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Przedmowa do 3. wydania

Dziekuje wszystkim Czytelnikom, ktérzy przekazali swoje opinie i propozycje
dotyczace tej ksiazki. Po ich uwzglednieniu — mam taka nadzieje — trzecie z kolei
wydanie publikacji moze jeszcze bardziej odpowiadac potrzebom jej adresatow.

Mito mi przyjac¢ do wiadomosci fakt, ze oprocz studentdw, ucznidéw i stuchaczy
kursow doszkalajacych, siegaly po ten tytul takze osoby wykorzystujace w swo-
im zyciu zawodowym zawarta w nim wiedze. Z takim zalozeniem tworzytem
te ksiazke i jestem usatysfakcjonowany, ze odegrata ona taka role.

Trzecie wydanie, oprocz wielu poprawek uwzgledniajacych miedzy inny-
mi propozycje Czytelnikow, ma odmienng strukture: na poczatku rozdziatéow
sygnalizuje problemy omawiane w rozdziatach, w tekscie podkreslam stowa
kluczowe, a na koncu rozdziatéw stawiam pytania sprawdzajace. Ten zamyst
powinien Czytelnikom ulatwi¢ sprawdzenie stopnia opanowania tekstu; stu-
dentom utatwi¢ opracowanie notatek, a wyktadowcom — przygotowanie testéw
sprawdzajacych. Rozbudowany zostat réwniez indeks, ktéry —jak sie okazuje — dla
wielu o0séb stanowi wygodne narzedzie poszukiwania konkretnych informacji.
Zmienili$my rowniez forme zapisywania zrodel, tym razem mamy je u dotu stron
z odwotaniem si¢ do spisu literatury. W catosci u dotu stron podaje komentarze
i ewentualne uwagi.

Przekazuje te ksiazke w nadziei, ze podejma Panstwo po raz kolejny dialog
z autorem. Wszystkie uwagi sa dla mnie cenne i z wdzigcznoscia czekam na nowe
spostrzezenia.

Zdzistaw Knecht

Wroctaw, wrzesiera 2008
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Ksiazka jest przeznaczona dla praktykdéw coraz lepiej poznajacych meandry
tej trudnej sfery zarzadzania oraz osdb studiujacych przedmiot Zarzadza-
nie marketingowe. Struktura publikacji zostata zainspirowana programem
stworzonym przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dla kierunku
,zarzadzanie”.

Kolejne czesci ksiazki nawiazuja odpowiednio do teorii nauczania i praktyki.
Czytelnik poznaje takie zagadnienia, jak: istote, funkcje i proces zarzadzania mar-
ketingowego, jego organizacje, misje rynkowa, rynek przedsiebiorstwa, aktywnos¢
rynkowa przedsiebiorstwa, cele marketingowe, planowanie strategii marketingowej,
kontrolowanie planu, specyfike motywacji w dziatalnosci marketingowej, powsta-
wanie i rozwigzywanie specyficznych konfliktow w marketingu oraz problemy
najblizszej przysztosci dziatan marketingowych w przedsigbiorstwach.

W ksigzce zostaty wykorzystane opinie i propozycje rodzimych autoréw
zajmujacych si¢ marketingiem, posiadajacych juz spore i cenne doswiadczenie
w dzialalnosci doradczej i konsultingowej

Zarzadzanie marketingowe, a takze planowanie, upowszechnito sie juz w pol-
skich przedsiebiorstwach. Jednakze jego skutecznos¢ nadal pozostaje niewielka.
Dowodem na to sg skutki podejmowania niefortunnych decyzji dotyczacych
prowadzenia dziatalnosci handlowej, a ich egzemplifikacja staty sie powszechne
upadtosci przedsigbiorstw. Wprawdzie doswiadczenia marketingowe polskich
przedsiebiorstw maja zaledwie ¢wier¢ wieku, a zagraniczne w krajach prowadzacych
gospodarke rynkowa — blisko wiek, nie zmienia to jednak w niczym koniecznosci
takiego samego opanowania metod i narzedzi marketingu, jesli przedsigbiorstwo
chce sprosta¢ konkurentom na krajowym i globalnym rynku.

