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Wstep

Ksigzka, ktora oddajemy do rak Czytelnikow, powstata jako rezultat zainteresowan na-
ukowych i doswiadczen dydaktycznych zespotu pracownikow Katedry Marketingul), dziata-
jacej od 2001 roku na Wydziale Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej.

W latach dziewigcdziesigtych nastgpit gwaltowny wzrost zainteresowania marketin-
giem, zaréwno przez praktykow, jak i naukowcow oraz studentow. Ostatnio fascynacja
marketingiem ostabla. Na kolejnych konferencjach? zadawano pytania: czy marketing sta-
nat na rozdrozu? W jakim stadium rozwoju znajduje si¢ marketing w Polsce: wzrostu, doj-
rzato$ci czy schytku?

Czgsto marketing jest kojarzony wylacznie z reklamg i sprzedazg a nie autonomiczna,
ciagle zywotng dyscypling, integrujaca bogaty dorobek ekonomii, teorii zarzadzania i in-
nych dziedzin naukowych. ,Jesli marketing nie jest jeszcze nauka, istnieje konieczno$é, by
stal sic bardziej naukowy”®. To opinia P. Doyla. Praktycy za§ uwazaja, Ze zasadniczym
problemem zwigzanym z marketingiem jest brak wiedzy i kompetencji.”) Zatem u podstaw
dziatan marketingowych firm i organizacji niedochodowych powinny si¢ znalez¢: nauka,
wiedza, informacja i do§wiadczenie.

Nowoczesne uj¢cie marketingu powstato w wyniku jego ewolucji. Rozszerza si¢ wie-
dza o marketingu, pojawiaja si¢ nowe koncepcje i nurty badawcze. Jednym z nich jest uje-
cie atrybutowe, oznaczajace wedtug T. Kramera, iz ,,...marketing stanowi taki uktad sprze-
zonych ze sobg elementéw, ktory dziala na zasadzie funkcji celu”.” Wymaga to badan
struktury systemu marketingu oraz jego zachowan w zmiennym otoczeniu. Taki jest rowniez
glowny cel pracy.

Zamierzeniem autorow niniejszej ksigzki bylo mozliwie przystepne przedstawienie
istoty systemowego ujecia marketingu, jego elementow oraz warunkow praktycznego po-
stugiwania si¢ instrumentami marketingowymi. Odzwierciedleniem tego jest struktura tre-
$ci, obejmujacej sze$¢ rozdziatow.

Rozdzial pierwszy poswiecono nowym koncepcjom marketingu, a zwlaszcza ujeciu
systemowemu (cybernetycznemu). Rozdziat ten ma charakter wprowadzajacy i przedstawia
elementy systemu marketingu, tj.: otoczenie, marketing wewnetrzny, zewnetrzny i relacji,

Y Bytymi pracownikami tej Katedry sa pani dr inz. A. Sekuta i pan dr inz. K. Leja.

2 XIX Ogolnopolski Zjazd Katedr Marketingu, Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamieckie-
go w Katowicach, Ustron, wrzesien 2002; Konferencja ,,Kontrowersje wokot marketingu w Polsce”,
Katedra Marketingu Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego,
Warszawa 2004

% Za: Shaw R.: Nowe spojrzenie na marketing. Warszawa: Wydawnictwo Studio Emka 2001, s.
33-34

9 Tamze, s. 22

% Kramer T.: Podstawy marketingu. Warszawa: PWE 2004, s. 13



ktore zostang omowione w kolejnych rozdziatach ksigzki. Ponadto przedstawiono tu funkcje
marketingu we wspotczesnej gospodarce.

Zgodnie z przyjeta sekwencja wyodrgbnionych elementow omawianego systemu, roz-
dzial drugi po$wigcono charakterystyce otoczenia marketingowego. W rozdziale tym wyja-
$niono znaczenie podstawowych poje¢ zwigzanych z otoczeniem. Dokonano charakterysty-
ki podmiotow otoczenia rynkowego oraz czynnikow makrootoczenia organizacji.

Rozdzial trzeci pos§wigcono dziataniom marketingowym, skierowanym do ,,wewnetrz-
nych klientow” firm i instytucji. Oméwiono proces ksztattowania marketingu wewnetrznego,
opracowania i wdrozenia jego projektu. Ponadto przedstawiono charakterystyke roznych form
marketingu wewngtrznego oraz okreslono jego uwarunkowania. W ostatnim punkcie omawia-
nego rozdzialu zestawiono korzysci ze stosowania marketingu wewnetrznego.

W rozdziale czwartym przedstawiono podstawowe instrumenty marketingu ze-
wnetrznego, skierowanego do ,,zewnetrznych klientow” organizacji dochodowych 1 nie-
dochodowych.

W podrozdziale 4.1 oméwiono wybrane zagadnienia dotyczace produktu, tj. jego po-
ziomy, podstawowe klasyfikacje, pojecie linii i1 asortymentu, istot¢ marki i rodzaje strategii
wynikajace z jej stosowania, opakowanie i jego funkcje, cykl zycia produktu, przebieg
procesu wdrazania nowych produktow.

Celem podrozdzialu 4.2 jest prezentacja poje¢ definiujacych cene, okreslenie roli, ja-
ka ona pelni w przedsigbiorstwie, zarowno na poziomie strategicznym, jak i taktycznym. W
dalszej czgsci zostaty wymienione oraz scharakteryzowane poszczegodlne etapy wyznaczania
ceny koncowej oraz czynniki, ktore nalezy wzia¢ pod uwage przy obliczaniu ceny, majace
okres$lony wptyw na osiaganie celow marketingowych firm.

