natomiast ogranicza wydatki na dziatania pro-
mocyjne. Niskie naktady na promocje wynikaja
z tego, ze rozmiary rynku sg ograniczone, a po-
tencjalni nabywcy sa swiadomi istnienia pro-
duktu.
Strategia szybkiej penetracji — przedsiebiorstwo
stosuje duze naktady na promocje, a jednocze-
snie ustala ceny produktéw na niskim poziomie.
Efektem takich dziatan jest szybkie zwiekszanie
udziatu firmy w rynku. Strategia moze by¢ sto-
sowana woéwczas, gdy rynek jest bardzo rozle-
gly, a znajomos¢ produktu niewielka. Duze na-
ktady na promocje pozwalaja na rozszerzenie
swiadomosci istnienia produktu, a niska cena na
jego przenikanie do wielu segmentéw rynku.

Strategia wolnej penetracji — stosuje sie niskie

ceny produktu oraz niskie naktady na promo-

cje. Przedsiebiorstwo osigga zyski w dtugim
okresie w miare przenikania produktu do kolej-
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nych segmentéw rynku. Strategia ta moze byc¢
stosowana wéwczas, gdy potencjalny rynek jest
rozlegty, a nabywcy wrazliwi na poziom cen.
Niskie ceny przyczyniajg sie do zwigkszenia
popytu, co w perspektywie rozlegtego rynku
powoduje istotne przyrosty wartosci.

Faza wzrostu sprzedazy produktu

Faze wzrostu sprzedazy w cyklu zycia produk-
tow charakteryzuje szybkie przyspieszenie wiel-
kosci obrotéw. Rosnie liczba nabywcoéw produktu,
zwiekszajg sie zyski firmy, a jednoczesnie wzra-
stajag dodatkowe korzysci z tytutu nizszych wydat-
kéw na promocje®.

Wiedza o produkcie szybko sie upowszechnia
dzieki promocji, oraz informacjom przekazywanym
przez pierwszych nabywcéw. Sprzedaz zaczyna
szybko wzrasta¢, poniewaz na rynku pojawiaja sie
,zwolennicy nowosci”. Waznym obszarem dzia-
tania jest ksztattowanie strategii dystrybucji. O ile
w fazie wprowadzania produktu na rynek jest sto-
sowana dystrybucja selektywna, o tyle w fazie
wzrostu dystrybucja powinna by¢ coraz bardziej
intensywna. Producent powinien zintensyfikowac
dziatania wobec hurtownikéw i detalistéw. W stra-
tegii promocji istotne jest przesunieci akcentéw
z uswiadomienia konsumentom istnienia produktu
do budowania ich lojalnosci wobec produktu. Stra-
tegia cen zalezy od wskaznika elastycznosci ce-
nowej popytu. W wypadku wysokiej wrazliwosci
na ceny ich obnizanie moze przynies¢ pozytywne
efekty w postaci rozszerzenia rynku i wzrostu
sprzedazy.

Faza dojrzatosci produktu

W fazie dojrzatosci produktu, wielkosc¢ sprze-
dazy osiaga punkt kulminacyjny, po ktérym naste-
puje ujemne tempo wzrostu, czemu towarzyszy
spadek zysku. W tej fazie na rynkowa scene wkra-
cza ,pézna wiekszos¢”. Oznacza to, ze przewa-
zajaca wigkszos¢ potencjalnych nabywcow stata
sie juz uzytkownikami produktu. Przedsiebiorstwo
powinno wykorzysta¢ potencjat zwigzany z doj-
rzatoscig produktu i podjac¢ dziatania zmierzajace
do jak najdtuzszego utrzymania sie w tej fazie cy-
klu. Mozna wskaza¢ na nastepujace strategie®:

Modyfikacja rynku — przedsiebiorstwo powin-

no dazy¢ do zwigkszania liczby sprzedawanych

produktéw. Strategia ta moze zmierzac¢ zaréw-

% H. Mruk, op. cit.
% Ph. Kotler, Marketing..., s. 335.

no w kierunku zwigkszenia liczby uzytkowni-

kéw produktu, jak i wzrostu wskaznika zuzy-

cia produktu przez konsumenta. Rozréznia sie
trzy sposoby zwigkszania liczby uzytkownikow
produktu:

- zachecenie tych, ktérzy nie sg nabywcami,
do zakupéw i wiaczenie ich do grupy klien-
tow,

- wprowadzenie produktu na nowe segmenty
rynku,

- przejmowanie klientéw konkurencji.