Nad przyczynami upadlosci mozna dyskutowac i nawet twierdzic, ze bezposred-
nig przyczyna likwidacji byly po prostu koszty, wyzsze niz dochody. Ale przeciez
nie podwaza to faktu, ze podlozem takich sytuacji ekonomicznych najczesciej byto
ijest zalamanie sie sprzedazy. Dlatego zarzadzanie marketingowe — to orientacja
kierownicza, ktéra powinna by¢ bardzo dobrze poznana i praktycznie opanowana,
jesli przedsiebiorstwa chca sie utrzymac na rynku i rozwijac.

Mimo tego, ze bezpiecznym rozwiazaniem wydaje si¢ odzegnywanie od sta-
wiania recept, to w ksiazce nie unikam tej opcji. Sktaniam si¢ w kierunku porad
w przekonaniu, ze wtasnie syntezy beda najbardziej potrzebne kierujacym. Taka
role maja odgrywac rozdziaty traktujace o motywowaniu w marketingu, konflik-
tach, specyfice kontrolowania tej dziatalnosci czy studia przypadkéw.
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W obecnych czasach zarzadzajacy i podejmujacy decyzje w sprawach zwigzanych
z rynkiem, jesli maja by¢ kompetentni i skuteczni, musza dysponowac rozlegla
wiedza, siggajaca podstaw ekonomii, prawa, psychologii, polityki, technologii itp.
Praktycznie, kierowanie tak rozlegtym zakresem dzialalnosci, ogranicza mozli-
wosci doglebnego studiowania kazdej z tych dziedzin. Z pewnoscia zatem musi
wystarczyc¢ im encyklopedyczny skrot, aby porozumiewac sie z uczestnikami rynku.
Dlatego wykonawcy dziatan rynkowych znajda w ksiazce procedury i szczegoty
obejmujace postepowanie podmiotéw dziatajgcych na rynku, dotyczace samego
procesu sprzedazy i szerzej wspierajacego te dziatalno$¢ marketingu.

Zdzistaw Knecht

Wroctaw, wrzesien 2008



Rozdziat 1
Istota, funkcje i proces
zarzgdzania marketingowego

W tym rozdziale oméwiono nastepujace zagadnienia:

= orientacja marketingowa a ewolucja orientacji rynkowej,

= ksztaltowanie i hierarchia potrzeb wg A. Maslowa a marketing,
= charakterystyczne fazy zarzadzania w marketingu,

= wspodlpraca przedsiebiorstwa z otoczeniem rynkowym,

= funkcje i proces zarzadzania marketingiem.

1.1. Istota marketingu

Poczatkowo marketing opisywano jako rodzaj dziatalnosci skoncentrowanej
na wymianie rynkowej. Obejmowata ona jedynie czynnosci zwiazane ze sprze-
daza wyrobow i dostarczeniu ich odbiorcy. Z czasem marketing stat sie funkcja
integrujaca wszelkie podejmowane w przedsigbiorstwie decyzje i dzialania majace
na celu pozyskanie oraz utrzymanie takiego rynku zbytu, ktdry odpowiadatby
potrzebom, aspiracjom, mozliwosciom i rozwojowi przedsigbiorstwa.

Rozwdj marketingu przejawiat sie w ksztattowaniu ogélnych zasad, regut
i metod postepowania. Jednakze jest oczywiste, ze podstawa kazdej dziatalnosci
gospodarczej jest dazenie do realizacji ekonomicznych celow przedsiebiorstwa.
Trzeba jednak doda¢, ze we wspodlczesnej koncepcji marketingowej jej reali-
zacja odbywa si¢ wylacznie przez zdobycie zadowolenia klientéw w wyniku
zaspokojenia ich potrzeb w sposéb lepszy niz to robig konkurenci. Wiaze sie
to z wyborem rynku, ktdry sie chce i potrafi obstugiwac, a nastepnie bada sie ten
rynek, w celu poznania potrzeb, pragnien i mozliwosci potencjalnych nabywcow.
Przedsigbiorstwo funkcjonujace zgodnie z koncepcja marketingowa nie jest bier-
ne. Oddziatuje na wybrany rynek za pomoca odpowiednio zaprogramowanej
kompozycji instrumentéw marketingowych — a wigc dzieki odpowiedniemu dla
przedsigbiorstwa zarzadzaniu marketingiem.

