Funkcje jezyka w procesie
stereotypizacji 1 analiza
semantyczna pojecia
bezrobocie

podrozdziat pracy licencjackiej

Istnieje wiele dowodow posSrednich, w tym takze empirycznych na
to, iz jezyk peini liczne funkcje w procesie stereotypizacji w
kategoriach przekazywania stereotypu, jego ugruntowania 1
podtrzymywania juz istniejgcych i stereotypowych przekonan[1l].

Trudno sobie zreszta wyobrazi¢ alingwistyczne stereotypy,
poniewaz proces przekazywania stereotypowych przekonan
zazwyczaj odbywa sie poprzez rozmowy, podreczniki 1lub
komunikacje masowq.

Pierwsza i najbardziej oczywista funkcja jezyka polega na
przekazywaniu wspélnych kulturowo stereotypéw od osoby do
osoby 1 z pokolenia na pokolenie. Poniewaz jezyk jest
kulturowo wspdélny, stanowi on idealny sSrodek zbiorowego
okreslania i ochrony stereotypowych przekonan[2].

Stereotypy moga by¢ przekazywane za pomocg Srodkdéw masowego
przekazu, pokonujac granice odlegtosci niedostepne dla zwyktej
komunikacji miedzyludzkiej. Mozna obserwowa¢ je na co dzien w
programach informacyjnych, programach typu talk- shows,
reklamach. Szczegdlng role odgrywajg reprezentacje rol
przypisywane obu p*ciom, przedstawiajgce mezczyzn jako osoby
kierujgce sie logika 1 bardziej aktywne, a kobiety jako
bardziej ulegte, emocjonalne, nierzadko wystepujgce w roli
ofiary.

Poteznym Zrddtem informacji o innych grupach spotecznych sg
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rodzice, réwiesnicy i inni cztonkowie otoczenia spotecznego.
Spoteczne uczenie sie tresci stereotypdédw wynika z obserwacji i
nauczania, ktdére odbywa sie juz od najmtodszych lat. Waznym
aspektem sa zachowania niewerbalne wyrazajgce sie w
traktowaniu innych grup spotecznych, oraz etykiety werbalne
dostarczajgce opisu cech danej kategorii oséb.

Jezyk petni takze funkcje porzadkujgcg, dostarczajgc termindw,
ktore pozwalajg na okreslenie danej informacji. Wedtug mysli
wspotczesnej, cechy osobowosci i informacje behawioralne
kojarzymy z odpowiednimi etykietami kategorii poprzez siec
skojarzen w pamieci. Kazda aktywizacja etykiety- nawet
nieswiadoma- rozchodzi sie po wszystkich po*gczeniach,
zwiekszajgc w ten sposdb dostepnosé¢ informacji kojarzonych z
dana kategorig. Jest to proces automatyczny, niewielka jest
Swiadoma kontrola nad rozchodzeniem sie informacji.

Jezyk ma rowniez wptyw na utrzymywanie sie stereotypdw, np.
poprzez potwierdzanie lub niepotwierdzanie cech zawartych w
stereotypach. Negatywne cechy zawarte w stereotypach na temat
grupy obcej najtatwiej przyja¢ jako prawdziwe i najtrudniej
uzna¢ za nieprawdziwe[3].

Podobnie, jesli chodzi o zakres cech, ktdre mogg miel wezsze
Zznaczenie, np . »punktualny”, badz szersze np.
,odpowiedzialny”. Grupom Llubianym pozytywne cechy przypisuje
sie w znaczeniu szerszym, natomiast negatywne w znaczeniu
wezszym. Odwrotnie wyglgda sytuacja odno$Scie grup
nielubianych, pozytywne cechy przypisywane sg w znaczeniu
wezszym, a negatywne w znaczeniu szerszym.

Grupom obcym przypisuje sie cechy, ktdére: wymagajg najwiecej
dowoddéw by im zaprzeczy¢, sg bardzo ogdlne o szerokim zakresie
i majg wysoki poziom abstrakcji, by zasugerowal, Zze konkretny
epizod zwigzany jest z o0gdélng charakterystykg osoby, ktoéra
dokonata danego czynu.

Jezykowi mozna réwniez przypisac funkcje wyrazania tozsamosci.



