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Wstep

Profesor Ludwig von Mises pordéwnujac dwa typy ustrojéw pafistwa
zauwazyl, ze w socjalizmie — gdzie podziatu dochodu narodowego dokonuje rzad
— kazdy zainteresowany jest partycypacja w korzySciach wynikajacych z doébr
wytworzonych przez innych; w pafstwie za$§ kapitalistycznym, gdzie produkcja
zorganizowana jest przez rynek — kazdy zainteresowany jest wlasng praca,
dziataniem, tworzeniem.! Gospodarka wolnorynkowa umozliwia przedsiebiorstwu
rozwdj poprzez ciaglte doskonalenie si¢, gdyz wszyscy maja jednakowe szanse i
jedynie ich wlasny wklad w osiaganie przewagi konkurencyjnej moze przyczynié
sie do sukcesu.

Ostatnia dekada XX wieku na terenach Rzeczypospolitej wraz ze zmiang
ustroju przyniosta zapoczatkowanie ery wolnego rynku. Pomimo wielu przeszkdd
prawnych, spolecznych, politycznych oraz fiskalnych, polska gospodarka posiada
charakter wolnorynkowy. Odstapienie od gospodarki sterowanej centralnie i
zastapienie jej gospodarka rynkowa spowodowalo, ze przedsigbiorstwa zmuszone
zostaly do rywalizacji. Wzrosto znaczenie wiedzy oraz umieje¢tnosci w kierowaniu
firma. Firmy, ktére oparly swoja dzialalnos¢ na produkcji, stoja w obliczu
konkurencji i gléwnym celem ich dzialania jest udoskonalanie produktu tak, by
zostal on dostrzezony i wybrany przez nabywce sposréd wielu podobnych na
rynku.

Obecnie funkcjonujace przedsigbiorstwo napotyka na szereg trudnosci,
ktérych przezwyciezenie czestokroé jest konieczne do sprawnego dzialania, ale
zarazem nielatwe. Niezbednym staje si¢ umiejetne zastosowanie narzedzi
marketingowych, wéréd ktérych znajduje si¢ promocja. Posiada ona niebagatelny
wplyw na ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa stojacego naprzeciw wyzwan
poczatku dwudziestego pierwszego wicku. Nieustanny postep gospodarczy, rozwdj
nowych technologii wraz ze wszechobecna konkurencja stanowia dla wspélczesnej
firmy bodziec do permanentnego doskonalenia si¢ w kazdej dziedzinie. Jest to
sytuacja korzystna dla konsumentéw, poniewaz firmy wytwarzajace dobra bedace
substytutami wciaz doskonalg swoje wyroby tak, by to one zostaly zauwazone i
zakupione. Rynek jest dzisiaj turbulentny i podlega nicustannym zmianom. Pociaga
to za soba konieczno$¢ ciggltej zmiany polityki handlowej. Skutecznos¢
podejmowanej przez firme rywalizacji skorelowana jest SciSle z efektywnoscia
wykorzystywanych Zrédel informacji rynkowej, w szczegdlnosci za$ istotny wplyw
na powodzenie wywiera odpowiedni dobér §rodkéw promocyjnych? Promocja jest
bowiem formg informacji, pomocnej przy podejmowaniu przez potencjalnego
nabywce decyzji o zakupie.

Niniejsza praca udowadnia teze, ze dobre imie, nieskazitelny wizerunek

' L. von Mises: ,Mentalnos$é antykapitalistyczna®, I$leido Studium Vilnense, wyd. II, Wilno 1994, s. 19.
2 M. Urbaniak: Dziafania promocyjne przedsiebiorstw, Logistyka, nr 2 / 1998, s. 29.
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oraz powszechne uznanie dla przedsigbiorstwa (oraz jego produktéw) dzialajacego
w warunkach gospodarki rynkowej, moga by¢ wspomagane przez bardzo starannie
zaplanowane i prowadzone dzialania promocyjne. Autor stara si¢ udowodnié, ze
sama promocja musi by¢ poparta wysoka jako$cig oferowanych produktéw i w
przeciwnym wypadku firma predzej czy pdzniej stanie w obliczu dlugookresowych
trudnos$ci w zdobyciu i utrzymaniu zaufania klientéw. Nie jest tez celowe
stosowanie promocji wowczas, gdy poniesione na nia wydatki przekrocza poziom
zyskoéw osiagnietych dzigki wzrostowi sprzedazy. Pomocna staje si¢ tu nieustanna
obserwacja rynku oraz czujno$¢ przedsigbiorstwa. Istotne znaczenie ma
uwzglednianie  biezacej sytuacji w  jego otoczeniu, réwniez poprzez
przeprowadzanie badan marketingowych.