Wybér rynku, na ktdrym przedsiebiorstwo chce osiagnac sukces, jest wazna
decyzja strategiczna, podejmowana m.in. dzigki wykorzystaniu badan rozpozna-
jacych rynkowe szanse, zagrozenia oraz mocne i stabe strony przedsiebiorstwa
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[Ko¢win, 2003, s. 19]. Zadaniem marketingu jest zastosowanie wlasciwej strategii
dziatalnosci na istniejacym juz rynku lub wykreowanie zupelnie nowego, a nastep-
nie takie oddziatywanie na rynek, aby stat sie on wzglednie statym i wydajnym
zrodtem dochodow przedsigbiorstwa [Niestrdj, 1999, ss. 12-14].

W przeszlosci wiele przedsiebiorstw koncentrowalo swoje dziatania przede
wszystkim na produkcie i jego wytwarzaniu. Taki stosunek do rynku miat skto-
ni¢ klienta do kupowania w wyznaczonym miejscu i czasie tego, czym firma
dysponowata.

Obecnie, aby osiagna¢ powodzenie na rynku, sukces w sprzedazy, nalezy
oddziatywac zgodnie z orientacjg marketingowa. Przedsiebiorstwa musza ofero-
wac to, co potencjalny klient bedzie chciat kupi¢, w dogodnym dla niego miejscu,
czasie, a takze z uwzglednieniem ceny odpowiadajacej nabywcy. Istota zarza-
dzania marketingowego, a zarazem wspodtczesnego marketingu, nie jest zatem
koncentrowanie sie na tym, co si¢ produkuje, ale na tym, co ludzie beda kupowac
i dlaczego [Pomykalski, 2001, s. 6].

Ph. Kotler uwaza, ze marketing jest dziatalnoscia skierowang na to, aby po-
przez procesy wymiany zaspokoi¢ potrzeby i zyczenia nabywcow [Kotler, 1989,
s. 11]. Dla T. Standta, D. Bowersoxa i D. Taylora marketing to osiaganie korzystnej
pozycji na rynku w wyniku zaspokajania potrzeb i pragnien nabywcow [Standt
iin., 1976]. Wielu autoréw uwaza, ze najpelniej istota i procedura ogélnych czyn-
nosci marketingowych zostala zawarta w definicji opracowanej przez zespét
naukowcéw z Uniwersytetu Stanowego Ohio, wedtug ktdrych: , marketing jest
ztozonym procesem wewnqtrz spoteczenstwa, w ramach ktorego przewiduje strukture
popytu na dobra i ustugi, zwieksza popyt i zadowolenie nabywcdéw poprzez opracowanie
odpowiednich produktow, popieranie sprzedazy, wymiane i fizyczne przekazywanie tych
towaréw i ustug” [Cundiffiin., 1972, s. 3].

Zgodnie natomiast z oficjalng definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia
Marketingu, marketing jest rozumiany jako ,,proces planowania i wdrazania koncepcji
produktu (idei, dobr i ustug), cen, promocji i dystrybucji prowadzqcej do wymiany, dzieki
ktorej osiqga sie cele jednostek i organizacji’[,,Journal Marketing” 1985, s. 24].

Mozna stwierdzi¢, Zze istota marketingu — zatem i zarzadzania marketingowe-
go — sprowadza si¢ do:

= podporzadkowania wszystkich dziatan w sferze produkcji i ustug zycze-
niom finalnego odbiorcy;

= pobudzania i rozwijania potrzeb nabywcy;

® integracji konsumenta z przedsigbiorstwem i budowania trwatych zwiaz-
kéw miedzy nimi;

= pobudzania innowacji, statych zmian w zakresie podazy i stymulowania
popytu [Pomykalski, 2001, s. 6].

Wszystko, co mozemy nazwac teorig marketingu, jest opisaniem, uogdlnieniem
praktyki dziatalnosci przedsiebiorstw odnoszacych sukces na rynku, w zwiazku
z czym pojecie to ulega ciaglym modyfikacjom. Mozna zatem sadzi¢, ze proces ten
nie jest definitywnie zakonczony, zas do nowoczesnego, aktualnego rozumienia
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marketingu dochodzono stopniowo, korygujac cele i sposob jego funkcjonowania
wraz ze zmieniajacymi si¢ uwarunkowaniami majacymi miejsce na rynku [Mruk
iin,, 1996, s. 7].

Na ogot w literaturze przedmiotu (tab. 1.1) sa wyodrebniane nastepujace fazy
tego procesu:

= orientacja produkcyjna,

= orientacja sprzedazowa,

= orientacja marketingowa,

= marketing strategiczny, ewoluujacy w kierunku marketingu spotecznego.