Modyfikacja produktu — ma na celu zwieksze-

nie zainteresowania nabywcéw poprzez pod-

noszenie jakosci produktu, udoskonalenie lub
wprowadzenie nowych cech produktu, co
moze pobudzi¢ zainteresowanie nabywcow.

Modyfikacja elementéw marketingu-mix —w od-

niesieniu do cen nalezy rozpatrzy¢ mozliwosc¢

ich obnizenia, stosowania rabatéw, wprowadze-
nia zakupéw na kredyt oraz podniesienia cen
wynikajacego ze wzrostu jakosci produktu.

W przypadku kanatéw dystrybucji mozna sie

zastanawia¢ nad wprowadzeniem produktu do

nowych kanatéw, zwiekszeniem powierzchni
sprzedazowej oraz poprawa ekspozycji pro-
duktu w istniejacych juz kanatach. W odniesie-
niu do dziatarn promocyjnych modyfikacji moze
ulec zasieg i czestotliwos¢ reklamy, stosowa-
nie promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej,

a takze rozszerzenie zakresu ustug oferowany

nabywcom produktu.

Najwazniejszym celem w etapie dojrzatosci
produktu powinno by¢ utrzymanie dotychczasowe;j
pozycji na rynku (utrwalenie zaufania do marki)
oraz utrzymanie lub maksymalne rozszerzenie
kanatéw dystrybucji.

Faza spadku sprzedazy

W fazie spadku sprzedazy produktu nastepuje
szybki spadek wielkosci sprzedazy oraz zmniej-
szanie sie zyskow firmy. Produkt jest nabywany
gtéwnie przez ,sp6znialskich”, konsumentéw stab-
szych ekonomicznie, korzystajacych z mozliwo-
$ci zakupu towaréw przecenionych. Przedsiebior-
cy moga wycofac¢ produkt z rynku lub ogranicza¢
produkcje, a uczestnicy kanatéw dystrybucji usi-
tuja jak najszybciej pozby¢ sie starych zapaséw,
przygotowujac magazyn do przyjecia nowych pro-
duktow.
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W fazie spadku firma moze stosowac jedna
ii postepowania :
Zidentyfikowac stabe produkty firmy i zebraé
doktadne informacje o ich sprzedazy, udziatach
w rynku, kosztach czy cenach. Na podstawie
tych informacji firma podejmuje decyzje o po-

z ponizszych strateg

zostawieniu produktu, zmodyfikowaniu strate-

gii lub wycofaniu

produktu z rynku.

Zmieni¢ strategie marketingowa. Firma moze
sie takze wycofywad stopniowo z poszczegol-
nych segmentéw rynku, umacniajac jednocze-
$nie swoja pozycje w korzystniejszych dla niej
niszach rynkowych.
Wycofanie sie z rynku.

Tabela 2. Cykl zycia produktéw — cechy charakterystyczne, cele i strategie marketingowe

reakciji

popytu

klientow

Wprowadzanie Wzrost Dojrzatos¢ Spadek
Cechy
. . . Gwattowny wzrost A . .
Sprzedaz Niska sprzedaz sprzedazy Najwyzsza sprzedaz | Spadek sprzedazy
Koszt Wysoki koszt Sredni koszt Niski koszt Niski koszt
y na jednego klienta | na jednego klienta | na jednego klienta | na jednego klienta
Zysk Ujemny Wzrost zyskow Wysokie zyski Spadek zyskow
Konsumenci | Innowatorzy Wezesnie . Typowa wigkszos¢ | KonserwatysSci
przekonani
Stabilna liczba
Konkurenci | Nieliczni Rosnaca liczba z tendencjg Malejaca liczba
spadkowg
Cele marketingowe
Krepwamel . — Maks,ymahzaqa Redukcja wydatkéw
Swiadomosci Maksymalizacja zyskoéw przy walce o |. .