Celem pracy jest zaprezentowanie organizacji promocji w nowoczesnej
firmie 1 pokazanie, kiedy jej uzycie jest zasadne, a kiedy nie. Badanym obiektem
jest Rolnicza Spéldzielnia Mleczarska ROLMLECZ w Radomiu, specjalizujaca si¢
w produkcji wyrobow mleczarskich. Przedsi¢biorstwo posiada oddzialy na terenie
catego kraju, ale w pracy uwzgledniono jedynie Zaktad w Radomiu.

W pracy pokazano, kiedy promocja jest dodatkows sila napedowa
przedsigbiorstwa, a kiedy moze okazaé si¢ niepotrzebnym generowaniem kosztéw.
Wykorzystano w tym celu dorobek naukowy (w tym najnowszy) w dziedzinie
marketingu ogélnoswiatowego, materialy zebrane we wlasnym zakresie (w tym
przeprowadzong ankiete) oraz dane udostgpnione przez RSM ROLMLECZ.

Praca posiada charakter opisowo-empiryczny. W czeSci teoretycznej
szczegblowo przedstawiono promocje na tle marketingu, ktérego jest elementem
sktadowym. W czes$ci praktycznej przedstawiono badana firme wykorzystujac
zebrane z réznych Zrédel informacje na jej temat. Przeprowadzono ankiete wsrdéd
odpowiednio dobranej grupy respondentéw.

Pominieto w pracy wyniki finansowe badanej firmy, przyjmujac poziom
sprzedazy produktéw w latach 2001-2003 jako gléwna mierzalng wielko$é
charakteryzujacq efektywnos¢ dzialan promocyjnych.? Celem ich prowadzenia jest
ciagle utrwalanie pozytywnego wizerunku firmy w diugim okresie oraz zwig¢kszanie
poziomu sprzedazy w krétkim okresie. Nie opisano takze technik tworzenia
poszczegdlnych elementéw promocji, skupiajac si¢ szerzej na ich roli w polityce
promocyjnej firmy.

Konstrukcja niniejszej pracy obejmuje cztery rozdzialy.

Rozdzial Pierwszy prezentuje marketing jako dziedzing wiedzy. Omoéwiona
zostala jego geneza, przedstawiono najbardziej znane pojecia autorstwa
najwybitniejszych autorytetow w tej dziedzinie. Zaprezentowano takze funkcje,
jakie w nowoczesnej firmie spelnia marketing. Pokazano najczesciej stosowane
rozwigzania organizacyjne, z uwzglednieniem zalet kazdego z nich. Wymieniono
rodzaje badan marketingowych, wraz z omowieniem ich znaczenia dla marketingu

¥ RSM ROLMLECZ nie udostepnita danych finansowych, poniewaz takie dziatanie mogtoby spowodowaé
ostabienie pozycji Spoétdzielni wobec przedsiebiorstw konkurencyjnych, gdyby te weszty w posiadanie tych
danych.
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w nowoczesnym przedsigbiorstwie. Zaprezentowano najpopularniejsze strategie w
dziedzinie marketingu, etapy ich powstawania oraz celowo$¢ ich stosowania.

Rozdziat Drugi po$wi¢cono promocji jako jednemu z czterech elementéw
marketingu-mix, prezentujac jej pojecie, rodzaje, cele 1 funkcje spelniane
w przedsigbiorstwie oraz budowanie strategii promocji. Szczegétowo omédwione
zostaly jej elementy skladowe: reklama, public relations, sprzedaz osobista,
promocja sprzedazy i sponsoring.

