r

L

Dariusz Sobotkiewicz

Pawel Waniowski

-

i




CIEKAWA SERIA: MARKETING NoweGO WIEKU:

Marketing nie stoi w miejscu — Ph. Kotler
Marketing pod presja globalizacji — W. Smid
Partyzanckie public relations w internecie — M. Levine

Przewodnik po zarzadzaniu wiedzg — A. Tiwana

POZOSTALE PUBLIKACJE O TEMATYCE MARKETINGOWEJ:

Marketing przedsi¢biorcy i menedzera — T. Sztucki
Promocja — T. Sztucki
Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem — K. Wojcik

KUP NA: WWW.PLACET.PL



www.placet.pl

Dariusz Sobotkiewicz
Pawel Waniowski

TAGADNIENIA PODSTAWOWE

|

/
-

WYDAWNICTWO




REDAKCJA KSIAZEK:
01-517 Warszawa
ﬂslacet ul. Mickiewicza 18a/1

U iDAWNICTWO tel. (22) 839-36-26
Rk yalojenia 1991 fax (22) 839-67-61

INTERNET: http://www.placet.com.pl
e-mail redakcja@placet.com.pl

01-517 WARSZAWA
ul. Mickiewicza 18a /1
tel. 839-36-26
fax 839-67-61

Wydajemy ksigzki o tematyce:

- organizacjai zarzadzanie, « rynki kapitatowe,

« zarzadzanie zasobami ludzkimi, +« informatyka w zarzadzaniu,
« finanse, « sprzedaz i dystrybucija,

« rachunkowosg, + bankowosg,

« marketing, PR « nauczanie jezykéw obcych.

Od powotania wydawnictwa ta specjalizacja sie nie zmienia. Wszystkie ksigzki
prezentujq dziedzine szeroko pojetego zarzgadzania przedsiebiorstwami i ekono-
mii. Wydajemy wytacznie prace, ktére mogtyby by¢ zaré6wno podrecznikami dla
studiujgcej mtodziezy, jak i podrecznikami-poradnikami stuzgcymi doksztatcaniu
kadr kierowniczych przedsiebiorstw dostosowujgcych swoje struktury i metody
zarzadzania do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych.

Misja dobra — jak kazda inna. Jak wiec atrakcyjnie jq zrealizowac? Jak przetozyc¢
ja na konkretny produkt? Co on ma zawiera¢ i czym sie ro6zni¢? Podstawg sq
oczywiscie autorzy. Publikujg u nas przedstawiciele kadry uczelni krajowych oraz
zagranicznych, prezentujagcy nowoczesng wiedze z najbardziej potrzebnych kie-
runkOow. Staramy sie prezentowal te wiedze w sposOb prosty i zrozumiaty dla
kazdego wyksztatconego czytelnika. Wiemy, ze przekazujemy rzeczy trudne wiec
tym bardziej doktadamy staran, aby byt to jezyk zrozumiaty.

Zyczymy przyjemnej lektury i wielu sukceséw
Zespot Wydawnictwa PLACET



4

Autorzy:
Dariusz Sobotkiewicz — rozdziaty: VI, VIII, IX
Pawet Waniowski — rozdziaty: I, II, 1ll, IV, V, VII

Projekt oktadki: Aleksandra Olszewska

© Copyright by Wydawnictwo Placet 2006

WYDANIE | wersja e-book, Warszawa 2006

Wszelkie prawa zastrzezone. Publikacja ani jej czesci nie moga by¢ w zadnej formie i za po-
moca jakichkolwiek srodkéw technicznych reprodukowane bez zgody wiasciciela copyright.

Wydawca
Wydawnictwo PLACET

01-517 Warszawa

ul. Mickiewicza 18a/1
tel. (22) 8393626

fax. (22) 8396761
http://www.placet.com.pl

redakcja@placet.com.pl

ISBN 83-7488-009-1

Warszawa 2006

Sktad i tamanie: Placet
Druk: Netpress



Spis tresci:

WSTEP
1. PRZEDSIEBIORSTWO — NABYWCA — RYNEK — MARKETING 9
1.1. Mechanizm rynkowy 9
1.2. Optimum konsumenta 13
1.3. Proces tworzenia uzytecznosci 16
1.4. Otoczenie przedsigbiorstwa 18
1.5. Podstawowe zasady koncepcji marketingowych 22
1.6. Definicje i geneza marketingu 23
I1. ZACHOWANIA NABYWCOW 29
2.1. Racjonalno$¢ zachowan nabywcow 29
2.2. Uwarunkowania wewnetrzne wplywajace na decyzje nabywcéw 31
2.3. Czynniki zewngtrzne 38
2.3.1. Czynniki osobiste 38
2.3.2. Czynniki ekonomiczne 40
2.3.3. Czynniki spoteczne 43
2.3.4. Czynniki kulturowe 45
2.4. Proces zakupu i jego skutki 48
1II. INFORMACYJNE PODSTAWY STRATEGII
MARKETINGOWYCH 53
3.1. System informacji marketingowej w przedsi¢biorstwie 53
3.2. Badania marketingowe 61
3.2.1. Rodzaje badan marketingowych i procedura badawcza 61
3.2.2. Definiowanie problemu badawczego 63
3.2.3. Projekt badania 64
3.2.4. Gromadzenie danych 65
3.2.5. Redukcja, analiza i interpretacja wynikow badania — koncowe wnioski 73
1V. PROCES KSZTALTOWANIA STRATEGII MARKETINGOWEJ
W PRZEDSIEBIORSTWIE 75
4.1. Strategia w przedsi¢biorstwie 75
4.2. Strategia marketingowa a przewaga konkurencyjna 78
4.3. Decyzje strategiczne i taktyczne 79
4.4. Ksztaltowanie strategii marketingowej 79
4.4.1. Analiza sytuacji — identyfikacja szans rynkowych 80
4.4.2. Definiowanie rynkow docelowych 86
4.4.3. Pozycjonowanie oferty marketingowe;j 92
4.4.4. Kompozycja marketingu-mix oraz podzial i uruchomienie §rodkow
niezbednych do realizacji strategii 95
4.5. Rodzaje strategii marketingowych 95