Przy jego pomocy w sytuacjach miedzygrupowych, w ramach
,teorii akomodacji mowy” aktywizowane sg stereotypy

socjolingwistyczne, np. zwigzane z meskim Llub kobiecym
sposobem méwienia. W kontaktach z innymi ludzie moga zmieniad
sposoby méwienia, w zalezno$ci, do kogo sie zwracaja.
Przyktadowo, jezeli dochodzi do interakcji przedstawicieli obu
ptci aktywizowane sa stereotypy dotyczace ptci, w zaleznosSci
czy méwcg jest kobieta czy mezczyzna, prowadzg one do zmiany
sposobu méwienia na sposdb ,kobiecy” lub ,meski”. Zbieznos$¢ ze
stereotypowymi cechami stuchacza moze wystgpi¢, jezeli moéwigcy
pragng skutecznej komunikacji, chcg zaprezentowad sie jako
cztonkowie tej samej, co stuchacz grupy, badz kiedy po prostu
chca zyska¢ spoteczng aprobate stuchacza.

Jak juz wcze$niej wspomniano jezyk peini wazng role w
przekazywaniu i utrwalaniu stereotypéw. Jest on elementem
kultury, ktéra w znacznej mierze dyktuje, co ludzie majg robic
lub myslec¢. Dzieje sie to w sposéb bezposSredni, rodziny,
instytucje religijne, szkoty czy sSrodki masowego przekazu
informujg, ktére stereotypy sg spotecznie akceptowane, a ktére
wypadty z task.

Z uwagi na wczesniej wymienionag funkcje jezyka, w
przekazywaniu stereotypdw, mozna dokona¢ analizy semantycznej
pojecia bezrobocie, ktdéra ujawnia negatywne nacechowanie
samego wyrazu ,bezrobocie”.

Bezrobocie jest wyrazeniem przyimkowym, ujednowyrazowionym,
posiadajgcym konstrukcje w znaczeniu: bycie bez roboty, bez
pracy[4].

Bezrobotnos¢- jak bezdomnos¢, bezczynnosé, bezpotomnos¢,
ujmuje pewien brak, niedosyt, mniej lub bardziej dotkliwie
odczuwany. W polszczyzZznie wspbétczesnej postrzegana jako leksem
neutralny, istnieje w polszczyznie oficjalnej jako
nienacechowany. Jednakze moze on nabiera¢ znaczenia
negatywnego jako przejaw nieradzenia sobie, niezdolnosci,



niefachowo$ci, niezdarnosci, szczegbélnie, jezeli chodzi o
mtodych bezrobotnych[5].

Nie zawsze jest zwigzane wytgcznie z dyskomfortem psychicznym
zwigzanym z obnizeniem standardu zycia. Poniewaz bezczynnos$¢
zawodowa wynikajgca z braku pracy zarobkowej, nie wyklucza
innej aktywnosci, np. wolontariatu, ktéra moze przyniesc wiele
korzysci osobie, ktdra utracita prace.

Minipole semantyczne zwigzane z niezdobyciem pracy, badz
zdobyciem jej, lecz nieutrzymaniem, kojarzone jest, jako
stresogenne i stresotwdrcze, totez pokrywa sie je leksemami:
lek, strach, bezradnos$¢, apatia, przygnebienie, poczucie bycia
oszukanym przez Panstwo, poczucie bycia niepotrzebnym.

Z utratg pracy wigzg sie takze pojecia: bieda, obnizenie
jakosci zycia, poczucie bezsensu, kryzys ekonomiczny,
obnizenie standardu zycia. BadZz silnie zemocjonalizowane
okreslenia, uzywane przez samych bezrobotnych 1lub ich
bliskich, takie jak: poczucie niepetnowartosciowosci,
niepewnosci jutra, leku odnos$nie przysztosci[6].

Zupetnie inne pole semantyczne lekseméw ma praca. Robota jest
leksemem bardziej ekspresywnie nacechowanym niz bezrobocie-
emocjonalnie dodatnio. Z poczuciem zadowolenia z pracy *gcza
sie takie okreslenia jak: sukces zawodowy, wysoki standard
zyclia, o0siagniecia w pracy, realizowanie sie w pracy,
dokonania zawodowe, osiggniecia w pracy; badZz konstrukcje
potoczne: radzenie sobie w zyciu, bycie zaradnym, operatywnym,
bycie kim$, mieé¢ poczucie wartosci, mieé¢ poczucie
samorealizacji, chwycenie wiatru w zaglel7].