Tabela 1.1. Fazy rozwoju koncepcji marketingowej

Faza Okres Charakterystyka
Orientacja Druga potowa | Koncentracja na organizacji procesu produkcyjnego
produkcyjna XIX w. oraz w celu uzyskania wysokiej wydajnosci, niskich
poczatek XX w. | kosztéow, zwiekszenia podazy.
Orientacja 1930-1950 Zasada: ,sprzedaj to, co wyprodukowates”.
sprzedazowa Koncentracja na kanatach dystrybucji, istotne

przywiazywanie wagi do srodkow komunikacji

(reklama, promogja sprzedazy).

Orientacja 1950-1980 Zasada: ,produkuj to, co mozesz sprzedac”.
marketingowa Koncentracja na rynku docelowym, potrzebach

klientéw, marketingu skoordynowanym

i rentownosci. Wzrost znaczenia marketingu-

mix oraz badan rynku.

Marketing 1980-? Przewidywanie zmian otoczenia, system
strategiczny planowania marketingowego, strategie

uwzgledniajace potrzebe globalizacji i oczekiwan

organizadji lokalnych, marketing indywidualny,

megamarketing.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Karwowski, 1998, s. 12.

Przedstawiona ewolucja, zachodzaca w gospodarce swiatowej, spowodowata
wyksztalcenie si¢ pigciu glownych orientacji rynkowych w przedsigbiorstwach:

1) produkcyjnej,

2) produktowej,

3) sprzedazowe;j,

4) marketingowej,

5) orientacji spolecznej w marketingu (okreslanej jako humanistyczna).

Inni autorzy (tab. 1.2) opisuja ten proces podobnie, ale bardziej akcentuja aspekty
spoteczne, okreslajac je jako nawet humanistyczne [Karwowski, 1998, s. 2].
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Tabela 1.2. Ewolucja orientacji rynkowej oraz charakterystyka orientacji

przedsigbiorstw
Orientacja Orientacja Orientacja h Orle.n tacja
produkcyjna sprzedazowa marketingowa (U BT e 2
-spoleczna
® rozwigzywa- ® ostabienie ogra- = rynek konsumen- | ® najwyzsza forma
nie probleméw niczen po stronie ta, wzrost tzw. orientacji rynkowej,
materiatowych, podazy, funduszy swo- ktéra traktuje czlo-
organizacyjnych | ® narastanie ogra- bodnej decyzji, wieka podmiotowo,
i technicznych, niczen po stronie | ® wzrost podazy ® dogodny system
= zbyt wyroboéw popytu: substytuty, | towardw, zachet i motywagji,
problemem drugo-| poszerzone oferty | ® krotszy cykl zycia | ® bezpieczne warunki
rzednym, asortymentowe, produktu, pracy,
® ograniczenia ® wzrost roli dys- = wigksza innowa- | ® system szkolen
po stronie podazy, | trybugji, cyjnos¢, ® pracownikéw,
® podstawowe = wzrost zatrud- = zastosowanie ® misja spoteczna
instrumenty nienia w dziale kompozycji mar- firmy,
oddziatywania handlowym, ketingu-mix, ® humanizm w sto-
na rynek: wielkos¢ | ® rola handlu nie ® badania rynku, sunku do klienta.
produkgji i cena ogranicza sie ® strategia proryn-
produktow. do uplynniania kowa,
towardéw. ® organizacja mar-
ketingu w firmie.

Zrédto: Stanson i in. 1992, s. 11.

Doktadniej orientacje te mozna scharakteryzowac¢ w sposéb przedstawiony
nizej.