4.6. Techniki wspomagajace proces ksztaltowania marketingowej
strategii przedsi¢biorstwa

V. PRODUKT

5.1. Pojecie i wymiary produktu

5.2. Podzial produktow

5.3. Cykl zycia produktu

5.4. Asortyment

5.5. Markowanie, strategie markowania

VI. DYSTRYBUCJA

6.1. Istota dystrybucji

6.2. Rodzaje kanalow dystrybucji

6.3. Wybor, organizacja i zarzadzanie kanalami dystrybucji
6.4. Fizyczna dystrybucja

6.5. Marketing bezpoS$redni

VII. CENA

7.1. Cena a inne instrumenty marketingowe

7.2. Metody ustalania cen

7.2.1. Metody kosztowe

100

105
105
107
113
120
122

125
125
126
135
142
145

149

149

151
153

7.2.2. Metody popytowe

161

7.2.3. Stanowienie cen na podstawie cen konkurentow

167

7.3. Strategie cenowe

7.3.1. Strategie cen wysokich

170
170

7.3.2. Strategie cen $rednich

172

7.3.3. Strategie niskich cen

173

VIII. PROMOCJA

8.1. Istota i znaczenie promocji

8.2. Tworzenie strategii promocji

8.3. Narzedzia promocji

8.3.1. Reklama

177
177
179

186
187

8.3.2. Promocja sprzedazy

192

8.3.3. Public Relations

197

8.3.4. Sprzedaz osobista

200

IX. ORGANIZACJA MARKETINGU W PRZEDSIEBIORSTWIE 205

9.1. Ewolucja dzialu marketingu w przedsi¢biorstwie

205

9.2. Usytuowanie komérek marketingowych w strukturze organizacyjnej

przedsi¢biorstwa

9.3. Wewngetrzna organizacja komérek marketingowych
BIBLIOGRAFIA

209
213
223



WSTEP

Od marketingu we wspotczesnym Swiecie nie da sie uciec. Dziatania mar-
ketingowe nalezg do najbardziej spektakularnych i najbardziej widocznych
poczynan przedsiebiorstw i roznych organizacji. Na co dzien spotykamy
liczne reklamy niemal wszystkiego, co moglibysmy kiedykolwiek zapra-
gna¢. Robigc zakupy stajemy sie ofiarami zabiegdéw polegajgcych na od-
powiednim rozmieszczeniu produktéw na potkach sklepowych, starannie
przemyslanych dziataniach sprzedawcéw i celowym wystroju sklepu, ktéry
ma skioni¢ nas do zakupu. Czesto pozytywnie (z punktu widzenia handlow-
céw) reagujemy na napis typu: ,Okazja! Obnizka cen o 30%”. Oszofamia
nas bogactwo roznorodnych produktdow, poddajemy sie szczegodlnej at-
mosferze sklepow, nierzadko traktowanych jako swoiste ,Swigtynie kon-
sumpcji”. Idee marketingowe wykorzystywane sg rowniez w dziataniach
rozmaitych organizacji i catej sfery niedochodowej (szkoty, szpitale, teatry
a nawet urzedy administracji panstwowej i samorzadowej). Jestesmy za-
checani do zapisania sie do danej szkoty czy tez na konkretny kurs jezyko-
wy przez przekaz marketingowy, ktory ma nam udowodnié, ze to jest wia-
$nie to czego potrzebujemy.

We wszystkich tych sytuacjach stajemy sie ofiarami szczegdfowo zaplano-
wanych ina ogot perfekcyjnie zrealizowanych dziatan marketingowych.
Jednak marketing obejmuje nie tylko dziatania dorazne, ale przede wszyst-
kim te, ktére bedg w stanie zapewnic firmie sukces rynkowy w dtugim okre-
sie. Sukces ten bedzie zalezat od tego, czy nabywcy bedg chcieli kupowaé
produkty danej firmy, czy tez wybiorg raczej produkty innych dostawcéw.
W warunkach coraz silniejszej konkurencji, aby uzyskaé¢ przychylnosé na-
bywcow trzeba zaoferowac im cos wyjatkowego, co$, co najlepiej trafi w ich
gusty i w optymalnie zaspokoi ich wymagania. Bez zaawansowanych dzia-
tan marketingowych nie bedzie to mozliwe.