Z powyzszej analizy wynika, ze bezrobocie jest leksemem
nacechowanym negatywnie w pordwnaniu z leksemem praca. Takie
negatywne ujecia mozna spotka¢ w opiniach bezrobotnych, ich
bliskich lub w srodkach masowego przekazu.

Jezyk odgrywa kluczowg role w ksztattowaniu postrzegania
spotecznego oraz w tworzeniu i utrwalaniu stereotypow



dotyczgcych réznych zjawisk, w tym bezrobocia. Jako narzedzie
komunikacji, jezyk wptywa na sposdb, w jaki rozumiemy i
interpretujemy rzeczywistos¢, a takze na sposéb, w jaki
kategoryzujemy i oceniamy innych. W kontek$cie bezrobocia,
jezykowe reprezentacje tego pojecia majag istotny wpityw na to,
jak spoteczenstwo postrzega osoby bezrobotne oraz samo
zjawisko bezrobocia. Analiza semantyczna pojecia ,bezrobocie”
pozwala zgtebi¢, w jaki sposob jezyk wptywa na stereotypizacje
oraz jakie znaczenie ma dla spotecznego rozumienia tego
zjawiska.

Jezyk w procesie stereotypizacji petni kilka kluczowych
funkcji. Przede wszystkim wumozliwia Kkategoryzacje 1
klasyfikacje jednostek, co jest podstawg tworzenia
uproszczonych obrazéw grup spotecznych. Kiedy moéwimy o
bezrobociu, uzywamy takich termindéw jak ,bezrobotny”, ,zasitek
dla bezrobotnych” czy ,rynek pracy”. Terminy te pomagajg w
kategoryzowaniu o0s6b doswiadczajacych bezrobocia oraz
réznicujg grupy wedtug réznych cech. Takie kategoryzowanie
moze prowadzi¢ do tworzenia wuproszczonych i czesto
nieprawdziwych obrazéw, takich jak postrzeganie o0séb
bezrobotnych jako leniwych czy niekompetentnych.

Jezyk réwniez peini funkcje normatywizacyjng, oceniajac
rzeczywistos¢ poprzez rézne wyrazenia i terminologie. W
przypadku bezrobocia, uzywane sa terminy, ktdére mogg nadawad
temu zjawisku charakter negatywny lub pozytywny. Wyrazenia
takie jak ,dtugotrwate bezrobocie” mogg implikowaé, ze osoba
bezrobotna jest w stanie bez wyjs$cia, co moze prowadzié¢ do
utrwalania negatywnych stereotypdéw. Z drugiej strony,
wyrazenia takie jak ,przejrzysty rynek pracy” mogg sugerowac
pozytywne aspekty i mozliwosci, co moze wptyngé¢ na bardziej
neutralne postrzeganie bezrobocia.

Jezyk ma takze role w tworzeniu narracji, ktére ksztattuja
spos6b, w jaki zjawisko jest postrzegane. W przypadku
bezrobocia, narracje takie jak ,rynek pracy w recesji” czy
~krotkotrwate problemy gospodarcze” moga tworzy¢ obraz



bezrobocia jako problemu tymczasowego 1 zewnetrznego. Z koleil
narracje takie jak ,strukturalne zmiany na rynku pracy” moga
sugerowa¢ dtugoterminowe problemy systemowe. Narracje te
wptywajg na spoteczne rozumienie i reakcje na bezrobocie.

Jezyk ma réwniez moc wpitywania na postawy i zachowania wobec
os6b bezrobotnych. Uzywanie stygmatyzujacych termindéw, takich
jak ,ciezko pracujacy bezrobotni” lub ,marginalizowani na
rynku pracy”, moze przyczynia¢ sie do utrwalania negatywnych
postaw oraz spotecznego wykluczenia. Z kolei pozytywne 1
wspierajgce jezyki, takie jak ,wsparcie dla osob poszukujgcych
pracy” lub ,mozliwo$ci rozwoju zawodowego”, mogg promowac
bardziej pozytywne i konstruktywne postawy.