Orientacja produkcyjna

Zaklada sie w niej, ze konsumenci beda akceptowali te produkty, ktére
sa dostepne i na ktére moga sobie pozwoli¢. Nalezy wiec skupi¢ sie na poprawie
sprawnosci organizacji, wydajnosci produkcji i dystrybucji. Koncepcja ta jest jedna
z najstarszych filozofii kierujacych sprzedawcami. Jest ona skuteczna w dwdéch
przypadkach. Pierwszy z nich wystepuje wtedy, gdy popyt na produkt przekra-
cza podaz. Nalezy wiec poszukiwac¢ sposobow zwigkszenia produkcji. Drugi
wystepuje wtedy, gdy koszt produkcji jest zbyt wysoki i w celu jego obnizenia
konieczna jest poprawa wydajnosci [Kotler, 2002, s. 49]. Zorientowane na pro-
dukcje przedsiebiorstwa nie prowadza badan preferencji konsumentéw oraz nie
staraja si¢ identyfikowac ich potrzeb. O profilu produkcji decyduja mozliwosci
technologiczne, zaopatrzeniowe, finansowe, a w mniejszym stopniu potrzeby
konsumentow. Polityka cenowa opiera sie na kosztach produkcji z pominieciem
rzeczywistej wartosci wyrobu oraz posiadanej przewagi nad konkurencja. Zadania
dziatu handlowego sg ograniczone do sprzedazy tego, co fabryka wyprodukowata.
Jezeli nabyweca jest niezadowolony z zakupu, to handlowcy szukaja raczej nowych
klientéw, a nie wyrobow [Zurawik, 1996, s. 30].
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Orientacja produktowa

W orientacji produktowej przyjmuje sig, ze konsumenci wybierajq te produkty,
ktore oferuja najwyzsza jakos¢, uzytecznos¢ oraz wykazuja najwiecej cech inno-
wacyjnych. Organizacja powinna zatem poswiecic swa energie na state ulepszanie
produktu [Kotler, 2002, s. 50].

W realizacji koncepcji produktowej kadra inzynieryjno-techniczna, zafascy-
nowana technologiczng doskonatoscig produktu, moze nie zauwazy¢ potrzeb
odbiorcow. Realna staje sig¢ grozba wpadniecia w putapke marketingowa, bo
wyszukane, doskonate technicznie produkty wcale nie musza zaspokajac potrzeb
klientéw [Zurawik, 1996, s. 31].

Orientacja sprzedazowa

Zgodnie z orientacja sprzedazowa wzrost trudnosci ze zbytem zwraca uwage
na role promocji, ale w przedsiebiorstwie rosnie gtéwnie znaczenie czynnosci
handlowych. Podstawa tej orientacji jest przekonanie, ze skuteczne zarzadzanie
poszczegdlnymi, dotychczasowymi czynnosciami zapewni dobre prosperowanie
catego przedsigbiorstwa. W $wietle takiej idei trudnosci ze sprzedaza towaréw moga
sklania¢ przedsigbiorstwo do intensyfikacji dzialari promocyjnych, do rozwoju tech-
nik sprzedazy, ale jeszcze bez przywiazywania wigkszej uwagi do potrzeb i zyczen
nabywcow. Poniewaz istnieje duzy zasdb rozwigzan w technice promocji i sprzedazy,
wiec przedsiebiorstwa moga dtugo funkcjonowac w ramach orientacji sprzedazowej
[Prymon, 1994, s. 24].

Orientacja marketingowa

Idea zarzadzania rynkiem w tej orientacji zaklada, Ze osiagniecie celéw
organizacji zalezy od okreslenia potrzeb i pragnien rynkow docelowych oraz
dostarczenia im oczekiwanych korzysci w sposéb skuteczniejszy i sprawniejszy
niz konkurenci [Kotler, 2002, s. 51].

Przedsigbiorstwa wdrazaja reguly zarzadzania marketingowego, zmierzajac
do zaspokojenia potrzeb konsumentdéw oraz zwiekszenia wlasnych korzysci. Uwaga
w zarzadzaniu firma jest skupiona w wigkszym stopniu na zespole czynnosci mar-
ketingowych niz na sprzedazy. Pion marketingowy w przedsigbiorstwie realizuje
nie tylko czynnosci handlowe, promocyjne czy badawcze, ale réwniez takie, jak
kontrole zapaséw, magazynowanie i — przede wszystkim — planowanie produktu.
W tej sytuacji dziatania pionu marketingowego obejmuja zaréwno koniec, jak i pocza-
tek cyklu produkcji. Marketing wyznacza w omawianej fazie dzialalnosc biezaca, ale
takze wspdtksztaltuje dlugofalows strategie przedsigbiorstwa [Prymon, 1994, s. 24].

Orientacja marketingowa przyjmuje perspektywe: z zewnatrz do wewnatrz.
Rozpoczyna sie od wlasciwie okreslonego rynku, koncentruje si¢ na potrzebach
klienta, koordynuje wszystkie dzialania marketingowe dotyczace klientéw i osiaga
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zyski dzigki utworzeniu diugofalowych relacji z klientami, opartych na wartosci
i satysfakcji. Zorientowane marketingowo firmy produkuja to, czego pragna kon-
sumenci. W ten sposdb satysfakcjonuja klientéw oraz osiagaja zyski.