Celem tej ksigzki jest przedstawienie wszystkich podstawowych zagadnien
z dziedziny marketingu, a tym samym zainspirowanie do ich stosowania
w praktyce. Prezentujgc kolejne zagadnienia, autorzy starali sie odnies¢ je
do otaczajgcej nas rzeczywistosci, czesto postugujac sie przyktadami
przedsiebiorstw polskich badz zagranicznych.
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Adresatami ksigzki, w zamierzeniu autoréw, sg wszyscy, ktérzy pragng na-
uczy¢ sie lub poglebi¢ znajomosé marketingu. Moze ona staé¢ sie zaréwno
podrecznikiem wprowadzajgcym w bardzo skomplikowany, ale jakze fascy-
nujgcy Swiat technik i narzedzi marketingowych, jak i zrodlem wiedzy dla
0sOb, ktére tworzg strategie marketingowe w swoich przedsiebiorstwach
i organizacjach. Uwazamy zatem, Ze moze ona by¢ uzyteczna zarowno dla
studentéw wyzszych szkot ekonomicznych, jak i dla wszystkich zaintereso-
wanych wspotczesnym marketingiem, a takze dla praktykow zawodowo
zajmujacych sie wdrazaniem i realizacjg koncepcji marketingowych.



ROZDZIAL |

PRZEDSIEBIORSTWO - NABYWCA
- RYNEK - MARKETING

Marketing jest dyscypling mikroekonomiczna, co oznacza, ze dotyczy
przedsiebiorstw i indywidualnych nabywcow. Kazdy z tych podmiotow
chciatby osiagna¢ sukces. Dla przedsiebiorstw bedzie to przede wszystkim
zysk, a takze wzrost udziatu w rynku, zwiekszenie sprzedazy, pozyskanie
nowych grup nabywcéw, a czasami jedynie utrzymanie sie na rynku lub tez
poprawa relacji z otoczeniem. Sukcesem dla kazdego cztowieka (@ kazdy
Z nas nabywa, a nastepnie konsumuje dobra i ustugi) jest osiagniecie jak naj-
wiekszych korzysci z wydatkowania ograniczonych $rodkow finansowych.

1.1. MECHANIZM RYNKOWY

Dazenia sprzedajacych (przedsiebiorstw) i kupujacych (nabywcéw) Scie-
raja sie na rynku, ktory jest pewnego rodzaju scena umozliwiajaca prowadze-
nie okres$lonej gry aktorom stale trwajacego spektaklu. Na rynku $cieraja sie
sprzeczne dazenia sprzedajacych (chcieliby sprzedac¢ jak najwiecej tego, co
wytworzyli po jak najwyzszej cenie) i kupujacych (pragnacych naby¢ doktad-
nie to, czego potrzebuja po cenie, ktora beda w stanie zaakceptowac). Przed-
siebiorstwa, ktére wytwarzaja produkty nie znajdujace akceptacji przez na-
bywcow ponoszg straty, a czasami nawet zmuszone sa do rezygnacji ze swo-
jej dziatalnosci. Nabywcy, ktorzy nie chca zaakceptowacé okreslonego pozio-
mu cen musza szukac innych ofert lub zrezygnowac z zakupu.

Rynek jest pojeciem heterogenicznym. Sposréd wielu, mozna wyodrebnic
cztery podstawowe definicje rynku [31 s. 9 i nast.]:

1. wedtug kryterium technicznego to miejsce spotkan sprzedajacych
i kupujacych, dokonujacych aktow sprzedazy — kupna;

2. wedtug kryterium geograficznego (przestrzennego) to obszar o zbli-
zonych warunkach dokonywania zakupéw — sprzedazy (podobne

zasady handlu danym produktem, podobna gestosc¢ sieci handlowe;j,
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stopien zaopatrzenia, stosowanie tych samych metod ustalania cen
itp.);

3. wedtug kryterium ekonomicznego to ogo6t stosunkéw wymiennych
(towarowo — pienieznych) miedzy sprzedajacymi, oferujacymi do
sprzedazy towary i ustugi po okreslonej cenie (reprezentujacymi
podaz) a kupujacymi, zgtaszajacymi zapotrzebowanie na te towary
i ustugi, znajdujace pokrycie w $rodkach pienieznych (reprezentuja-
cymi popyt);

4. wedtug kryterium systemowego to celowo zorganizowany uktad (sys-
tem) relacji miedzy podmiotami i przedmiotami rynku, miedzy kto-
rymi zachodza procesy realne i regulacyjne, przy czym dziatanie
rynku jest procesem rozgrywajacym sie w czasie.

Pierwsze dwa kryteria wyodrebniania pojecia rynku sa wspoétczesnie
rzadko wykorzystywane, gdyz okreslanie rynku jako miejsca w dobie burzli-
wego rozwoju rynkéw wirtualnych nie zawsze ma sens. Do wyjatkéw naleza
gietdy, a wiec regularne, odbywajace sie w tym samym miejscu spotkania
sprzedajacych i kupujacych, na ktorych przedmiotem transakcji sa zwykle
dobra masowe.

Coraz mniejsze znaczenie bedzie miato rowniez traktowanie rynku jako
kategorii zwiazanej z konkretna przestrzenia. Dlatego tez skoncentrujmy sie
na dwach ostatnich definicjach.

