Koncepcja elementow
marketingu mix

KoAcowym etapem procesu formutowania strategii marketingowej
jest programowanie marketingu-mix, ktdére bezposrednio wigze
sie z okresleniem przysztych dziatan marketingowych.
Marketing-mix jest zbiorem narzedzi marketingowych, ktore
przedsiebiorstwo stosuje w celu realizacji zamierzonych celdéw
marketingowych na docelowym rynku dziatania.

Podstawowym narzedziem marketingu-mix jest produkt, stanowi on
faktyczng oferte rynkowa przedsiebiorstwa, obejmujgca jakos¢,
wzOr, parametry techniczne, marke i opakowanie. Z punktu
widzenia pracy, analizujac produkt nalezy przyjrzeé¢ sie co
najmniej dwém zagadnieniom. Pierwszym 2z nich jest
pozycjonowanie produktu, a drugim cykl zycia produktu.

Sytuacja na rynku powoduje, ze produkty bedace narzedziem
walki konkurencyjnej podlegaja ocenie nabywcéw i w efekcie
wzajemnemu umiejscowieniu na rynku. Dzieki odmiennej
konstrukcji lub réznej intensywno$ci ujawnianych atrybutéw
nabywcy bedg réznicowac¢ swoje wyobrazenie o tych produktach.
Czesto wyobrazenie to jest wynikiem sSwiadomego oddziatywania
producenta, ktdéry dzieki odpowiedniej budowie oferty oraz
promocji moze Swiadomie pozycjonowal¢ swojg oferte w wyobrazni
nabywcoéw.

Teoria cyklu zycia produktu stwierdza, ze produkt w swoim
okresie istnienia na rynku przechodzi przez cztery etapy
rozwoju roznigce sie odmiennymi wielkosciami sprzedazy i
zysku.

W strukturze produktu mozna wyrézni¢ trzy jego poziomy.

Pierwszy to rdzen produktu, jego konstrukcja techniczna
tworzgca cechy funkcjonalne produktu. Drugi poziom stanowi
produkt rzeczywisty. Elementy tworzgce produkt na tym
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poziomie decydujg o sile jego postrzegania przez odbiorcéw, a
takze dostawcow i konkurentéw. Wptywajg na to takie cechy
produktu jak: wartos¢ uzytkowa, jakos¢, marka, opakowanie i
cena. Trzeci poziom to produkt poszerzony, czyli korzysci
dodatkowe jakie zyskuje nabywca. Jest to warstwa otaczajaca
dwa poprzednie poziomy, oferujgce klientowi dalsze korzysci i
decydujgca w istocie o przewadze konkurencyjnej na rynku.
Wchodzg tu w rachube m.in. takie dziatania, jak odpowiednia
informacja o produkcie, jego promocja, ustugi sprzedazowe 1
posprzedazowe, sposob dostawy, ditugos¢ gwarancji, sposob
zaptaty i wreszcie jakos$¢ kontaktéow z potencjalnym nabywca
towaru.

Odmienng koncepcje prezentuje Ph. Kotler wyrdzniajac pie¢
poziomOw produktu: podstawowy pozytek, produkt w formie
podstawowej, produkt oczekiwany, produkt ulepszony, produkt
potencjalny.

Niezaleznie od ilo$ci wyszczegdlnionych przez teoretykodw
pozioméw produktu wspdtczesny klient oczekuje czegos wiecej
niz samych cech fizycznych produktu, nabywa on bowiem wartosci
uzytkowe, a takze okreslone oczekiwania zwigzane z zakupem
danego produktu.

Firma planujac swojg oferte rynkowg powinna dazy¢ do tego, aby
kazdy oferowany przez nig produkt osiggngt najwyzszy trzeci
poziom uzytecznosci w celu jak najlepszego zaspokojenia
potrzeb potencjalnych klientéw. Decyzje dotyczgce nowych
produktéw powinny uwzgledniaé¢ catg hierarchie produktow
poczynajgc od identyfikacji potrzeb lezgcych u podstaw danego
produktu na produkcie rzeczywistym konczac.

Kazde przedsiebiorstwo produkcyjne wytwarza produkty
jednorodne lub wiele rodzajéw produktéw. Sytuacja ta jest
uzalezniona od wielkosci firmy i jej specjalizacji.

Przedsiebiorstwa o wgskiej specjalizacji produkcji mogg mied
jedng linie produktéw. W ramach danej 1inii moze jednak
wytwarzaé¢ rdézne produkty, natomiast kazda z tych linii moze



produkowa¢ wiele oddzielnych jednostek.