- . ) . . i wykorzystanie
produktu i checi udziatu w rynku utrzymanie udziatu marki
sprobowania w rynku

Strategie
. Oferowanie —
Oferowanie réznych Dywersyfikacja Eliminacja stabych
Produkt podstawowego : marek .
modeli, ustug, . . produktéw
produktu " i modeli
gwarancji
Obcigzenie Cena penetracii Cena taka sama lub
Cena dodatkowg optatg rviku P J lepsza Obnizanie cen
(narzut na koszty) y niz konkurenciji
Dziatania
. . . . . | selektywne -
Dystrybucja Dystrybucja !I)ystrybuqa _Dystrybuc;a bardziej wychodzenie
selektywna intensywna intensywna :
z nierentownych
sklepéw
Budowa Budowa Redukcja do
Swiadomosci Swiadomosci Podkreslanie roznic poziomu
Reklama produktéw i zainteresowania |i zalet m rkli Nl koniecznego do
wczesnych klientéw rvinkU Masowedo aletma utrzymania
i dealeréw y 9 lojalnych klientéw
Intensywna Redukcja, Zwiekszenie Redukcia do
Promocja promocja sprzedazy | wykorzystanie promocji w celu minimaIJne o
sprzedazy w celu sprawdzenia |silnego wzrostu zachecenia nowych poziomu 9

Zrédio: Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznari 2005, s. 341.

¥ H. Mruk, op. cit., s. 116.
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Analiza cyklu zycia produktu jest punktem
wyjscia dla tworzenia i modyfikowania strategii
marketingowej. Umozliwia ona programowanie
innowacji, a takze zaplanowanie wtasciwego
asortymentu. W ofercie przedsiebiorstwa powin-
ny znalez¢ sie produkty, ktére zapewniajg fir-
mie rozwdj, a jednoczesnie wypracowane na ich
sprzedazy zyski beda mogty by¢ przeznaczone
na wprowadzanie na rynek nowych produktéw.

Bazujac na doswiadczeniach ptynacych z re-
alizacji projektu nalezy stwierdzi¢, iz zdecydo-
wana wiekszos¢ przedsiebiorcéw nie zdaje so-
bie sprawy, iz w praktyce wykorzystuja oméwio-
ne wyzej narzedzie. Instynktownie czuja, iz pro-
dukty bedace w dotychczasowym asortymencie
sprzedazy nalezy zastapi¢ nowosciami, jednak-
Ze tego typu dziatania nie ptyna z potrzeby re-
alizacji okreslonej strategii, tylko s3 wymuszo-
ne przez zachowania klientéw lub stymulowa-
ne przez dostawcéw. Oczywiscie nieznajomos¢
teorii marketingu nie moze by¢ oceniana nega-
tywnie, wiedzac, ze jej osiagniecia sa wykorzy-

stywane z mniejszym badZ wiekszym skutkiem
w biezacej dziatalnosci przedsiebiorstw.

9. Analiza portfelowa - ksztattowanie cyklu
zycia produktu

Przedsiebiorstwo, ktére chce skutecznie konku-
rowacé na rynku musi analizowac nie tylko cykl
zycia pojedynczego produktu, ale réwniez caty
oferowany asortyment. Narzedziem optymalizacji
asortymentu jest analiza portfela produktéw. Sta-
nowi ona metode oceny segmentéw wedtug ich
potencjatu, umozliwiajacego osiagganie celéw fir-
my oraz struktury konkurencji. Analiza prezento-
wana jest w formie macierzy, gdzie jedna zmien-
na ma zawsze zwiazek z otoczeniem, a druga
z procesami zachodzacymi w przedsigbiorstwie.

9.1. Macierz BCG

Najczesciej stosowang wersjg analizy portfelowej
jest model BCG (macierz Boston Consulting Group).
Produkty firmy sa dzielone za pomoca dwdéch kryte-
riow: udziatu w rynku i dynamiki sprzedazy.

Rys. 2. Macierz BCG

Gwiazdy
=  Wysoka rentownosé
Wysoki |= Duze potrzeby finansowe

i nie przynosza na ogot nadwyzki Produkty wymagajg duzych naktadéw

Znaki zapytania

=  Staba rentownosé

= Duze potrzeby finansowe
=  Produkty deficytowe,

na rozwdj i wprowadzenie

=

Q.