Rozdzial Trzeci stanowi dokitadna charakterystyke RSM ROLMLECZ.
Przedstawiono rys historyczny Przedsi¢biorstwa, zakres jego dzialalno$ci oraz
strukture organizacji, strukture zatrudnienia i1 poziom techniczny produkcii.
Ukazano firme na tle jej otoczenia rynkowego a takze dokonano analizy SWOT.
Omoéwiono kierunki rozwoju Mleczarni.

W Rozdziale Czwartym przedstawiono sposéb organizacji  dziatu
marketingu, ktéry jest odpowiedzialny za prowadzenie dzialalnosci promocyjnej
przedsi¢biorstwa. Zaprezentowano zadania i funkcje poszczegélnych komérek
organizacyjnych marketingu. Omoéwiono dotychczasows dzialalno$¢ promocyjng
Przedsi¢biorstwa. Zaproponowano mozliwe do implementacji rozwiazania w tej
sferze.

Zakoficzenie stanowia zsyntezowane wnioski dotyczace rozwazafi na temat
wplywu dzialad promocyjnych na prawidlowe funkcjonowanie firmy. Ukazano
nasuwajace si¢ spostrzezenia dotyczace istoty oraz celowosci stosowania promocji
w nowoczesnym przedsicbiorstwie.



Rozdziat Pierwszy.
Istota 1 znaczenie marketingu w nowoczesnej firmie

»Nie wszystko, co miesci sig

w okresleniu ‘marketing’, zastuguje na takie miano. Stalo si¢ ono zbyt modne. Grabarz
pozostaje grabarzem, nawet, jesli nazywa si¢ go przedsigbiorca pogrzebowym. Jedynie
koszt pogrzebu wzrasta.”

Peter Drucker
1.1. Geneza i pojecie marketingu

Juz w czasach prehistorycznych procesom wymiany wyprodukowanych débr
towarzyszyly pewne czynnosci, ktére — wraz z rozwojem sfery wymiany — zaczely sie
urozmaicac i ostatecznie nazywane sa dzisiaj dziataniami marketingowymi.* Okoto
4 — 6 tys. lat temu — w wyniku spotecznego podzialu pracy oraz oddzielenia rzemiosta
od rolnictwa i powstania wlasnosci prywatnej — wyodrebnil si¢ pieniadz, stanowiacy
wazny instrument w dokonywaniu transakcji. Starozytni Grecy (oraz ludy im
wspolczesne) posiadali rynki, na ktére rolnicy wraz z pasterzami dostarczali zbiory
i produkty zwierzece w celu sprzedazy. W zyciu handlowym partycypowali takze
wedrowni rzemieslnicy oraz $wiadczacy swe ushugi wrézbiarze, osoby trudniace si¢
pisaniem listow itp.> W czasach niewolnictwa i feudalizmu dominowala natomiast
gospodarka naturalna, a spoteczefistwo bylo podzielone na gospodarstwa wytwarzajace i
zarazem konsumujace okre§lone produkty. Z czasem pojawila si¢ jednak potrzeba
wymiany owych débr miedzy gospodarstwami, gdyz kazde z nich specjalizowalo si¢
w danej tylko dziedzinie, np. uprawa zboza, hodowla zwierzat, kowalstwo,
rekodzielnictwo itp. Miata wéwczas miejsce wymiana barterowa, polegajaca na wymianie
w drodze kupna-sprzedazy wyprodukowanych débr pomiedzy gospodarstwami.t W
gospodarce kapitalistycznej — ktora zaczela ksztaltowac si¢ na poczatku XVI w. — nie
wyspecjalizowany handel funkcjonowat do czaséw wielkiej rewolucji przemystowej, przy
czym marketing nie byl zbyt dobrze rozwiniety ani sprecyzowany. Jego dynamiczny
rozwoj zapoczatkowal wynalazca kombajnu zbozowego — Cyrus Mc Cormick, ktéry w
potowie XIX wieku wynalazt i zaczal stosowac nastgpujace elementy, wchodzace do
dzi§ w sklad szeroko pojmowanego marketingu: badania i analize rynku, koncepcje
udziatu 1 pozycji na rynku, nowoczesne polityki cenowe, obstuge serwisowa, obstuge
posprzedazows oraz udogodnienie dla kupujacego, polegajace na podzieleniu ceny na
czedcl 1 odroczeniu platnosci kazdej z nich w czasie, co zapoczatkowalo rozwdj

* W. Mantura, M. Branowski: +Marketing w zarzadzaniu przedsigbiorstwem przemystowym”, Politechnika
Poznanska, Poznan 1992, s. 7.