Koncepcja marketingu nie oznacza jednak, ze przedsigbiorstwo zabiega o to, by
dac wszystkim to, czego pragna. Przedsiebiorstwo wywaza tworzenie dodatkowej
wartosci dla klientéw z korzysciami dla przedsigbiorstwa [Kotler, 2002, ss. 52-53].

Orientacja spoteczna w marketingu

Orientacja spoleczna w marketingu dotyczy specyficznego podejscia zarzadza-
jacych przedsigbiorstwem do strategii i prowadzenia intereséw. W tej koncepcji
podstawowym celem przedsiebiorstwa jest efektywne i skuteczne pobudzanie oraz
zaspokajanie potrzeb i pragnien konsumentow, przy zachowaniu zgodnosci inte-
reséw indywidualnych oraz spoteczeristwa jako caloéci [Zurawik, 1996, s. 32].

Koncepcja marketingu spotecznego wyraza watpliwosc, czy podejscie czysto
marketingowe jest odpowiednie w epoce probleméw zwigzanych ze srodowiskiem,
niedostatkiem zasobdw, ogdélnoswiatowa sytuacja ekonomiczng i zaniedbaniem
ustug socjalnych [Kotler, 2002, s. 53].

Orientacje spoteczng marketingu mozna réwniez zidentyfikowac na tle jej
adaptacji do sfery marketingu komunalnego. Pierwszym autorem, ktéry opisat
w takiej konwencji marketing komunalny w Polsce, jest A. Szromnik. Przyjmuje
on, ze zadaniem tej wersji marketingu jest m.in. [Szromnik, 2003, ss. 262-263]:

= polaryzacja miast,

= regionalizacja miast,

= rozwdj demograficzny miast,

" jmage miast,

= identyfikacja terytorialna,

= agodzenie lokalnych konfliktéw,

= zmiany systemoéw wartosci,

= dbalos¢ o ekologie.

Orientacja na klienta

Okreslenie, ze marketing jest zorientowany na nabywce, oznacza uprzywilejo-
wanie pozycji rynkowej nabywcy: klienta (konsumenta, uzytkownika) w stosunku
do sprzedawcy (wytworcy, kupca). To sprzedawca musi rozpoznad, jakie problemy,
potrzeby i pragnienia maja nabywcy oraz jak na nie reagowac.

Orientacja na klienta jest miernikiem stopnia adaptacji przedsiebiorstwa
do wymagan stwarzanych przez gospodarke rynkowa. J. Karwowski wylicza
najistotniejsze wymagania [Karwowski, 1998, s. 30]:

= gotowos¢ i umiejetnosc stuchania klientdéw oraz czerpanie od nich informacji,

= dostosowanie oferty do wymagan poszczegdlnych segmentéw rynku,
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= ksztaltowanie nie tylko produktu, ale tez dystrybucji i promocji w sposéb
odpowiadajacy oczekiwaniom nabywcow,

= ustawiczne ksztatcenie personelu w celu uzyskania wrazliwosci na potrzeby
nabywcdéw, identyfikacja z celami firmy oraz stosowanie systemdéw sprzyjajacych
dbalosci o klienta,

= dbalos¢ o rzetelne informowanie i edukowanie klientow,

= sprawne zarzadzanie reklamacjami zgtaszanymi przez nabywcow,

= uwzglednianie w strukturze organizacyjnej firmy/branzy stanowiska
rzecznika interesOw konsumenta,

= utrzymywanie zwiazkow z podmiotami reprezentujacymi konsumenta.

Duze rzesze nabywcéw na rynku — to duze zréznicowanie potrzeb i pragnien
konsumentdw, wynikajace z odmiennosci zaréwno ich cech osobistych, jak i sytuacji,
w jakiej sie znajduja. Prawidlowo realizowany marketing —a w szczegdlnosci stoso-
wanie zasady segmentacji rynku — zapewnia dostrzezenie przez przedsigbiorcow
tego zrdznicowania. Dzigki temu konsument ma wigksze szanse, ze w bogatej
i zréznicowanej ofercie rynkowej znajdzie to, co w danych warunkach najlepiej
zaspokaja jego potrzeby i pragnienia. Co wigcej — rozwinigte systemy dystrybucji
i komunikacji rynkowej stuza temu, aby produkt ,sam trafil” do nabywcy, dla
ktorego jest przeznaczony [Altkorn, 1997, s. 44].