W ujeciu ekonomicznym rynek to zespot stosunkéw wymiennych mie-
dzy dwiema stronami: podazowa i popytowa, ktorych sprzeczne dazenia sa
regulowane przez ceny. Na bazie tego ujecia mozna wiec wyodrebni¢ trzy
elementy rynku:

1. podaz
2. popyt
3. cene

Podaz to ogot oferowanych do sprzedazy produktéw danego rodzaju
w danym miejscu i czasie.
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Popyt to zgtaszane zapotrzebowanie na te produkty (czyli ujawnione pra-
gnienia i potrzeby), znajdujace pokrycie w $rodkach pienieznych, czyli
w tzw. funduszu nabywczym. Na poziomie mikroekonomicznym jedynie te
pragnienia ludzkie, ktére poparte s3 mozliwosciami ich realizacji moga sta-
nowi¢ efektywny popyt. Wszystkie pragnienia, ktére z powodu zbyt matych
Srodkéw nie moga by¢ w danym czasie zaspokojone stanowia co najwyzej
popyt potencjalny (ktéry, gdy pojawia sie finansowe szanse jego realizacji,
moze przeksztatci¢ sie w popyt efektywny).

Cena tradycyjnie definiowana jest jako pieniezny wyraz wartosci produk-
tu, jednak wspdétcze$nie cene okresla sie czesto mianem rynkowej wartosci
dobra lub ustugi z zastrzezeniem, ze niezaleznie od wartosci uzytkowej, po-
ziom ceny zalezy od aktualnego uktadu rynkowego, bedacego wypadkowa
sprzecznych intereséw sprzedajacego i kupujacego. Zatem moze zdarzy¢ sie,
ze produkty zupetnie zbedne do Zzycia, ale bardzo rzadkie, moga osiagac
znacznie wyzsza cene, niz produkty konieczne w codziennym zyciu, ale wy-
stepujace w przyrodzie lub wytwarzane w procesie produkcji w znacznych
ilosciach. Nabywca jest w stanie wiecej zaptacic¢ za dobro rzadkie niz za do-
bro powszechne. W zwiazku z tym zwykle znacznie wyzsza cene osiagaja
rzadkie diamenty niz wystepujaca czesto woda, chociaz mozna wyobrazi¢
sobie, ze w pewnych warunkach (np. na pustyni) catkowita uzyteczno$¢ wody
moze by¢ duzo wieksza niz catkowita uzyteczno$¢ diamentow [9 s. 37].

W rzeczywisto$ci mozna znalez¢ ogromna liczbe czynnikéw majacych
wptyw na cene, lecz w marketingu szczegdlnie podkresla sie role nabywcy,
dla ktérego kazdy zakup to konieczno$¢ rezygnacji z czego$ wiecej niz tylko
z okre$lonej sumy pieniedzy, ktora musi on zostawi¢ w sklepie. Dlatego tez
uzasadnione wydaje sie by¢ definiowanie ceny jako tego, z czego dana osoba
musi zrezygnowa¢ w zamian za nabywane dobro lub ustuge [16, s. 469]. Aby
sta¢ sie posiadaczem jakiego$ produktu nie wystarczy dysponowac zadana
przez sprzedajacego suma pieniedzy, ale trzeba umie¢ jeszcze do tego sprze-
dajacego dotrze¢. Musimy wiec poswiecac swoj czas (ktory jest coraz rzad-
szym dobrem) na poszukiwanie produktu, a wiec na dojazd do danego skle-
pu, a czesto na poszukiwanie optymalnego, z punktu widzenia naszych po-
trzeb, asortymentu. W czasie wykorzystanym na poszukiwania mogty nas
omina¢ inne mozliwosci (odpoczynek, nauka, spotkanie towarzyskie, mozli-
wos$¢ zarobienia dodatkowych pieniedzy itp.). Niejednokrotnie nabywca spo-
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tyka niezbyt uprzejmego sprzedawce lub, jak to coraz czesciej bywa, szcze-
gblnie w duzych centrach handlowych, ochroniarza, kontakt z ktérym nie
musi naleze¢ do przyjemnych. Zwiazane z tym zdenerwowanie to tez pewien
rodzaj kosztu, ktory ponosi nabywca. Kazdy zakup to tez ryzyko, ze produkt
sie nie sprawdzi, ze nie zaspokoi optymalnie naszych potrzeb. Zwroé¢my
uwage, jak wielkie ryzyko niesie ze soba nabywanie ustug, ktérych (odmien-
nie niz produktéw materialnych) nie mozna obejrze¢ przed zakupem
w zwiazku z tym, Ze proces ich Swiadczenia i konsumpcji jest rownoczesny.
Oczywiscie zakup kazdego produktu materialnego moze réwniez zakonczyc
sie niepowodzeniem, gdyz na ogoét dysponujemy zbyt mata ilo$cia informacji
niezbednych do podjecia decyzji optymalnej, albo nie jesteSmy w stanie tych
informacji jednoznacznie ocenic¢. Jednak w sektorze ustug ryzyko jest znacz-
nie wieksze. Nabywajac ustuge mozemy byc¢ przekonani o stusznos$ci dobre-
go wyboru, aby w czasie jej konsumpcji stwierdzi¢ co$ zupetnie przeciwne-
go. Przyktadem moga by¢ chocby coroczne niemal bankructwa firm tury-
stycznych i zwiazane z tym ktopoty ich klientéw czesto pozostawionych na
pastwe losu w odlegtych zakatkach $§wiata. W momencie zakupu wycieczki
zagranicznej klienci tego biura byli zapewne przekonani, ze wybieraja najlep-
sza oferte ze wszystkich dostepnych na rynku.

Wedlug kryterium systemowego rynek, jak wspomniano, to ogét relacji
miedzy elementami przedmiotowymi i podmiotowymi, wsrod ktorych to rela-
cji mozna wyréznic procesy realne i regulacyjne.