® P. Hingston: ,Wielka ksiega marketingu”, Znak - Signum, Krakow 1992, s. 3.

® J. Brémond, M-M. Salort: ,Odkrywanie ekonomii”, WN PWN, Warszawa 1994, s. 96.
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sprzedazy ratalnej.”

W dziejach nowozytnych wyrdzniamy cztery epoki $wiatowej gospodarki,
z ktérych w kazdej dostrzec mozemy marketing w odrebnym $wietle.® Od drugiej
potowy XIX w. do poczatku lat dwudziestych XX w. obserwujemy rozwdj gospodarczy,
ktéry nastapil w wyniku odkry¢ 1 wynalazkéw w dziedzinie technologii oraz organizacji
produkgji, co zaowocowalo powstaniem wielkich przedsigbiorstw przemystowych. Faze
t¢ nazywamy era produkcyjnej orientacji przedsi¢biorstw, a istote jej wyraza gléwny
problem nurtujacy przedsighbiorcéw w tym okresie: ,,jak wytwarza¢ duzo i tanio?”, aby
uczyni¢ wyréb dostepnym szerokiej rzeszy nabywcow i uzyskaé przewage kosztowsq nad
ewentualnymi konkurentami, zachowujac pewien (czgsto niski) poziom jakosci
wykonywanego produktu. W latach 1890-1920 opracowano i wykorzystano techniki
produkciji masowej (dzigki czemu obnizyly si¢ koszty jednostkowe oraz ceny), pojawily
si¢ pierwsze linie montazowe samochodéw. Henry Ford, zgodnie z ideg tej ery, zwykl
mawiaé: ,,Moga pafistwo mie¢ samochdéd w dowolnym kolorze, pod warunkiem, ze jest
to kolor czarny”.? Gléwna respektowana zasadq w prowadzeniu biznesu bylo hasto:
,»produkowad, ile si¢ da, poniewaz rynek nie ma dna”.'® Niedobér towaréw na rynkach
spowodowal, ze klienci gotowi byli zaakceptowaé gorsza jako$¢ za wzglednie wysoka
cen¢. Firmy koncentrowaly si¢ na doskonaleniu skutecznych technik sprzedazy.
Nastepnie — w latach 60. XX w. — trwala tzw. era sprzedazy, kiedy wzrosto znaczenie
konkurencji, a dotarcie do rynku stato si¢ bardziej skomplikowane. Firmy znalazly si¢
bowiem w sytuacji posiadania wigkszych mozliwosci produkeyjnych, a wytwarzana przez
nie ilo$¢ produktéw przekraczata znacznie tg, ktéra sklonni byli naby¢ odbiorcy.
Zaczeto wowczas stosowaé promocje w celu zwigkszenia sprzedazy. Podstawowym
pytaniem bylo woweczas: ,,Jak sprzedad to, co firma potrafi masowo i tanio wytwarzac?”.
Skoncentrowanie si¢ na jak najlepszym ulokowaniu produktu na rynku, przy
jednoczesnym braku inwestycji i planowania produkcji okazalo si¢ nieefektywne.
Nastapita ewolucja w kierunku orientacji na klienta. Era koncepcji marketingowej —
trwajaca od kofica lat 50. XX w. do korica stulecia — charakteryzuje si¢ wzrostem
znaczenia zaspokajania potrzeb i pragnien konsumenta, przy czym widoczna staje si¢
trudno$¢ ich realizacji. Marketing koncepcyjny posiadal trzy gléwne zalozenia, takie jak:
nastawienie na konsumenta, koordynacja i integracja firmy oraz nastawienie na zyski.
Pytaniem bylo wtedy: ,,jak wybra¢ i zdoby¢ lub stworzyé, a nastgpnie utrzymac rynek
zbytu, mogacy zapewni¢ przedsigbiorstwu zrédlo przychodéw adekwatne do jego
potrzeb oraz ambicji rozwojowych?” Era ta poprzedza trwajaca od poczatku lat 80. XX
w. do chwili obecnej — er¢ orientacji rynkowej. Cechuje ja nieustanne gromadzenie
informacji o potrzebach oraz wymaganiach konsumentéw, a takze mozliwosciach firm
konkurencyjnych, przekazywanie do pozostatych oddzialéw przedsigbiorstwa tychze
informacji wraz 2z umiejetnym wykorzystywaniem ich do tworzenia wartosci