Podrozdzial 4.3 poswiccony dystrybucji, obejmuje definicje podstawowych pojeé
oraz analiz¢ posrednikow bioracych udziat w przenoszeniu produktu od producenta do
konsumenta. Ponadto zawiera charakterystyke rodzajow dystrybucji i jej strategii oraz poj¢-
cie logistyki i jej rosngca rolg we wspotczesnej organizacji.

W podrozdziale 4.4 omoéwiono pojecie promocji, jednoczesnie ukazujgc réznice po-
miedzy komunikacjg marketingowa a promocja. Wskazano réwniez miejsce, jakie ona zaj-
muje w marketingu mix. W dalszej cz¢éci scharakteryzowano instrumenty promotion mix, a
mianowicie: sprzedaz osobistg, reklame, public relations, promocj¢ sprzedazy, marketing
bezposredni i sponsoring.

Rozdzial piaty dotyczy marketingu relacji.

W podrozdziale 5.1 prezentowana jest geneza relationship marketing oraz cele sta-
wiane przed tg stosunkowo nowa koncepcja. Specyficzne cechy marketingu relacji ukazane
zostaly poprzez porownanie marketingu relacji z marketingiem transakcji.

Sfoiste cechy marketingu relacji przedstawiono w podrozdziale 5.2.

Przedmiotem rozwazan w podrozdziale 5.3 sg kluczowe elementy marketingu relacji
tj.: zadowolenie klienta, jakos$¢, obstuga klienta, zarzadzanie reklamacjami oraz inne ele-
menty ksztattowania lojalno$ci klientow. Rozdziatl konczg rozwazania dotyczace zastoso-
wania marketingu relacji w roznych sferach gospodarki.

Ostatni, szésty rozdzial ksigzki stanowi ilustracje i rozwiniecie opisanych wczesniej
dziatan marketingowych w réznych obszarach dzialalnosci spoleczno-gospodarcze;j.®)

6 Marketing ustug be¢dzie przedmiotem odregbnej pracy i dlatego zostat pominigty.



Podrozdzial 6.1 dotyczy marketingu przemystowego. Zawiera istote tego pojecia, cha-
rakterystyke odbiorcoOw na rynku dobr przemystowych, posrednikow oraz instytucji pu-
blicznych. Oméwiono tu proces zakupow rutynowych, zmodyfikowanych, nowych i syste-
mowych. Naswietlono relacje: dostawcy-nabywcy, w tym czyste powigzanie transakcyjne,
zintegrowane tancuchy dostaw, systemy dostaw ,,wlasnie na czas”, leasing i inne.

Tres¢ podrozdzialu 6.2 koncentruje si¢ na wybranych problemach marketingowych
firm dziatajacych na rynkach zagranicznych. Zawiera: istot¢ marketingu mi¢dzynarodowe-
go, jego elementy, strategie marketingowe, wybrane instrumenty oraz zwigzane z nimi ba-
dania marketingowe.

Podrozdzial 6.3 poswigcono marketingowi terytorialnemu. Przedstawiono tu jego
istote, geneze i rozwoj. Ponadto okreslono swoiste cechy marketingu w przypadku teryto-
rium, wybrane elementy badanego systemu oraz instrumenty marketingu mix w odniesieniu
do terytorium.

Podrozdzial 6.4 dotyczy marketingu organizacji niedochodowych. Ze wzgledu na spe-
cyfike omawianych podmiotoéw, nieco szerzej przedstawiono ich istote, klasyfikacje, finan-
sowanie i otoczenie. Nastepnie scharakteryzowano instrumenty marketingowe stosowane w
tych organizacjach oraz elementy marketingu relacji. Ponadto przedstawiono trudnosci i
korzysci wynikajace ze stosowania marketingu w organizacjach niedochodowych oraz kie-
runki jego dalszego rozwoju.

Ostatni podrozdzial 6.5, zatytutowano ,,Marketing w Internecie”. Zawiera geneze¢ po-
wstania Internetu, jego rozwdj na $wiecie, ze szczegdlnym uwzglednieniem Polski. Ponadto
zostaty tu przedstawione najbardziej popularne ustugi internetowe oraz rola witryny interne-
towej w dziataniach marketingowych firm.

Zataczony na koncu wykaz literatury moze stanowié¢ cenne zrodto informacji oraz in-
spiracji do poglebiania wiedzy o marketingu.

Ksigzka jest podrgcznikiem akademickim, napisanym przede wszystkim z mysla o stu-
dentach wyzszych uczelni. StaraliSmy si¢ napisa¢ prac¢ na poziomie wprowadzajacym do
systemowego ujecia marketingu. Oznacza to, ze jest przeznaczona dla Czytelnika, ktory
wczesniej nie zetknal si¢ z problematyka marketingu. Odbiorcami ksigzki moga by¢ row-
niez osoby, ktore prowadza dziatalno$¢ gospodarczg i pozagospodarczg. Sg przedstawicie-
lami firm krajowych i zagranicznych. Ksiazke polecamy rowniez tym Czytelnikom, ktorzy
chcg poglebia¢ wiedze z zakresu nowych koncepcji marketingu.

Mitym obowigzkiem autorow niniejszej publikacji jest zlozenie podzigkowan Panu
Profesorowi Politechniki ¥.0dzkiej Jackowi Otto za przygotowang recenzje oraz cenne uwa-
gi merytoryczne.

Marianna Daszkowska