Podmiotami rynku beda ci, ktérzy na tym rynku dziataja, a wiec sprzeda-
jacy i kupujacy, a przedmiotami to, z czym na ten rynek przychodza, a wiec,
z jednej strony, oferowane do sprzedazy produkty, z drugiej — ujawnione
potrzeby. Miedzy tymi elementami zachodza procesy realne i regulacyjne.

Procesy realne polegaja na zawieraniu transakcji, w czasie ktérych naste-
puje zmiana wiasciciela danego produktu.

Procesy regulacyjne to te, ktére nie sa bezposrednio zwigzane ze zmiana
prawa witasnosci do produktu, ale ktorych istnienie umozliwia zachodzenie
procesom realnym. Zauwazmy, ze na wspotczesnych rynkach, aby mozliwe
byto funkcjonowanie proceséw realnych, musi wczesniej zaistnie¢ caty szereg
proceséw regulacyjnych. Nabywcy, zanim zdecyduja sie na zakup, poszukuja
informacji o produktach, markach, dostawcach i warunkach ewentualnego
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zakupu. Wiedza o tym jest im przekazywana w reklamach i w toku rozméw
ze sprzedawcami w sklepach. Niejednokrotnie przed zakupem negocjowane
sa rézne jego elementy. Mozna wrecz stwierdzi¢, iz liczba procesow regula-
cyjnych znacznie przewyzsza liczbe proceséw realnych, ale w ostatecznosci
tylko te drugie decyduja o rozwoju rynku.

Na rynku dziata przedsiebiorstwo, ktére, aby mie¢ szanse na odniesienie
sukcesu, musi sprzedawac swoje produkty, a wiec musi doprowadzac¢ do za-
warcia transakcji. Zawieranie transakcji jest wiec warunkiem koniecznym, ale
oczywiscie niewystarczajacym do osiggania sukcesow na rynku.

Aby pojedyncza transakcja mogta dojs¢ do skutku, musza zosta¢ spetnio-
ne nastepujace warunki [18, s. 13]:

1. na rynku musza funkcjonowac przynajmniej dwa podmioty, z ktérych
jeden posiada co$, co ma warto$¢ dla drugiego i odwrotnie — drugi ma
co$, co jest atrakcyjne dla pierwszego. We wspotczesnej gospodarce jed-
na ze stron bedzie dysponowata produktem potrzebnym drugiej stronie,
ktora z kolei ma pieniadze na kupno tego produktu;

2. kazdy z tych podmiotéw musi dysponowac¢ $rodkami komunikacji, za
pomoca ktérych bedzie mozliwa wymiana informacji miedzy nimi;

3. kazdy podmiot musi mie¢ swobode przyjecia badz odrzucenia oferty dru-
giej strony, a jedynym istotnym ograniczeniem moga by¢ jedynie czynniki
ekonomiczne (przede wszystkim ceny).

1.2. OPTIMUM KONSUMENTA

Kazdy cztowiek dazy do tego, aby, dysponujac ograniczonymi zasobami
finansowymi, naby¢ taki zestaw produktéw, ktére zaspokoja optymalnie jego
potrzeby i przyniosa mu mozliwie najwieksza satysfakcje. Nabywca oczekuje
wiec pewnego poziomu uzytecznosci.

Uzyteczno$¢ nalezy do tych kategorii, ktére nie daja sie jednoznacznie
mierzy¢, szczegblnie przy uzyciu liczb bezwzglednych. Mozna jedynie
stwierdzi¢, ze konsument stawia jeden zestaw (koszyk) dobr nad innym, badz
tez, ze te zestawy maja dla niego te sama faczna uzytecznos$¢. Konsument
moze zatem preferowac jeden zestaw dobr w stosunku do drugiego, co ozna-
cza, Ze wyzej ocenia uzyteczno$¢ tego pierwszego wzgledem drugiego.
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Zat6zmy, ze konsument ma do wyboru dwa rownowazne koszyki dobr:
koszyk A i koszyk B. W przypadku, gdy zmniejszy on spozycie dobr
z koszyka B, to jezeli zwiekszy ilo$¢ konsumowanych dobr z koszyka A w ten
sposob, ze nastapi rownowazacy (rekompensujacy) wzrost tacznej uzyteczno-
$ci, to jego postawa wzgledem konsumpcji tych débr pozostaje obojetna, bo
faczna uzyteczno$¢ nie ulegnie zmianie. Graficznie wszystkie mozliwe kom-
binacje miedzy dobrami A i B, przy ktérych faczna uzyteczno$¢ pozostaje
taka sama, przedstawia krzywa obojetnosci konsumenta (inaczej nazywana
krzywa jednakowej facznej uzytecznosci) . Przedstawiono ja na rysunku 1.1.

Zestaw
débr A

=
>

Zestaw
dobr B

Rysunek 1.1. Krzywa obojetnosci konsumenta

Teoretycznie mozna zbudowac¢ cata rodzine coraz wyzej potozonych
krzywych odpowiadajacych coraz wiekszej ilosci dobr znajdujacych sie
w koszykach A oraz B. Wyzej potozone krzywe obojetnos$ci oznaczaja wyz-
szy poziom tacznej uzytecznosci (rysunek 1.2).

