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MARKETING przeglad

Koncepcja marketingu —mix

Koncepcja marketingu-mix wyraza
wewnetrznie zintegrowang strukture
marketingu, za pomocg ktorej firma
oddzialuje na zjawiska rynkowe. Mo-
Zna opracowac wiele zintegrowanych
wewnetrznie struktur, wykorzystujac
poszczegélne elementy (instrumenty,
dzialania) oraz relacje migdzy nimi.
Chodzi jednak o to, aby struktura
charakteryzowala si¢ wysokim stop-
niem efektywnosci.

Pojecia marketingu-mix uzywa si¢
w celu okreslenia kombinacji czterech
czynnosci marketingu: produktu, ce-
ny, dystrybucji oraz promocji stano-
wigcej podstawe kazdej strategii mar-
ketingowej.

Marketing-mix jest kontrolowa-
nym, sterowanym oddzialywaniem na
rynek docelowy, determinowanym
i wspieranym przez niemarketingowe
zasoby firmy?,

Elementy marketingu-mix sa ze
soba Scisle powiazane. Mozna mo-
wi¢ o pewnej koncepcji systemu:
decyzje z jednego z tych obszaréw
zwykle oddzialuja na pozostale. Po-
nadto kazdy z elementow zawiera
liczne zmienne. Firma moze sprzeda-
waé jeden lub kilka produktow
— powiazanych ze soba lub nie.
Produkty te z kolei moga by¢ dostar-
czane i rozprowadzane przez rézne
uklady kanatow dystrybucji itd.

Ostatecznie z tych wielu zmien-
nych w procesie decyzyjnym nalezy
wybra¢ kombinacje, ktéra pozwoli
na najbardziej efektywna realizacje
celu.

Przez produkt w ujeciu marketin-
gowym rozumie si¢ nie tylko sam
produkt bedacy efektem procesu
produkcyjnego, lecz takze znak fab-
ryczny, nazwe, marke, opakowanie,
standaryzowanie, ustalanie gatun-
kow.

Produkt stanowi zestaw material-
nych i niematerialnych atrybutow
obejmujacych opakowanie, kolor,

ceng, prestiz wytwdrcy, swiadczone
ustugi, ktore kupujacy moga zaak-
ceptowac jako oferte zaspokojenia
potrzeby. W takim ujeciu decyzja
podjecia zakupu przez nabywce do-
tyczy nie tylko samego dobra, ale
satysfakcji, ktorej dostarcza produkt
w procesie zaspokajania okreslonej
potrzeby. Firma sprzedaje raczej ko-
rzysci plynace z tytulu posiadania
produktu niz sam produkt.

W odniesieniu do koncepcji mar-
ketingu-mix zarzadzanie produktem
obejmuje planowanie i rozw0j poza-
danych przez nabywcow dobri ustug
sprzedawanych przez firme, zmiany
istniejacych, wprowadzanie nowych
produktow oraz podejmowanie in-
nych dziatan ksztaltujacych asorty-
ment towardw. Ogoélnie chodzi
o przygotowanie takiego dobra, kto-
re zaspokaja okre§lona potrzebg
konkretnej grupy nabywcow, ocze-
kujacych na jednorodny produkt.
Produkt ma o tyle warto$c¢ dla naby-
wcow, jezeli moga go otrzymaé
w odpowiednim dla nich miejscu
iczasie. W tym celu nalezy zdecydo-
wac gdzie, kiedy i za czyim posred-
nictwem dostarczyé dang oferte to-
warowa do koncowych odbiorcow.

Chociaz marketingowi po$rednicy

naleza do nie kontrolowanych sklad-
niké6w otoczenia firmy, to wspotpra-
ca z nimi w ramach marketingowego
dzialania ma znaczny wptyw na ten
system. W ramach tego uktadu moz-
na mowi¢ o dwoch typach instytucji:
@® hurtownikach i detalistach lub
osobach, ktore okresla sie posred-
nikami,
@ strukturach organizacyjnych za-
bezpieczajacych 1 ulatwiajacych
transport, magazynowanie, finanso-
wanie, ubezpieczenia oraz inne ustu-
gi dodatkowe uzupelniajace system
wymiany migdzy  kupujacymi
isprzedajacymi, ktore tworza okres-
lone kanaly dystrybucji.

W niektoérych sytuacjach bardziej
oplacalna dla firmy moze by¢ zasada
»Zr'Ob to sam”, bez wykorzystania
marketingowego systemu posrednic-
twa. Woweczas firma dokonuje trans-
akcji bezposrednio ze swoimi klien-
tami, tworzac bezposredni kanatl
dystrybucii.