Mozna wyrdznic nastepujace stopnie zorientowania przedsigbiorstwa na po-
trzeby klientow:

®  rozpoznanie i zaspokojenie istniejacych potrzeb,

= kreowanie nowych potrzeb,

= wspdtpraca z klientem w rozwiazaniu jego problemdéw w atmosferze part-
nerstwa i wzajemnego zaufania.

Aby wprowadzi¢ marketingowe zarzadzanie, nalezy rozpoczac od dokladnej
penetracji i identyfikacji potrzeb rynku, na ktérym ma by¢ podjete dziatanie.
Trzeba zbadac potencjalnych nabywcdw, ich potrzeby, motywacje, postepowanie
konkurentéw i otoczenie rynkowe.

Im wieksze korzysci odnosza klienci, tym czeSciej korzystaja z produktéw
i ustug tego, kto im je zapewnia, i tym bardziej pomnazaja zysk tego przedsie-
biorstwa. Wyniki badan dowodza, ze mozna zwiekszy¢ swoj zysk od 25 do 30%,
jesli zredukuje sie ubytek liczby klientéw chocby tylko o 5%, co oczywiscie zalezy
od rodzaju prowadzonej dziatalnosci [Karwowski, 1998, s. 30].

Skutecznos¢ dziatania przedsiebiorcy na rynku jest uwarunkowana identyfi-
kacja potrzeb klientow, rozumieniem ich istoty po to, aby dostarczy¢ wiasciwy
produkt wlasciwym nabywcom, na wlasciwe miejsce i we wlasciwym czasie.
Wspotczesny konsument nie jest bezkrytycznym odbiorca. Chce by¢ niezalezny
od autorytetéw, wyzwala si¢ z wplywu autorytatywnych reklam i ceni sobie
suwerenno$¢ w podejmowaniu decyzji. Jest to wyrazem jego autonomicznosci
i wolnosci osobistej. Wzrastajaca swiadomo$¢ wiasnych dazen, wyrazajaca sie
w aktywniejszym zaangazowaniu w decyzje zakupowe, ksztattuje krytyczna
postawe nabywcy w stosunku do ofert handlowych. Stanowi to coraz wigkszy
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problem dla przedsigbiorstw, ale tez impuls do rozwoju i profesjonalizacji
marketingu.

Zatem koncepcja marketingowego zarzadzania — sposobu mys$lenia i dziatania
— oznacza, ze kazdy przedsigbiorca musi rozumie¢, iz w ostatecznym rachunku
to wlasnie konsumenci sa zZrodltem jego przychodow i decyduja o tym, gdzie rozpo-
czyna sie i koriczy biznes, przez co oczywisty staje si¢ wzrost znaczenia klienta. Jest
to koncepcja ,,dynamicznego”, aktywnego marketingu [Lichtarski, 1992, s. 197].

Ksztattowanie sie potrzeb nabywcéw

Potrzeba ludzka — to stan, w ktérym jest odczuwany jakis brak. W caltym pro-
cesie zachowan nabywcéw na rynku punktem wyjscia i podstawowym motywem
dzialan sa potrzeby. Ph. Kotler twierdzi, ze potrzeby ludzkie sg najbardziej pod-
stawowym pojeciem, lezacym u podstaw marketingu [Kotler, 2002, s. 40].

Jedna z najistotniejszych przestanek podejmowania decyzji konsumenckich
stanowi hierarchia potrzeb. To jedna z najwazniejszych kwestii dla zarzadzania
marketingowego, dlatego problem ten opiszemy blizej. Najbardziej znana klasyfikacja
tego typu jest hierarchia potrzeb A. Maslowa (rys. 1.1). Maslow zauwazyt, ze moty-
wacja dziatania cztowieka zmienia si¢ w miare zaspokajania jego potrzeb. Ponadto
zalezna jest od faktu, na ktérym szczeblu rozwoju osobowosci on sie znajduje.