Kazdy konsument dazy¢ bedzie do ,przechodzenia” na wyzej potozone
krzywe obojetnosci. W tym dazeniu do powiekszania swojej konsumpcji,
a wiec i facznej uzytecznosci konsument napotyka na pewne ograniczenia.
Stanowia je: poziom dochodéw danego cziowieka lub gospodarstwa domo-
wego, ceny doébr, ktore chce naby¢, mozliwy czas konsumpcji, a czasami
nawet dostepnos¢ produktéw. Tak wiec, aby byto mozliwe przejscie na wyz-
szy poziom tacznej uzytecznosci, musza zosta¢ spetnione pewne warunki,
a mianowicie musza wzrosna¢ dochody konsumenta lub musi obnizy¢ sie po-
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Zestawh
débr A

ngiZw Rysunek 1.2. Krzywe obojetnosci konsumenta
ons oznaczajace rézny poziom tacznej uzytecznosci

ziom cen na poszczegolne dobra. W kazdym przypadku konsument okresla
ilo$¢ poszczegblnych débr, ktére przy ograniczonych dochodach i przy pew-
nym poziomie cen dadza mu maksymalna, mozliwa do osiagniecia taczna
uzyteczno$¢. Wszystkie mozliwosci rozdysponowania catego dochodu mie-
dzy koszyki A i B przedstawia krzywa jednakowego dochodu, czyli linia bu-
dzetowa konsumenta (rysunek 1.3).

Zestaw |
dobr A

'

Zestaw
dobr B

Rysunek 1.3. Linia budZzetowa konsumenta

Linia budzetowa reprezentuje punkty racjonalnego wyboru konsumenta
przy jego ograniczonych dochodach, a takze oddziela kombinacje osiagalne
(pod i na linii budzetowej) od nieosiagalnych (nad linig budzetowa) przy tym
poziomie dochodu.
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Konsument dziala racjonalnie, a wiec maksymalizuje uzyteczno$¢ swego
dochodu przy danych cenach. Poniewaz krzywych obojetnosci moze by¢
nieskonczenie wiele, zawsze ktéra$ z nich bedzie styczna do danej krzywej
jednakowego dochodu (rysunek 1.4). Ten punkt stycznos$ci nazywa sie opti-
mum konsumenta — w tym wifasnie punkcie konsument osiaga najwyzszy,
mozliwy do uzyskania w danych warunkach, poziom konsumpcji.

Zestaw A
dobr A

optimum
konsumenta

ngta\;
débr B Rysunek 1.4. Optimum konsumenta

Podmioty jesli chca co$ sprzeda¢, musza dazy¢ do maksymalizacji uzy-
tecznosci swoich produktéw. Na to, czy produkt bedzie dla nabywcy uzy-
teczny, czy jego zakup i uzytkowanie sprawi nabywcy przyjemno$¢, da mu
satysfakcje i rado$¢ wptywa wiele réznych czynnikow, sposréd ktorych tylko
nieliczne maja bezposredni zwiazek z materialnymi cechami produktu. Za-
uwazmy bowiem, jak wielkie znaczenie ma np. wizerunek produktu (a wiec
element niematerialny). Znacznie chetniej kupujemy produkty, ktére ciesza
sie dobra opinia, ktore wczeséniej byty uzytkowane przez naszych znajomych
i przyniosty im satysfakcje, czy tez takie, ktore maja rekomendacje prestizo-
wych, godnych zaufania, instytucji.

1.3. PROCES TWORZENIA UZYTECZNOSCI

Jedna ze stron, niezbednych do zawierania transakcji sa sprzedawcy,
a druga nabywcy. Sprzedawcy musza w taki sposob uksztattowac swoj pro-
dukt, aby znalazt on zainteresowanie wérod nabywcow. Nabywcy, ktérzy
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chca stac sie posiadaczami jakiego$ dobra oczekuja, ze z jego pomoca zaspo-
koja swoje potrzeby. Obecnie jednak wprowadzenie na konkurencyjny rynek
produktu, ktory bedzie tylko zaspokajat potrzeby na ogét nie przynosi sukce-
su. Nabywcy oczekuja bowiem czego$ wiecej. Oczekuja jeszcze satysfakcji,
przyjemnosci, zadowolenia, a nawet szcze$cia i radosci, oczekuja bowiem
pewnego zbioru uzytecznosci.

Kreacja uzytecznosci odbywa sie w trzech etapach, w zwiazku z czym
mozemy mowic o réznych rodzajach uzytecznosci:
v' na etapie wytwarzania produktowi nadawana jest uzyteczno$¢ formy,
v' na etapie posrednictwa produkt otrzymuje uzyteczno$¢ miejsca i czasu,

v" od momentu przeniesienia prawa wtasnosci produktu na nabywce zaczy-
na ksztattowac sie uzyteczno$¢ posiadania.

Uzyteczno$¢ formy obejmuje wszystko to, co produkt moze otrzymac na
etapie produkcji, a wiec kolor, ksztatt, wielkos¢, ciezar, a takze mozliwosci
zastosowania, cechy techniczne, osiagi, itp.