Portfel produktdéw przedsiebiorstwa to zbidér wszystkich linii
produktow. Natomiast linia produktéw to grupa produktow
scisle ze soba powigzanych, ktdére spetniajg podobne funkcje,
sg sprzedawane tym samym nabywcg oraz przekazywane tymi samymi
kanatami dystrybucji. Zestaw wszystkich produktéw tworzy tzw.
strukture asortymentowg przedsiebiorstwa.

Decyzje podejmowane w stosunku do produktu-mix firmy obejmuja:

szerokos¢, dtugos$¢ oraz gtebokos¢ asortymentu. Szerokosd
asortymentu to 1liczba réznych 1inii produktéow w
przedsiebiorstwie, dtugo$¢ asortymentu — liczba produktow

wytwarzanych w danej firmie, zas gtebokos¢ to liczba produktéw
w ramach danej linii produktéw.

Bardzo istotnym narzedziem marketingu-mix jest cena,
oznaczajgca sume pieniedzy, jaka klienci muszg zaptacic za
towar. Nalezy ustalic¢ cene hurtowa i detaliczng, upusty, ulgi
i warunki udzielania kredytu. Cena powinna by¢ proporcjonalna
do postrzeganej wartosci oferty, w przeciwnym razie nabywcy
wybiorg produkty konkurencji. Dlatego analizujgc ceny nalezy
bra¢ pod uwage ocene struktury podmiotowej rynku i wtasciwos$ci
segmentéw rynku. Oba te czynniki majag zasadniczy wptyw na
interpretacje wynikéw, gdyz w zaleznosci od liczby dostawcéw
rynkowych oraz stopnia zréznicowania ich ofert odmiennego
znaczenia nabiera cena jako instrument marketingowy.

Cena jest jedynym elementem marketingu-mix, ktory tworzy
przychody. Pozostate elementy generujg tylko koszty. Cena
jest réwniez najbardziej elastycznych elementéw marketingu-
mix, ktéry moze by¢ zmieniany szybko w przeciwienstwie do cech
produktu, czy rozwigzan w sferze dystrybucji.

Okreslenie polityki cen wigze sie z potrzebg jej $cistego
powigzania z planowanym wykorzystaniem pozostatych
instrumentéw marketingu-mix. Mozna wyréznic¢ cztery podstawowe
sytuacje okreslajace range ceny w kompozycji marketingowej:



= sytuacja, w ktdérej kompozycja jest ksztattowana 1
realizowana poprzez cene, wymaga, aby pozostate
instrumenty marketingu byty jej podporzadkowane (np.
przedsiebiorstwo stosujgc niskie ceny nie moze
wykorzystywac drogich kanatéw dystrybucji 1lub
kosztownych $rodkdéw promocji);

= sytuacja, ktora wymaga podporzadkowania ceny innemu,
dominujgcemu w kompozycji, instrumentowi (np. stosujac
wyszukane sSrodki promocji przy sprzedazy produktéw
wysokiej jako$ci, nie mozna ustala¢ niskich cen lub
dokonywa¢ przecen, bowiem by*oby to sprzeczne z zamiarem
zaspokajania potrzeb ekskluzywnej grupy nabywcow);

= sytuacja, w ktéorych cena, ze wzgledu na urzedowy sposodb
jej wustalania Llub panujgce na rynku stosunki
konkurencji, ma znaczenie drugorzedne dla realizacji
kompozycji marketingowej;

= sytuacja, odnoszgca sie m.in. do warunkéw konkurencji
monopolistycznej wymaga, aby wszystkie instrumenty, a
wiec i cena, tworzyty spdjng, niepowtarzalng kompozycje,
dajgcg przewage produktom przedsiebiorstwa nad innymi,
oferowanymi na danym rynku.

Zwazywszy na potrzebe sScistego dopasowania polityki cen do
zamierzonej strategii marketingowej i formowanych w jej ramach
marketingowych kompozycji, jej ustalenie wymaga podjecia
okreslonych dziatan planistycznych.

Polityka cen rozpatrywana ze wzgledu na jej cele winna
odzwierciedla¢ catosciowe cele dziatalnosci przedsiebiorstwa
wobec rynku. Mozna w zwigzku z tym wyréznic trzy ogélne cele
polityki cen, bedgce przedmiotem wyboru: sprzedaz, zysk oraz
zachowanie istniejgcej pozycji na rynku.