" T. Sztucki: ,Encyklopedia marketingu”, AW Placet, wyd. |, Warszawa 1998, s. 9.

8K. Przybytowski [red.]: ,Marketing”, Dom Wydawniczy ABC, wyd. |, Warszawa 1998, s. 20.
®W. G. Nickels: ,Zrozumie¢ biznes”, Dom Wyd. Bellona, wyd. Il, Warszawa 2000, s. 218.

" Ibidem, s. 217.



konsumenckich, przy szczegdlnym uwzglednieniu roli jako$ci!! Konieczne stato si¢
przystosowanie si¢ do zmian zachodzacych w bezposrednim otoczeniu rynkowym oraz
w otoczeniu dalszym przedsicbiorstwa. Era orientacji rynkowej sprzyja globalizacji,
poniewaz ekonomia skali pozwala rozwijac si¢ niektérym firmom — o ile sa dobrze
zarzadzane — bardziej dynamicznie, ze wzgledu na juz zdobyty potencjal kapitatowy.
Przykladem jest otwarcie w 1988 roku pierwszej restauracji sieci Mc Donald’s w
Moskwie, pojawienie si¢ w latach dziewi¢édziesiatych na terenie krajéw Europy
srodkowej wielu stacji benzynowych Shell’a, czy powstanie fabryk japofiskiego koncernu
Suzuki na Wegrzech i w Hiszpanii.
Wymienione etapy orientacji przedsigbiorstw prezentuje rysunek 1.:

Era produkcji

Era sprzedazy

Era koncepcji
marketingowej

Era orientacji
rynkowej

_—
LATA 1 1860 1900 1940 1980
0 " 1880 1920 1960 2000

Rys. 1. Cztery rézne etapy w podej$ciu do marketingu
Zridlo: K. Prybytowski [red.], ,,Marketing”, Dom Wydawniczy ABC, wyd. I, Warszawa 1998, s.
21.

Jak wida¢ na rys. 1., dwie ostatnie ery nie pojawialy si¢ nagle, lecz przechodzily
stopniowo z er bezposrednio poprzedzajacych kazda z nich, trwajac przez pewien okres
réwnolegle z nimi. Dzialo sig¢ tak dlatego, ze wigkszo$¢ przedsigbiorstw nie zorientowala
si¢ o potrzebie zmiany mySlenia w zwigzku ze zmieniajacy si¢ rzeczywisto$cia. Dzisiaj
wiele firm — choé¢ zorientowanych rynkowo — nie docenia rangi marketingu, przez co
ponosi straty w wielu wymiarach. Wspolczesne przedsigbiorstwo — azeby moglo
sprawnie funkcjonowaé — musi stosowa¢ marketing. Aby za$§ stosowaé marketing
powinno uswiadomi¢ sobie, czym jest on w rzeczywisto$ci. Zgodnie
z tym sylogizmem, w celu sprawnego dziatania na rynku, konieczne staje si¢ poprawne
zdefiniowanie marketingu.

Pojecie marketingu — ktéry powstawal w kolejnych okresach ksztaltowania si¢

" K. Przybytowski [red.]: op. cit., s. 21.
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gospodarki §wiatowej — ewoluowalo na przestrzeni dziejéw, nie osiagajac ostatecznie
jednoznacznej formy.!? Definicje przedstawiajq marketing czestokroé w réznym Swietle;
nie pozostaja one jednak antynomiczne wzgledem siebie, uzupelniajac si¢ wzajemnie i
precyzujac swoje definiendum. Etymologia slowa ,,marketing” nie jest skomplikowana;
pochodzi ono od angielskiego ,,market”, co znaczy: ,,rynek”, a zatem okresli¢ mozemy
go jako ,sztuke sprawnego funkcjonowania na rynku”. Wyrdzniamy dwa ujecia
marketingu: klasyczne oraz nowoczesne.!?