Rysunek 1.1

Hierarchia potrzeb
wedtug Maslowa

Potrzeby samorealizacji
(praca nad sobg i samorealizacja)

Potrzeby szacunku i uznania
(poczucie wiasnej wartosci, uznanie, status)

Potrzeby spoteczne
(poczucie przynaleznosci)

Potrzeby bezpieczenstwa
(pewno$¢, ochrona)

Potrzeby fizjologiczne
(gtod, pragnienie)

Zrédto:
Kotler, 1994, s. 172.
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Potrzeby czlowieka maja charakter hierarchiczny i sa zaspokajane w odpo-
wiedniej kolejnosci. Oznacza to, ze najpierw koncentrujemy si¢ na potrzebach
bedacych nizej w hierarchii. Dopiero ich zaspokojenie sktania do uswiadomienia
sobie potrzeb wyzszych.

Zdaniem Maslowa [Kotler, 1994] najbardziej elementarna jest potrzeba prze-
trwania, czyli utrzymania si¢ przy zyciu. Na te podstawowa grupe sktadaja sie:
zaspokojenie glodu i pragnienia, a takze oddychanie, sen i inne potrzeby fizjo-
logiczne.

Druga w hierarchii, potrzeba bezpieczenstwa, wyzwala w ludziach motywacje
dopiero woweczas, kiedy pierwsza jest w miare zaspokojona. Czlowiek w stanie
skrajnego glodu (potrzeba przetrwania) bedzie myslat przede wszystkim o jedzeniu
i dopiero po jego zaspokojeniu moze zajac sie¢ wyzsza potrzeba bezpieczenstwa.
Do grupy tej moga naleze¢: pragnienie zdrowia, ciepla, schronienia, ochrony przed
agresja, pewnosci zatrudnienia, pokoju, przewidywalnos$ci zdarzen, posiadania
dobrej opieki itp.

Kiedy zapewnione jest bezpieczenistwo fizyczne, finansowe czy innego ro-
dzaju, wtedy istotna staje sie potrzeba przynaleznosci i mitosci. Jej zaspokojenie
w zasadzie nie jest mozliwe bez kontaktéw z innymi ludzmi, z szerszymi czy
wezszymi grupami spotecznymi. Czlowiek jest istota socjalna, chce zawierac
przyjaznie, by¢ kochanym i lubianym przez innych. Chce identyfikowac sie z ja-
kas spolecznoscia (lub jej konkretna czescia), wlaczac si¢ w jej dziatania, a takze
zaktadac szczesliwa rodzing, ewentualnie tworzy¢ taki (inny) zwiazek, w ktéorym
nie czulby sie¢ samotny.

Czwarta w hierarchii jest potrzeba poczucia wlasnej wartosci, nazywana tez
potrzeba uznania i wiazaca sie z szacunkiem dla samego siebie. Zgodnie z teorig
Maslowa, ludzie niemajacy zapewnionego bezpieczenstwa (zaplecza) emocjonal-
nego oraz odpowiedniej dawki milosci czy przyjazni, po ktdra mogliby siegnac
w razie potrzeby, nie sa w stanie zaspokoi¢ potrzeby poczucia wilasnej wartosci.
Czlowiekowi jest niezbedny szacunek dla samego siebie, poczucie przydatno-
$ci, o0 czym moze go przekonac uznanie ze strony innych ludzi. W grupie tych
potrzeb zawieraja sig: pragnienie szacunku otoczenia, osiagniecie odpowiedniej
pozycji spotecznej, dominowania, pewnosci siebie, , bycia kim$ waznym”. Po-
trzeba ta moze by¢ zaspokajana przez prace, stanowiaca fundament spotecznego
uznania i pozycji czlowieka.

W obecnych czasach, mimo olbrzymiej liczby osob i instytucji zawodowo ,sprze-
dajacych” zaspokojenie potrzeb nizszego rzedu, czyli poczucia bezpieczenstwa
i mitosci, oferowanych np. przez duchownych, psychologéw, psychoanalitykow,
wrdzbitdw, a ostatnio coraz czesciej przez szkoly pozytywnego myslenia — wiele
0s6b wciaz nie dociera do etapu szacunku dla samego siebie. Jest to o tyle tragicz-
ne, ze stanowi silny hamulec w rozwoju osobowosci i praktycznie nie pozwala
na zaspokajanie kolejnej w hierarchii: potrzeby samorealizacji — inaczej: samourze-
czywistnienia (tworczosci). Maslow zauwazyl, ze musimy by¢ tym, kim mozemy by¢
i poswiecit wiele uwagi badaniu ludzi samorealizujacych sie. Réwniez te potrzebe