Analiza semantyczna pojecia ,bezrobocie” koncentruje sie na
zrozumieniu jego znaczenia oraz konotacji 1 ich wptywie na
spoteczne postrzeganie. Bezrobocie jest podstawowo definiowane
jako stan, w ktérym osoby zdolne do pracy nie moga znalez(
zatrudnienia mimo aktywnych poszukiwan. Jezykowe definicje
,bezrobocia” mogg sie rézni¢ w zalezno$Sci od kontekstu,
obejmujgc rdézne formy bezrobocia, takie jak krotkotrwate,
dtugotrwate, sezonowe czy strukturalne.

Pojecie ,bezrobocie” niesie ze sobg rézne konotacje, ktdre
zalezg od uzywanego jezyka. Na przyktad, ,krétkotrwate
bezrobocie” moze by¢ postrzegane jako przejsSciowe i mniej
grozne, podczas gdy ,dtugotrwate bezrobocie” moze by¢
interpretowane jako oznaka powazniejszych probleméw. Konotacje
te wptywajg na spoteczne rozumienie bezrobocia oraz reakcje na
nie.

Stereotypy zwigzane z bezrobociem czesto wynikajag z
semantycznych interpretacji tego pojecia. Na przyktad, osoby
bezrobotne mogg byc¢ stereotypizowane jako mniej ambitne 1lub
mniej zdolne. Tego rodzaju stereotypy sa czesto zwigzane z
jezykowym przedstawieniem bezrobocia, ktdore moze nie
uwzgledniaé¢ catej ztozono$ci tego zjawiska.



Znaczenie pojecia ,bezrobocie” moze sie zmieniaé¢ w zaleznosci
od kontekstu spotecznego i gospodarczego. Na przyktad, w
okresach recesji bezrobocie moze by¢ postrzegane jako bardziej
powszechne 1 mniej stygmatyzowane, podczas gdy w okresach
wzrostu gospodarczego moze by¢ traktowane bardziej krytycznie.

Jezyk odgrywa kluczowg role w stereotypizacji 1 rozumieniu
zjawiska bezrobocia. Poprzez rézne funkcje, takie jak
kategoryzacja, normatywizacja, tworzenie narracji oraz wptyw
na postawy, jezyk ksztattuje spoteczne postrzeganie o0séb
bezrobotnych oraz samego bezrobocia. Analiza semantyczna
pojecia ,bezrobocie” pokazuje, jak jezykowe reprezentacje
wptywajg na nasze rozumienie tego zjawiska, jego konotacje 1
stereotypy. Swiadomo$é tych mechanizméw jest istotna dla
tworzenia polityk spotecznych oraz podejmowania dziatan
majacych na celu wsparcie oséb bezrobotnych i przeciwdziatanie
spotecznym uprzedzeniom zwigzanym z bezrobociem.
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Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Znaczenlie marketingu dla
przedsiebiorstwa

podrozdziat pracy licencjackiej

Wspétczesne przedsiebiorstwo jest dzisiaj pod wpitywem rdéznych
strumieni informacji, takich jak: informacje o zamiarach
innych przedsiebiorstw (w tym konkurencji), informacje o
ogélnych trendach rozwoju gospodarki czy notowania na rynkach
miedzynarodowych. Im wyzszy jest poziom zarzgdzania, tym
wiecej uwagi poswieca sie procesom informacyjno-decyzyjnym
wtasnej firmy. Dlatego konieczne sg powigzania firmy z rdéznymi
zrédtami informacji. Zanim bowiem podejmie ona jakakolwiek
dziatalnos¢ w sferze realnej, musi przedtem pobra¢ odpowiednie
informacje, ktére moge pochodzic:

= z analizy sytuacji rynkowej i trenddéw sprzedazy,

=z analizy kanatdéw dystrybucji i =zachowania sie
poSrednikow,

=z badan nad reakcjg konkurentdéw na poszczegdlne
dziatania przedsiebiorstwa,

=0od instytutéw i agencji zajmujgcych sie zawodowo
gromadzeniem informacji,

» od bankéw i instytucji kredytowych,

=z analizy gospodarki finansowej 1 rentownoSci
przedsiebiorstwa.