Ujecie klasyczne traktuje marketing jako narzedzie umacniania pozycji firmy
na rynku poprzez wprowadzenie nowych produktéw, ich prezentacj¢ i dystrybucje oraz
logistyke. Zaklada ono, ze dzialalno$¢ marketingowa powinna byé zintegrowana
i adekwatna do warunkéw zewnetrznych, a kazda zmiana w otoczeniu firmy musi byé
zanalizowana, co w efekcie powinno spowodowaé zmiany w dziatalnosci marketingowe;.
Marketing pojmowany jest w tym ujeciu jako funkcja stanowiaca nieodlaczny element
kazdego przedsicbiorstwa. Utozsamia si¢ go 2z czynnoSciami zbytu wyrobdw,
wykonywanymi przy zastosowaniu mniej lub bardziej wyrafinowanych metod i technik
oddziatywania na nabywce. Celem jest przede wszystkim pozyskanie nowych klientdw.

Ujecie nowoczesne (szerokie) obejmuje wszystkie rodzaje wymian miedzy
uczestnikami rynku. Marketing powinien zmieniaé si¢ wraz z rozwojem zachodzacego
obecnie postepu technologicznego oraz zmianami ekonomicznymi i spolecznymi.
Dazenie do usatysfakcjonowania partnera wymiany — czyli klienta, konsumenta oraz
uzytkownika — jest w ujeciu nowoczesnym naczelna zasada marketingowego
postgpowania, wokol ktorej skupiaja si¢ wszystkie decyzje 1 dzialania stuzace jej
urzeczywistnieniu. Polozony jest tu nacisk na zaspokojenie odbiorcy jako jednostki,
a nie — tak jak w ujeciu klasycznym — blizej nie okredlonych rzesz konsumentow.
Niezwykle istotne jest takze umacnianie wigzi z dotychczasowymi klientami, aby
pozostali oni wierni jednej marce, co jest niezwykle trudne, ale mozliwe do osiagnigcia.

Ponizej zaprezentowano szereg definicji marketingu (zaréwno w  ujeciu
tradycyjnym, jak i nowoczesnym), pojawiajacych si¢ wraz z ewolucjq tej dziedziny.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association)
wprowadzilo w 1941 r. nastepujaca definicje: marketing jest to prognozowanie
dziatalno$ci gospodarczej skierowanej i jednoczesnie odnoszacej si¢ do przepltywdw
towaréw 1 ustug w kierunku od producenta do konsumenta.'* E. J. Mc Carthy okreslit
marketing jako przejaw dzialalno$ci gospodarczej, zawierajacej w sobie bezposredni
przeplyw towaréw i ustug od producenta do konsumenta, zgodnie z celami dziatania
przedsigbiorstwa.!> Podobnie naukowcy z Uniwersytetu Ohio w latach 40. XX w. —

okreslili marketing jako zlozony proces wewnatrz spoleczedstwa, w ramach ktérego
przewiduje si¢ strukture popytu, zwigksza si¢ popyt oraz liczbg¢ nabywcoéw poprzez
wyprodukowanie odpowiednich produktéw, popieranie sprzedazy, wymiane i fizyczny

2v. Smid: ,Marketing pod presja globalizacji”, AW Placet, wyd. |, Warszawa 2002, s. 32.
'3 J. Altkorn [red.]: ,Podstawy marketingu”, Instytut Marketingu, Krakéw 2000, s. 22.