W zakresie dystrybucji zarzadza-
nie marketingowe jest odpowiedzial-
ne za:

@ dobor kanalow rynku, przez kto6-
re produkty zostana dostarczone do
wlasciwego miejsca i we wlasciwym
czasie oraz

@ rozwoj narzedzi systemu fizycz-
nej dystrybucji dla stworzenia
sprawnego przeptywu strumieni pro-
duktow w tych kanatach.

System tworzenia cen bardziej niz
inne czgéci marketingowego progra-
mu jest determinowany przez pan-
stwo oraz system prawny. Cena musi
uwzglednia¢ nie tylko warunki eko-
nomiczne, ale takze odpowiednie,
obowiazujace przepisy prawne. Sta-
nowi ona gléwna determinante ryn-
kowego popytu na produkt ofero-
wany przez firme, oddzialywa na
stopien konkurencyjno$ci przedsie-
biorstwa oraz jego udziat w rynku,
co w rezultacie ma znaczacy wpltyw
na przychody oraz zysk firmy.

Cena rozpatrywana w kontekscie
tworzenia odpowiedniej kompozycji
marketingu musi by¢ dostatecznie
atrakcyjna dla odbiorcy, aby podjat
on decyzje zakupu danego dobra lub
ustugi. Celem jest ustalenie takiej
ceny, ktora pozwoli dostarczy¢ po-
zadany produkt do odpowiedniego
miejsca za pomoca takze odpowied-
niej promocji.

Cena ma wplyw na inne elementy
i ksztaltowanie programu marketin-
gowego. Podjete decyzje odnosnie
planowania produktu, podwyzsze-
nia jakosci, modyfikacji, zmian cech
produktu beda realizowane, jezeli
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rynek zaakceptuje wyzsza cene, za-
pewniajaca pokrycie kosztow wyni-
kajacych z tych zmian.

Nalezy jednak podkreslic, ze zroz-
nicowanie ‘produktu, preferowana
marka sa czynnikami, ktére ograni-
czaja znaczenie ceny w programie
marketingowym firmy i powoduja,
Ze jest ona mniej wrazliwa w korela-

-cji ze zmianami popytu czy zaopa-

trzenia. Tak wiec tradycyjne podej-
mowanie roli cen jest weryfikowane
i mimo ze ma ona istotne znaczenie
w ksztaltowaniu programu marke-
tingowego przedsigbiorstwa, nie de-
cyduje nader znaczaco o powodze-
niu tego programu i sukcesie firmy?.

Promocja jest elementem marke-
tingu-mix, ktory wykorzystywany
jest do-informowania rynku o pro-
dukcie firmy oraz naklaniania do ich
zakupu. Gléwnymi dziataniami pro-
mocyjnymi sa: reklama, sprzedaz
osobista oraz promocja sprzedazy.
Przedsiewziecia w tym zakresie beda
zwigzane z wyborem i projektowa-
niem $rodkéw promocji w aspekcie

“oceny ich skutecznoéci, majacych na

celu uzyskiwanie akceptacji nabyw-
cow dla oferty towarowej i firmy.

Zgodnie z podejsciem systemo-
wym - firma powinna traktowac
wszystkie swoje promocyjne przed-
siewziecia jako kompletny subsys-
tem calego systemu marketingowe-
go. Dla efektywnego programu mar-
ketingowego oznacza to koordyno-
wanie tych dzialan w powiazaniu
z innymi elementami marketingu-
-mix.

Poszczegdlne cztery elementy
marketingu sa wzajemnie od siebie
zalezne. Tworzac ich kompozycig,
nalezy rozpatrywaé wszystkie ele-
menty jednoczesnie, tylko przy od-
powiednim ich doborze mozna bo-
wiem osiagnaé ustalony cel, to zna-
czy sprzeda¢ konsumentowi lub uzy-
tkownikowi dobro lub ushugg za-
spokajajace okreslona jego potrze-
be, osiagajac jednoczes$nie odpowie-
dnie efekty ekonomiczne.

Zarzadzanie marketingowe po-
szukuje kombinacji, ktora prowadzi
do uzyskania optymalnych efektow
synergetycznych. Nalezy pamigtac,
ze marketing firmy stanowi system

dzialania zintegrowany z obszarem
niemarketingowym zasobdw, ale
jednocze$nie — ujmujac szerzej
— stanowi kombinacje wewngtrz-
nych i zewnetrznych interakcji i od-
dziatywan.