(o]

(o8

T ~ L .
3 g x Wymagajg jeszcze naktadow
% E
§ S g Dojne Krowy
%l -g 3 Niski = Wysoka rentownos¢

S g = Mate potrzeby finansowe

Q.

5 wyroby,

= = Mocna pozycja na rynku

= Nadwyzka netto, finansujg pozostate |= Stabsza pozycja konkurencyjna

Psy
=  Staba rentownos¢
= Mate potrzeby finansowe

Wysoki

Niski

Wzgledny udziat w rynku
(mierzony stosunkiem procentowego udziatu w rynku badanego przedsigbiorstwa
do udziatu tego przedsiebiorstwa, ktére ma najwiekszy udziat w rynku)

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Romanowska M., Gierszewska G., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s.178

Macierz BCG mozna wykorzysta¢ do klasyfi-
kacji pozycji firmy pod wzgledem zapotrzebowa-
nia na gotéwke oraz generowania wptywow?®.

Z macierzy BCG wynikaja nastepujace zalece-
nia dla ksztattowania asortymentu:

- Srodki pieniezne zarobione na ,dojnych kro-
wach” mozna wykorzysta¢ na rozwdj i selek-

cje ,znakéw zapytania” oraz doinwestowanie
,gwiazd”.

- Wyeliminowaé ,znaki zapytania” ze stabymi
lub niepewnymi perspektywami, aby nie roz-
prasza¢ wysitku inwestycyjnego.

- Wycofaé z rynku ,psy”, lub ograniczy¢ wydat-
ki na nie.

% szerzej na ten temat pisze: M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku. Przebieg procesu u wykorzystanie wynikéw, Oficyna

Ekonomiczna, Krakéw 2003,s.239
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- Podejmowac dziatania marketingowe w celu jak
najdtuzszego utrzymania pozycji ,dojnych kréw”.
Zastosowanie w praktyce tej metody zdetermi-

nowane jest koniecznoscia posiadania doktadnych

informacji na temat wielkosci sprzedazy i pozio-
mu zyskéw dla poszczegdinych produktéw, co nie-
stety czesto pozostaje niewiadoma.

9. 2. Macierz Mc Kinseya

Macierz ta jest rozwinigciem oméwionej powy-
zej macierz BCG. Wprowadzono do niej szereg
zmiennych okreslajacych czynniki sukcesu rynko-
wego przedsiebiorstwa w postaci atrakcyjnosci
przemystu (rynku, segmentu) i pozycji konkuren-
cyjnej wewnatrz danego przemystu.

Rys. 3. Macierz Mc Kinseya

Duza 1 2 3

Srednia 4 5 6

Atrakcyjnos¢ rynku
(segmentu)

Mata 7 8 9

Staba

Pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa

Mocna Przecietna

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Romanowska
M., Gierszewska G., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s.185

Ocena atrakcyjnosci jest dokonywana na pod-
stawie wyodrebnionych kryteriéw determinuja-
cych atrakcyjnosc rynku, ktérym nastepnie nada-
je sie wagi. Moga to by¢ np. wielkos¢ i rozwaj ryn-
ku, struktura konkurencji, atrakcyjnos¢ inwestycyj-
na. Pozycje konkurencyjna przedsigbiorstwa wy-
znacza sie biorgc pod uwage takie kryteria jak:
wielkos$¢ firmy, udziat w rynku, rentownos¢, moc-
ne i stabe strony.

Whioski wyptywajace z Macierzy McKinseya
sa nastepujace:

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

- Produkty z rynkéw mniej atrakcyjnych, lub
z tych gdzie pozycja konkurencyjna przedsie-
biorstwa jest stabsza — nalezy traktowac selek-
tywnie, skupiajac sie na inwestycjach o duzej
zyskownosci (pola 3,5,7). W pozostatych przy-
padkach (pola 6,8,9), nalezy minimalizowac in-
westycje wzglednie wycofac sie z produkgji.
Firma zorientowana rynkowo powinna identy-

fikowac rynek docelowy nabywcéw poprzez od-

niesienie do mozliwosci zaspokojenia potrzeb
klienta.