Uzyteczno$¢ miejsca i czasu zakfada stworzenie przez sprzedawcéw do-
stepnosci dla produktu w miejscach i w czasie optymalnym z punktu widze-
nia nabywcéw. Wymagania nabywcéw w tym zakresie sa rozne i zalezne od
rodzaju produktow. Chcac kupi¢ podstawowe artykuty zywnosciowe i napo-
je, srodki higieny lub czasopisma, oczekujemy, iz produkty te beda dostepne
w wielu miejscach, ktére beda otwarte dla nabywcow bardzo diugo. Stad tez
mamy ogromna liczbe sklepéw oferujacych tego typu produkty, czynnych
niejednokrotnie réwniez w nocy i dni wolne od pracy. W Polsce, w odr6z-
nieniu od wielu innych krajéw, nie ma bowiem praktycznie zadnych regulacji
dotyczacych lokalizacji placowek handlowych i czasu ich otwarcia, stad tez
ogromny rozwoj handlu detalicznego.

Nabywcy tzw. artykutéw $redniego rzedu (ubrania, obuwie, artykuty wy-
posazenia mieszkan, gospodarstwa domowego) nie maja az takich wymagan.
Godza sie na to, aby sklepy sprzedajace takie produkty byty otwarte tylko
w porze dziennej i aby byto ich mniej. Jeszcze bardziej ograniczony bedzie
handel produktami luksusowymi. Tu zmniejszenie liczby sklepéw i skrécenie
czasu ich otwarcia jest wrecz czynnikiem wzmacniajacym ich ekskluzyw-
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no$¢. Producent débr i ustug luksusowych powinien zatem dbac¢ o to, aby
byty one dostepne tylko w nielicznych (najlepiej prestizowych) miejscach.

Uzyteczno$¢ posiadania wiaze sie z odczuciami, ktérych nabywcy dozna-
ja podczas zakupu danego dobra i pézniej, w czasie jego uzytkowania. Za-
uwazmy, ze wiele produktéw sprawia nam satysfakcje tylko dlatego, ze staty
sie nasza witasnoscig, inne daja nam rado$¢ dopiero podczas ich konsumpcji
lub uzytkowania.

Uzyteczno$¢ to nie tylko elementy materialne, ale i cata gama elementéw
niematerialnych. Zaliczymy do nich estetyke produktow i miejsc sprzedazy,
sposéb ich ekspozycji i warunki zakupu, zgodno$¢ z kanonami aktualnie
obowiazujacej mody itp. Czesto wtasnie elementy niematerialne decyduja
o popularnoséci danego dobra lub ustugi. Zauwazmy jak wielka wage przy-
wiazujemy obecnie do wygladu produktéw, do tego jak i w co sa opakowane.
Stad tez powszechny zwyczaj mycia i specjalnego selekcjonowania warzyw
i owocow, odrzucanie juz na etapie przygotowywania do sprzedazy tych,
ktore maja deformacje czy tez obicia lub za bardzo odbiegaja wielko$cia od
innych. Sprzedawcy wiedza dobrze, ze prawdopodobienstwo zakupu jest tym
wieksze, im tadniej wygladaja produkty oferowane w ich sklepie, im cieka-
wiej sa eksponowane oraz opakowane. Czasami kupujac jaki$ drobiazg na
prezent ptacimy wiecej za ozdobne opakowanie. Jednak korzystamy z ustug
punktu pakowania prezentéw, mimo, ze jako$¢ tego opakowania wcale nie
wptywa na cechy uzytkowe i funkcjonalne produktu.

1.4. OTOCZENIE PRZEDSIEBIORSTWA

Mozna powiedzie¢, ze uzyteczno$¢ stanowi ciag wartosci ksztattowanych
przez przedsiebiorstwa, ktore dziataja w okreslonym otoczeniu. Otoczenie to
wyznacza ramy dziafalnosci firm. Dla potrzeb analizy mozna je podzieli¢ na
dwie czesci (rysunek 1.5):

1. Otoczenie blizsze czyli mikrootoczenie,

2. Otoczenie dalsze czyli makrootoczenie.
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MIKROOTOCZENIE

PRZEDSIEBIORSTWO| Konkurenci

Rysunek 1.5. Otoczenie
przedsiebiorstwa

Otoczenie blizsze obejmuje wszystkie podmioty, z ktérymi przedsiebior-
stwo styka sie w swojej codziennej dziatalno$ci. Beda to zatem nabywcy,
konkurenci, dostawcy, ale takze banki, w ktorych firma ma swoje konta,
agencje reklamowe, przygotowujace kampanie promocyjne produktow firmy,
instytucje ubezpieczeniowe, urzedy administracji panstwowej i samorzado-
wej, odpowiednie dla terenu dziatania przedsiebiorstwa. Sa to co prawda
elementy otoczenia, aczkolwiek w pewnych okoliczno$ciach firma moze
mie¢ mozliwos¢ aktywnego wplywania na nie. Moze mianowicie prowadzic¢
skuteczna walke konkurencyjna, moze prébowac¢ edukowac swoich nabyw-
cow, aby zachowywali sie w sposéb bardziej przewidywalny, moze zmienic¢
bank prowadzacy jej rozliczenia, zleci¢ przeprowadzenie kolejnej kampanii
reklamowej innej agencji. Te wszystkie dziatania nie zawsze okazuja sie sku-
teczne. Trzeba bowiem pamieta¢, ze zwykle ,zaatakowany” podmiot zareagu-
je obronnie lub agresywnie. O ile jednak otoczenie blizsze mozemy czasami
aktywnie ksztattowac, o tyle pojedyncze przedsiebiorstwo nie jest w stanie
wptywac na makrootoczenie. Sa to bowiem wszelkie czynniki demograficzne,
polityczno-prawne, spoteczno-kulturowe, technologiczne, przyrodnicze czy
tez ekonomiczne. Zadne przedsiebiorstwo nie jest w stanie, na przyktad, bez-
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posrednio wptyna¢ na to, ze od 1983 roku jest w Polsce coraz mniej urodzen,
ze nasze spofeczenstwo hotduje okreslonym zwyczajom konsumpcyjnym
oraz, ze parlament uchwala kolejny akt prawny, utrudniajacy funkcjonowanie
naszej firmy. Czasami jedynie w tym ostatnim przypadku mozliwy jest wplyw
posredni przez tworzenie grup nacisku i dziatania lobbingowe.