Cho¢ przedmiot badan w poszczegdlnych przedsiebiorstwach jest
rozny i zalezy od charakteru dziatalnosci, pozostaje faktenm,
ze wspOtczesne firmy prowadza szeroki zakres badan
marketingowych 1 wszystkie sg podporzadkowane przyjetemu
modelowi decyzyjnemull].
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Punktem wyj$cia wszelkiej dziatalno$ci w obrebie marketingu
jak rowniez fundamentem funkcji marketingu jest badanie rynku.
Kierownicy dziatu marketingu przy opracowaniu strategii oraz
plandw, a nastepnie kontroli ich realizacji, zmuszeni sa
czesto do opierania sie na wynikach réznych badan: panelach
konsumentéw lub detalistdéw, ankietach jakoSciowych oraz
ilosciowych, analizie zachowania sie konsumentdéw, prognozach
rynkowych, badaniach segmentacji rynku. Dziatalnos¢ badawcza,
polegajaca na wykonywaniu i wykorzystywaniu badan rynku we
wszystkich jego aspektach rzadko jest prowadzona w catosci
przez dyrekcje do spraw marketingu. Wiele badan jest zleconych
podwykonawcom zewnetrznym[2].

Obok badania rynku dziat* marketingu koordynuje proces
komunikowania sie firmy z otoczeniem-z reklamg, promocja,
Public Relations, sponsoringiem, mecenatem itp. W wiekszos$ci
przedsiebiorstw zadania operacyjne zwigzane z tg ostatnig
funkcjg zlecane sg wykonawcom zewnetrznym, np. agencjom
reklamowym, promocyjnym, agencjom Public Relations. Prace te
prowadzone sg pod bezpos$rednim nadzorem kierownika dziatu
marketingu. Za kontakty =z zewnetrznymi wykonawcami
odpowiedzialny jest zazwyczaj szef produktu.

W niektdérych duzych przedsiebiorstwach powotuje sie w ramach
dziatu marketingu specjalistyczne komdérki do spraw reklamy i
promocji czy kontaktow z mediami. Maja one za zadanie pomédc
szefom produktdw w procesie komunikowania sie firmy =z
otoczeniem. W zaleznosSci od stopnia integracji tych wszystkich
funkcji zakres obowigzkdéw dyrekcji do spraw marketingu bedzie
podlegat istotnym zmianom[3].

Dla przedsiebiorcy, marketing jest szansg zmniejszenia ryzyka
dziatania. Narzuca on bowiem okreslong dyscypline myslenia i
podejmowania decyzji w przedsiebiorstwie. Pozwala wtasciwie
zidentyfikowaé¢ i ksztattowal role przedsiebiorstwa na rynku.
Jednoczesnie jednak przedsiebiorstwo ponosi wysokie koszty
marketingu, ktére sg tym wieksze, im wiecej pochtania
informacji i im bogatsze ma instrumentarium. O naktadach na



marketing powinny decydowa¢ wyniki rachunku ekonomicznego,
pozwalajace ocenié¢ wartos$¢ efektéw w stosunku do poniesionych
naktadow.

Proces przetwarzania zasobéw w oferte rynkowa wymaga
realizacji wielu funkcji sktadajgcych sie na wspétzalezny
system, ktdéry jest swoistym procesem zarzagdzania
marketingowego, obejmujgcego planowanie marketingowe,
kierowanie realizacja plandéw i kontrole plandéw. Dziatanie
stuzb marketingowych sprowadza sie do ich uczestniczenia w
ustalaniu celéw firmy, opracowaniu planu i strategii
marketingowej oraz jego kontroli. Podzia* wuprawnien
decyzyjnych w zwigzku z ich realizacjg jest tez problemem
umownym, ktory moze by¢ réznie rozwigzany. Np. w matych
przedsiebiorstwach wszystkie decyzje odnosnie przedstawionych
funkcji moze podejmowa¢ wtasciciel. W duzych
przedsiebiorstwach za$ zarzadzanie poszczegélnymi funkcjami
powierzane jest specjalistom (menedzerom) tworzgacym zarzad.

Zarzgdzanie zatem w przedsiebiorstwie w warunkach gospodarki
rynkowej jest bardzo skomplikowane. Dotyczy ono planowania,
organizowania i koordynowania dzia*an oraz kontrolowania
wszystkich naktadéw w celu uzyskania okreslonych zyskéw.
Dziatalnos¢ firmy musi odpowiada¢ na konkretng potrzebe, ktéra
klient moze zaspokoié, ptacac za dany produkt cene, okreslajac
jego wartos¢ rynkowa. Innymi stowy, marketing jest dla firmy
nie tylko procesem poznania potrzeb konsumenta 1 ich
zaspokajania, lecz takze kreowania potrzeb nabywcéw. Wyjasnia
to przyczyne postugiwania sie marketingiem jako metoda
zarzgdzania zaréwno przez firmy produkcyjne, ustugowe i
handlowe, jak réwniez banki czy tzw. instytucje nie nastawione
na zysk[4].