W zaleznosci od pozycji przedsiebiorstwa oraz
fazy rozwojowej rynku rézny jest poziom intensy-
fikacji dziatan marketingowych. Podstawowym
kryterium powinna byc¢ efektywnos¢ stosowanych
technik, zgodnie z zasada: Naktady zwigzane
z pozyskaniem i utrzymaniem klientéw sa zasad-
ne, jezeli zwiekszanie wydatkéw o kolejng ztotow-
ke prowadzi do spadku jednostkowego kosztu po-
zyskania i utrzymania nabywcy®.

10. Podsumowanie

Ekspansja rozwojowa powinna skfania¢ przed-
siebiorstwa do™:
pozyskania nabywcéw o wysokiej wartosci,
przez oddziatywanie na rzecz zwiekszania
sktonnosci zakupu i mozliwosci zakupu,
rezygnacji z pozyskiwania nabywcoéw o niskiej
wartosci,
przejmowania nabywcéw niezadowolonych
z oferty konkurentéw do oferty przedsigbiorstwa,
sktaniania nabywcéw zadowolonych z oferty
konkurentéw do zakupu prébnego.

W warunkach ekspansji nalezy sie skupi¢ na
racjonalizacji kosztéw dziatann. W sytuacji braku
ekspansji rozwojowej, nalezy dazy¢ do racjonali-
zacji efektéw dziatan. Przedsiebiorstwo powinno
dazy¢ do:

utrzymywania nabywcéw o wysokiej wartosci,

poprzez ksztattowanie ich lojalnosci,

rezygnacja z nabywcéw o niskiej wartosci.

Specyfika przedsiebiorstw biorgcych udziat
w programie Equal (mate i srednie przedsiebior-
stwa zatrudniajgce do 250 pracownikéw) powo-

2 Szerzej nt. kosztéw kraricowych pozyskania i utrzymania nabywcéw pisze L. Garbarski w: Efektywnos$¢ marketingu, pod red. W.

Wrzostka, PWE, Warszawa 2005, s. 106

30 L. Garbarski, Efektywnos¢ marketingu, pod red. W. Wrzostka, PWE, Warszawa 2005, s. 118-121.
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duje, ze w wigkszosci z nich nie ma wyodrebnio-
nego nie tylko dziatu marketingu, ale czesto na-
wet specjalnego stanowiska, na ktérym zajmuja-
ca je osoba miataby za zadanie tylko i wytacznie
prowadzic tego typu zagadnienia. Najczesciej spo-
tykanym modelem matego i Sredniego przedsie-
biorstwa w projekcie (oczywiscie patrzac na do-
Swiadczenia autoréw niniejszego opracowania)
jest przedsiebiorstwo, w ktérym gtéwna role odgry-
wa szef — wtasciciel, ktéry obejmuje swa per-
cepcja caty obszar dziatalnosci przedsigbiorstwa,
to na jego barkach spoczywajq wszystkie obowigz-
ki zwigzane z biezaca dziatalnoscia przedsiebior-
stwa (moze z wyjatkiem ksiegowosci). Taki model
zarzadzania powoduje, ze niektére sfery dziatal-
nosci firm sa zaniedbywane. Niestety okazuje sie,
Ze najczesciej jest to witasnie sfera zwiazana
z dziatalnoscig marketingowa. Zarzadzajacy
przede wszystkim skupiaja sie na produkcji, za-
opatrzeniu, organizacji, uwazajac, ze wytwarza-
jac, czy oferujac dobry produkt zapewnia sobie od-
powiedni poziom sprzedazy. Bardzo czesto wia-
sciciele s w petni zadowoleni z poziomu sprze-
dazy i nie sa zainteresowani jej wzrostem, uwa-
Zaja, iz i tak nie byliby w stanie sprosta¢ wigkszym
potrzebom rynku, w zwigzku z czym dodatkowe
ponoszenie naktadéw: czy to srodkéw finanso-
wych, czy czasu na dziatalnos¢ mogaca zwiek-
szy¢ poziom sprzedazy jest bezcelowe. Najcze-
Sciej zarzadzajacy przedsiebiorstwami sg bardzo
dobrymi specjalistami we wtasnych dziedzinach
np. produkcji, staraja sie do perfekcji dopracowac
swoje wyroby. Najczesciej ich zdaniem dziatal-
nos$¢ marketingowa nie jest wazna, czesto wrecz
zbedna, poniewaz ich produkty sg tak dobre, ze
same beda sie sprzedawac, a wydawanie Srodkéw
na poprawe sprzedazy to wyrzucanie pieniedzy
w btoto. Osoby te przeswiadczone sa o swej nie-
omylnosci, na temat rynku na ktérym dziataja,
uwazaja, ze znaja go doktadnie nie prowadzac
zadnych badan rynku. Oczywiscie sa ekspertami,
skoro od jakiegos czasu operujg z jakims tam suk-
cesem na rynku, to na pewno ich wiedza i umie-
jetnosci nie moga by¢ niedoceniane, aczkolwiek
czesto w stosunkowo tatwy sposéb mogliby popra-
wi¢ wyniki swych podmiotéw.