Podsumowujac, marketingowe
wysilki firmy powinny na wejsciu
oraz na wyjéciu dotyczy¢ klientow.
Zarzadzanie marketingowe powin-
no obejmowac:

@ ustalenie, wybor okreslonych ob-
szarOow rynku,

@ dokladna ich analize oraz

@ opracowanie i rozwijanie progra-
mu zdobycia tych rynkow.

Kluczowym marketingowym
podsystemem w ukladzie procesu
podejmowania decyzji zwiazanych
z ksztaltowaniem koncepcji marke-
tingu-mix jest marketingowy system
informacji.

Obecnie proces zarzadzania firma
w coraz wigkszym stopniu wykorzy-
stuje i opiera si¢ na systemowych
koncepcjach marketingu. System
marketingu jest wynikiem interakcji
instytuciji, funkcji, dziatan i strumie-
ni zaprojektowanych w celu uspraw-
nienia uktadu transakcji dobr i ustug
miedzy przedsigbiorstwem a ryn-
kiem. Przedsigbiorstwo wykorzystu-
je system marketingowy istniejacy
wewnatrz struktury zmieniajacych
sic oddzialywan, ktore tworza jego
otoczenie. Niektore z tych czynni-
kow sa zewnetrznymi zmiennymi,
ktore generalnie nie sa kontrolowa-
ne przez firm¢. To makrootoczenie
tworza warunki ekonomiczne, de-
mografia, czynniki socjokulturaine,
ograniczenia  polityczno-prawne,
technologia oraz uklad konkuren-
cyjny.

Dostawcy, marketingowi posred-
nicy oraz sam rynek stanowia Zrodlo
oddzialywania s$rodowiska zewng-
trznego, ale jednocze$nie tworza
cze$¢ systemu marketingowego fir-
my. Ponadto system ten pozostaje
pod wptywem oddziatywania zmien-
nych sterowanych i kontrolowanych
przez kierownictwo firmy — uklad
niemarketingowych zasobow takich,
jak np. kadry, finanse.

Kluczowym elementem systemu
marketingowego firmy jest marke-

ting-mix — kombinacja $rodkow,
instrumentow: produktu, ceny, sys-
temu dystrybucji oraz programu
promocji. Sukces firmy zalezy od
zdolnosci, umiejgtnoéci zarzadzania
systemem marketingowym w powig-
zaniu z bodzcami jej $rodowiska
zewnetrznego. To oznacza:

@ reakcje na zmiany w tym Srodo-
wisku,

® przewidywanie kierunkéw oraz
stopnia intensywnos$ci tych zmian
oraz

@ cfektywne wykorzystanie wewne-
trznych, kontrolowanych zasobow,
w celu dostosowania dziatan firmy
do zmieniajacego si¢ Srodowiska
zewnetrznego.

Proces doboru $§rodkéw marketin-
gu-mix, modyfikacji instrumenta-
rium marketingu w sytuacji niepew-
nosci i zmian warunkow rynkowych
powinien by¢ procesem ciaglym,
uaktualnionym, a w konsekwencji
gwarantujacym realizacj¢ ustalo-
nych celéw i sukces firmy.
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PRZYPISY
Y Osiagajac cele marketingowe w proce-
sie zarzadzania firma, dysponuje si¢
dwoma zestawami wewngtrznych,
kontrolowanych zasobow: zasobami
firmy w niemarketingowych obszarach
oraz komponentami marketingu-mix.
3 Zmiana znaczacej roli tego elementu
koncepcji marketingowej wynika row-
niez z sytuacji ekonomicznej systemu
gospodarczego. Jezeli kondycja gos-
podarki jest dobra, a spoleczefistwo
zamozne, wOwczas znaczenie tego in-
strumentu obniza si¢ w stosunku do
planowania produktu czy dziatan pro-
mocyjnych. W okresach recesji i in-
flacji cena stanowi istotny element,
a dzialania w zakresie struktury cen
decyduja w znacznym stopniu o suk-
cesie marketingowym.
Podstawowe pojecia i modele dotycza-
ce zachowan nabywczych konsumen-
tow, ktore sa istotne dla przeprowa-
dzenia trafnej analizy sytuacji, w jakiej
firma realizuje sw6j marketing-mix za-
wiera opracowanic — J. KALL, Co
trzeba wiedzieé o klientach?, ,,Business-
man Magazine”, nr 1 (10) 1992, s.
42-45.
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