P, D. Benett: ,Dictionary of marketing terms“, NTC, wyd. Il, Lincolnwood 1995, s. 166.
®W. Mantura, M. Branowski: op. cit., s. 12.
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przeplyw towarow.1o Definicja O. C. Ferrela i W. M. Pride’a zaklada, Ze marketing jest
aktywnos$cia, ktéra zmierza do osiagniecia wilasnych celéw instytucji.'?” Bedac
$wiadomym koniecznos$ci ujecia marketingu w szerszym $wietle, Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu (AMA) wprowadzito w 1985 r. nows definicje, poniewaz

definicja klasyczna okazata si¢ nie wystarczajaca; byla bowiem zorientowana na towar
i ustugi w sensie eckonomicznym. W ujeciu nowoczesnym marketing jest procesem
planowania 1 urzeczywistniania koncepcji produktu, cen, promocji i dystrybucii,
prowadzacych do wymiany, realizujacej cele indywidualnych 1 zorganizowanych
nabywcéw.!'® Ph. Kotler zdefiniowal marketing podazajac tym samym nurtem:
marketing jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzigki ktoremu konkretne osoby
i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnaé poprzez tworzenie, oferowanie
i wymiang posiadajacych warto$¢ produktéw.’” P. Drucker okredlit marketing jako
calos¢ przedsicbiorstwa widzianego z punktu widzenia ostatecznego rezultatu, czyli
z punktu widzenia nabywcéw. Konsumenci postrzegaja firme przez pryzmat swojego
srodowiska, swoich oczekiwan z nig zwiazanych i czestokro¢ nie docierajg do nich
wszystkie, konieczne do prawidlowego odbioru, informacje. Autor podkredlit, ze z tego
powodu marketing powinien przenikaé wszystkie obszary dziatalno$ci przedsigbiorstwa,
ksztaltujac jednoczesnie strategic biznesu na bazie sztuki i nauki w dziedzinie
wykorzystywania zasob6éw.? Wedlug definicji H. Meffert’a i F. Schenck’a z 1986 r. —
marketing oznacza odpowiednie planowanie, koordynacje oraz kontrole wszystkich

dzialan przedsigbiorstwa ukierunkowanych na aktualne oraz potencjalne rynki zbytu.?!
Poglad ten po uplywie pieciu lat nieco ewoluowal i w 1991 r. H. Meffert
i]. Bloos stwierdzili w swej definicji, ze marketing jest Swiadomie zotrientowanym na
rynek procesem podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie.?2 W 1988 r. B. Tietz okreslit
marketing jako rynkowo zorientowana polityke przedsicbiorstwa ze wszystkimi
wynikajacymi stad konsekwencjami?; natomiast L. Poth stwierdzil, ze marketing jest
zintegrowana koncepcja myslenia i podejmowania decyzji w rynkowo zorientowanym
przedsigbiorstwie.2* A. Weiss w 1990 r. nazwal marketing szczegdlowa koncepcja
analizowania, planowania 1 dzialania, w ktérej wszystkie czynnosci w przedsigbiorstwie
zorientowane sa konsekwentnie na aktualne i przyszte wymogi rynku.?> Uzupelnienie
powyzszej stanowi definicja L. Dellmer’a z 1991 r., wedlug ktérej marketing jest
kompleksowa 1 zintegrowana koncepcja podejscia i dzialania zorientowanego na
uzasadnione z punktu widzenia rynku i nabywcy cele przedsigbiorstwa w ujeciu

'S www.ohiou.edu (2001)

v, Smid: op. cit., s. 34.

' K. Albin: ,Reklama — Przekaz, odbidr, interpretacja”, WN PWN, wyd. Il, Warszawa 2002, s. 10.

® Ph. Kotler: +Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”, Gebethner & S-ka, wyd. Il
Warszawa 1994, s. 6.

20| 7abinski: ,Zarzadzanie marketingowe przedsiebiorstwami w realiach gospodarki polskiej. Podstawy,
metody, dylematy.”, AE Kat., Katowice 1995, s. 53.

2 www.student.bg.univ.gda.pl — materiaty dydaktyczne Uniwersytetu Gdanskiego: wyktad z marketingu
515 /04 /1997)

2 J. Bloos: ,Marketing praktyczny”, Buyar Marketing, Warszawa 1992, s. 15.

2 \www.student.bg.univ.gda.pl — op. cit.