Promocja, trzecie narzedzie marketingu-mix, obejmuje rézne
czynnosci, jakie podejmuje przedsiebiorstwo, aby poinformowad
o cechach merytorycznych produktu i przekona¢ docelowych
nabywcow, aby go kupili. Nalezy skupi¢ sie na przeszkoleniu i
motywowaniu personelu sprzedazy oraz sporzgdzi¢ programy



informacyjne 1 programy promocji sktadajgce sie z reklamy,
marketingu bezposSredniego, promocji sprzedazy i public
relations.

Promocja, zwana rdwniez politykg komunikacji lub komunikowania
sie przedsiebiorstwa z rynkiem, stanowi integralny element
strategii marketingowej firmy. Obejmuje ona zespdét dziatan i
srodkow, za pomocg ktérych przedsiebiorstwo przekazuje na
rynek informacje charakteryzujgce produkt i firme, ksztattuje
potrzeby nabywcdéw oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza
elastycznos¢ popytu. Przedsiebiorstwo komunikuje sie z rynkiem
w celu wywotania zamierzonych reakcji ze strony kupujacych.

Z kolei nabywcy komunikujg sie z przedsiebiorstwem poprzez
akceptacje 1lub negacje (odrzucenie) jego polityki
marketingowej. Promocja oznacza wiec swoisty dialog miedzy
przedsiebiorstwem i kupujgcymi, realizowany z jednej strony
przez dziat*ania informacyjno — naktaniajace, a z drugiej
sprzezenie zwrotne miedzy nabywcg 1 odbiorcg oferty
promocyjnej.

Tak rozumiana polityka promocji stanowi jedno z gtdéwnych obok
produktu, cen 1 dystrybucji — narzedzi kierowania przez
przedsiebiorstwo rynkiem, koordynacji popytu z podazg oraz
walki konkurencyjnej. Poprzez promocje lansuje sie wizerunek
firmy, zacheca do zakupdéw okreslonych débr i ustug w
okreslonym miejscu i czasie i na okreslonych warunkach oraz
dgzy do zdobycia przewagi nad konkurentami. W realizacji tych
celow polityka komunikacji speinia bardzo wazng role. Wynika
ona gtownie z jej funkcji informacyjnych, pobudzajacych i
konkurencyjnych.

Funkcja informacyjna promocji lezy u podstaw komunikowania sie
przedsiebiorstwa z rynkiem i stwarza przestanki transformacji
strategii marketingowej w konkretng taktyke dziatan rynkowych.
Jest ona niezbednym warunkiem orientacji marketingowej firmy.

Funkcja pobudzajgca sprzedaz zmierza do wywotania zamierzonych



postaw i zachowan rynkowych nabywcéw. Dynamizm rynku i jego
konkurencyjna struktura podmiotowa zmuszajg przedsiebiorstwa
do uprawiania aktywnej polityki promocji, bazujacej nie tylko
na informacji ,obiektywnej”, lecz takze operujgcej informacja
selektywng, nakierowang na ksztattowanie 1 zmniejszanie
elastycznosci popytu, zgodnie z interesami przedsiebiorstwa —
nadawcy informacji.

Funkcja konkurencyjna promocji, wyrazajgca sie w stworzeniu
zestawu pozacenowych instrumentdéw rywalizacji na rynku, jest
silnie zwigzana z funkcjami poprzednimi. W szczegdlnoSci jej
dziatanie przejawia sie na dwdch ptaszczyznach. Pierwsza wigze
sie z atrakcyjnoscig instrumentéw i programoéw promocji,
proponowanych i wykorzystywanych przez przedsiebiorstwo na
rynku. Druga sprowadza sie do mozliwosci zaktdcania programow
promocyjnych emitowanych przez konkurencje.

Rola 1 znaczenie promocji rosSnie wraz z rozwojem 1
dywersyfikacjg rynku. Na rynkach stabo rozwinietych,
narzedziem polityki komunikacji jest gtéwnie sam produkt (w
tym jego cena i opakowanie) oraz kanaty dystrybucji. W miare
rozwoju stosunkéw rynkowych, rozwoju produkcji masowej,
zwiekszania sie 1 réznicowania podazy i drég przeptywu
towardéw, do przekazywania informacji na rynek nie wystarczaja
instrumenty dotychczasowe. Warunki te wymagajg bowiem
stworzenia celowego, rozbudowanego systemu instrumentow
promocji.

Ostatni komponent marketingu-mix — dystrybucja — zostanie
szczeg6towo opisany w rozdziale drugim pracy.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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