Zarzadzajacy przedsiebiorstwami bardzo cze-
sto identyfikujg dziatania marketingowe tylko i wy-
tacznie do reklamy. Uwazaja, iz jest to narzedzie
bardzo drogie i w wiekszosci przypadkach niedo-
stosowane do ich potrzeb, gdyz oni dziatajg na
rynkach niszowych, czyli reklama masowa nie jest

dostosowana do ich potrzeb. Dziatania marketin-
gowe wedtug nich sa nieefektywne, dla nich liczy
sie produkcja materialna, tu wida¢ prawdziwe efek-
ty. W biezacej dziatalnosci wykorzystywane sa
najprostsze i najbardziej powszechne rozwigzania
polegajace na okresowych wyprzedazach, upu-
stach cenowych, czy sprzedazy wigzane;j.

Oczywiscie zdarzaty sie tez podmioty, gdzie
szefostwo zdawato sobie doskonale sprawe z wa-
gi i znaczenia dziatalnosci marketingowej, gdzie
wydzielony byt dziat zajmujacy sie tego typu dzia-
talnoscia. Jako ciekawostke mozna podad, iz to
witasnie w tych firmach byta najwieksza presja na
doszkalanie, podnoszenie kwalifikacji pracowni-
kéw tego dziatu w dziedzinie np. aktywizacji
sprzedazy, badzZ ksztattowania lojalnosci klientéw.
Posiadane przez osoby zatrudnione w tych podmio-
tach umiejetnosci i doswiadczenie powodowaty, iz
mozna byto sie od nich uczyé praktycznego wy-
korzystania narzedzia marketingu, a stosowane
innowacje i modyfikacje, dostosowujace dane na-
rzedzia do wymagan konkretnych rynkéw, czy
podmiotéw mogtyby postuzy¢ jako przedmiot za-
interesowania nauki marketingu.

Podsumowujac, w grupie badanych podmiotéw
wystepuje spora dysproporcja w zakresie wykorzy-
stywania narzedzi marketingu w biezacej dziatal-
nosci przedsiebiorstwa. Zaobserwowano skrajne
podejscia, od bardzo dobrego skutecznego wyko-
rzystywania tych narzedzi, po zupetng ignorancje
czy nawet wrogos¢ w tym zakresie. Starajac sie
wyciagnac srednia, to nie wypada ona korzystnie.
Raczej przedsigbiorstwa skupiaja sie na swojej
podstawowe] dziatalnosci, bez rozktadania per-
cepcji zarzadzajacych na inne sfery dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Kuszac sie o ocene takiego sta-
nu rzeczy nie sposéb tego zrobi¢ obiektywnie,
gdyz brak zastosowania narzedzi marketingu moz-
na oceni¢ jako btad, ale skoro podmioty te dzia-
taja na rynku, skoro najczesciej osiagaja dodatnie
wyniki finansowe to moze by¢ to wiasnie skuteczna
strategiq przetrwania, bez wydawania srodkéw
i straty czasu na tego typu dziatania.

Dla niewielkich podmiotéw, operujacych na
ograniczonym lokalnym rynku, posiadajacych wy-
specjalizowany i niszowy produkt, sprzedajacych
je od dtuzszego czasu ograniczonej ilosci klien-
tow, podmiotéw ktérych wiasciciele w petni sg
zadowoleni z osiaganych wynikéw (nie chca ich
zmieniac ani na plus, ani na minus) by¢ moze jest
to najlepsza metoda dziatania.