2 www.geo.uni-augsburg.de/sozgeo/schrift/dip/petersen.htm (1999)

% \www.marketingprofs.com/2/whatismarketing.asp (26 / 11 / 2002)
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dynamicznym.?0 I. Rutkowski i W. Wrzosek w 1992 r. opracowali definicj¢ méwiaca, ze

marketing jest zintegrowanym zbiorem instrumentéw i dzialan zwiazanych z badaniem
i ksztaltowaniem rynku, opartych na rynkowych regutach postgpowania.?” D. Chapman i
R. Kozielski zauwazyli, ze niezbedne jest okredlenie potrzeb konsumenta. Wedlug tych
autoréw marketing mozna zdefiniowa¢ jako proces rozumienia rynkéw dla celéw
okreslenia obecnej 1 prognozowania przyszlej warto$ci pozadanej przez rézne grupy
klientéw, zaspokojenia zidentyfikowanego popytu, zapewnienia efektywnej komunikacji
pomiedzy uczestnikami rynku i pomiaru efektywnosci dostarczanej warto$ci.?? Podobnie
marketing zdefiniowal T. Cohn: marketing polega na odgadnieciu, czego sobie zycza
klienci i dostarczeniu im tego.?? W celu zaspokojenia tych potrzeb nalezy je najpierw
doktadnie pozna¢, o czym informuje R. White, twierdzac, Zze proces marketingu wigze
si¢ z badaniem rynku i pozyskaniem informacji, na ktérych musi opierac si¢ konieczno$é
zrozumienia potrzeb nabywcy. Obejmuje szereg dzialan zwigzanych ze sprzedaza
produktu: sprzedaz wlasciwa, decyzje w sprawie polityki ustalania cen i dystrybucji,
reklamy 1 innych form promocji oraz przynajmniej cz¢$¢ opisu produktu.’® Podobne
stanowisko przyjal ]. Penc, ktéry okreslit marketing jako zintegrowany system
odkrywania rentownego zaspokajania potrzeb konsumentéw oraz umiejetno$é
zyskownego tworzenia i satysfakcjonowania klientéw. Podstawe marketingu stanowi
poszukiwanie obopdlnych korzysci poprzez sprzgganie si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem
na zasadzie sprz¢zenia zwrotnego.?! Podkreslit on, ze sposéb zdobywania rynku i zycia z
rynku powinien odbywacé si¢ zgodnie z wymaganiami etyki i moralnosci. Akcentowanie
zasad moralnych jako istotnego elementu dzialan marketingowych wynika m. in. ze
swiadomosci, ze wazniejszy jest udzial w rynku od chwilowego sukcesu, ktéry — gdy
osiagniety nieprawymi metodami — odsunie klienta nie przysparzajac takze nowych. Nie
zatem zysk osiggany za wszelka ceng, a ekspansja rynkowa, stanowi cel nowoczesnego
marketingu. Doskonalym uzupelnieniem poprzedniej, jest definicja T. Sztuckiego, ktéry
zaprezentowal marketing jako system osiagania sukceséw rynkowych dzigki orientacji
na nabywcéw, nieustannemu badaniu oraz poznawaniu ich potrzeb, wytwarzaniu
produktéw najlepiej zaspokajajacych istniejace 1 pobudzone potrzeby oraz dostarczaniu
produktéw nabywcom — wraz z informacja i promocja — we wlaciwym czasie,
wlasciwych miejscach i po odpowiednich cenach.3 Rys. 2. ilustruje naplywanie do
dzialu marketingu informacji o potrzebach rynkowych, dzigki ktérym moze on
prowadzi¢ sprawna polityke marketingowa.

% www.student.bg.univ.gda.pl — op. cit.

2T \W. Wrzosek [red.]: ,Marketing” , PWE, Warszawa 1992, s. 16.

% www.irb.pl — D. Chapman, R. Kozielski: ,Marketing oparty na wiedzy”, Instytut Rozwoju Biznesu (16 / 03
/2004)

2 \www.marketingprinciples.com (2004)

% R. White: ,Reklama, czyli co to jest i jak sie jg robi”, Business Press, Warszawa 1998, s. 11.

31 J. Penc: ,Leksykon biznesu”, AW Placet, Warszawa 1997, s. 236.

%2 T Sztucki: ,Marketing — sposob myslenia, system dziatania”’, AW Placet, Warszawa 1994, s. 44.
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