Poddajac sie wplywowi roznych elementow otoczenia, czyli zmiennych
od przedsiebiorstwa niezaleznych, musi ono ksztattowa¢ optymalnie swoja
oferte. Koncepcja marketingowa zaktada, ze bedzie sie to odbywato za po-
moca czterech instrumentéw, a mianowicie produktu, ceny, dystrybucji
i promocji. Te hastowo wyrazone elementy marketingu stanowia obszary
decyzyjne przedsiebiorstwa. Samo przedsiebiorstwo decyduje, co bedzie wy-
twarzac i sprzedawad, jakie ten produkt bedzie posiadat cechy, w jaki sposob
bedzie prowadzony proces zarzadzania cyklem jego zycia, jego marka i asor-
tymentem. Podobnie, to od decyzji samej firmy zalezy po jakich cenach beda
sprzedawane jej produkty, jakimi kanatami dystrybucji oraz czy i ewentual-
nie w jaki sposéb beda one promowane. Te wszystkie decyzje stanowia wy-
raz woli przedsiebiorstwa. Podejmowane sg w okreslonych warunkach oto-
czenia, ale samodzielnie. Produkt, cena, dystrybucja i promocja nazywane s3
czterema instrumentami marketingowymi, zmiennymi marketingu-mix, albo
tez czterema P, gdyz w jezyku angielskim wszystkie te stowa zaczynaja sie na
litere p (rysunek 1.6). We wspdétczesnych koncepcjach 4 P zastepuje sie 4 C,
gdyz obecnie oferujac do sprzedazy produkt chodzi nie tyle o jego cechy, ile
o to, co stanowi dla nabywcy istotng warto$¢. Produkt bedzie wiec wszystkim,
co mozna nabywcom zaoferowac¢ w celu uzytkowania lub konsumpcji. Cena
jest, jak juz wspomniano, traktowana jako catkowity koszt, ktory nabywca musi
ponie$¢ w procesie zakupu, a nie tylko jako okreslona ilo$¢ pieniedzy, ktéra
zostawia w sklepie. Dystrybucja to juz nie tyle miejsce, ile warunki skfadajace
sie na wygode nabycia i wszystkie okoliczno$ci zwiazane z zakupem, a dziata-
nia promocyjne s3 coraz czeéciej zastepowane przez komunikacje.'

"' W literaturze marketingowej pojecia ,,promocjaOi , komunikacjaOsa czesto utozsamiane,
mimo ze z formalnego punktu widzenia promocja oznacza jednokierunkowe oddzialywanie
przedsigbiorstwa na rynek a komunikacja zmierza do nawiazywania relacji miedzy dwoma
rownoprawnymi podmiotami: przedsigbiorstwem i nabywcami jego produktow.

Zob.: J. W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Wyd. Na-
uk. PWN, Warszawa 2001, s. 10 i nast.



PRZEDSIEBIORSTWO — NABYWCA — RYNEK — MARKETING 21

PRICE cosTt
cena koszt
PLACE CONVENIENCE
dystrybucja wygoda nabycia
PROMOT!ON COMMUN!CATlON Rysunek 1.6.
promocja komunikacja Koncepcja 4P i 4C

Nieco inaczej (szerzej) traktuje sie instrumenty marketingowe w odnie-
sieniu do sfery ustug. Wynika to ze specyfiki tego rodzaju produktéw,
a przede wszystkim z:

v'ich niematerialnosci, czego konsekwencja jest brak mozliwosci oceny
ustug przed ich konsumpcja. Nie mozemy ustugi zobaczy¢, dotknaé, wy-
probowac, tak, jak dzieje sie to z produktami materialnymi;

v niemozliwego do rozdzielenia procesu produkcji i konsumpcji — oba te
procesy wystepuja rownoczesnie;

v braku mozliwosci przechowywania ustug;

v duzego znaczenia czynnika ludzkiego w poréwnaniu z produkcjq i sprze-
daza débr materialnych.

Cechy te powoduja, iz w odniesieniu do ustug, poza ,klasycznymi”
czterema P, dodaje sie jeszcze trzy kolejne:

1. ludzi (peoples, personnel) $wiadczacych dana ustuge,

2. procesy (processes) organizacyjne i technologiczne zwigzane z dana
ustuga,

3. S$wiadectwo materialne (physical evidence) obejmujace materialne
elementy procesu $wiadczenia ustug.

Kazda ustuga $wiadczona jest przy uzyciu licznych produktéw material-
nych. Adwokat np. potrzebuje pomieszczenia, w ktérym moze udzielac¢ porad
prawnych, biurka, krzeset, komputera, kodeksow itp. Bez tych elementéw nie
bytoby mozliwosci Swiadczenia tej ustugi