Schemat 3 Miejsce marketingu w przedsiebiorstwie



DYREKTOR

Wicedyrektor Wicedyrektor Wicedyrektor Wicedyrektor
ds_ ds. ds. ds. Planowania
Finanséw Produkciji Marketingu strategicznego
Kierownik Kierownik Kierownik _ _
ds. ds ds badan Kierownik
produktu promocii rynku sprzedazy

Zrédto: H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy
marketingu, AE Poznan 1999, s. 20.

Marketing jest kategorig instrumentalno-czynnos$ciowg stuzaca
osigganiu przez przedsiebiorstwo okreslonych celéw dziatania.
Ow cel moze by¢ jeden, moze tez istnieé wiele celéw, przy czym
relacje miedzy nimi moga by¢ rézne:

= Cel gtéwny i cele podporzadkowane wystepujgce jako
warunek speinienia celu gt*déwnego; sa to cele
komplementarne;

= Cel gtéwny i cele podporzadkowane wystepujgce jako
ograniczenia w procesie realizacji celu gtdéwnego; sa to
cele konkurencyjne;

= Cel gtéwny i cele uboczne, ktdrych to realizacja moze,
lecz nie musi wptywal na osiggniecie celu gtdwnego; sa
to cele komplementarne;

= Cel gtdéwny i cele uboczne, ktdrych realizacja nie wptywa
na osiggniecie celu gtdéwnego i odwrotnie; sg to cele
neutralne;

= Cel gtowny i cele uboczne wystepujgce jako cele
antagonistyczne; osiggniecie g*déwnego celu w tym
przypadku ogranicza mozliwo$Sci osiggniecia celdw
ubocznych i odwrotnie; sg to cele konkurencyjne.

Formutowanie celdéw, nadawanie im wartosci i analiza wzajemnych



realizacji umozliwia minimalizowanie, a nawet eliminowanie ich
konkurencyjnego wzgledem siebie charakterul5].

Relacje miedzy celem (celami) przedsiebiorstwa a marketingiem
nie ograniczajg sie do jednostronnych zaleznosci. Marketing,
stuzac osigganiu celéw przez przedsiebiorstwo, jest
rownoczesnie jednym z czynnikéw wptywajgcych na proces ich
formutowania. Formutowanie celdéw (tresci, wartos$ci, czasu
osiggania) zalezy bowiem réwniez od potencjatu zawartego w
instrumentach i dziataniach marketingu. Nieuwzglednienie tego
potencjatu moze powodowac¢ utrudnienia w osigganiu celdéw lub
nawet uniemozliwiad¢ ich osiggniecie. W przypadku istnienia
wielosci celdédw w przedsiebiorstwie potencjat ten powinien by¢
odpowiednio podzielony oraz dostosowany do realizacji
poszczeg6lnych zamierzen. Jezeli np. potencjat marketingu
zostanie skierowany przede wszystkim na osiggniecie niektérych
celow szczegdtowych, to moze to utrudniac osiggniecie celu
gtownego.

Cele mogg by¢ formutowane przez przedsiebiorstwo w sposéb
otwarty lub zamkniety. Formutowanie w sposdéb otwarty polega na
okreslaniu kierunku zmian. Tym kierunkiem moze byc¢ np.
maksymalizowanie wielkosci sprzedazy lub poziomu zysku,
zwiekszanie udziatu w rynku, minimalizowanie poziomu kosztoéw
itp. Formutowanie celu w sposdéb zamkniety to okresSlenie
doktadnej jego wielko$ci, ktéra ma by¢ osiggnieta w danym
czasie, a wiec okreslenie doktadnej wielkosci sprzedazy,
poziomu zysku itp., co utatwia programowanie instrumentéw i
dziatan marketingowych oraz kontrole ich skuteczno$ci z punktu
widzenia realizacji konkretnie ustalonego celu. Po osiggnieciu
doktadnej wielkosci celu moze sie on przeksztatca¢ w cel
formutowany w sposdéb otwarty[6].

Marketing mozna okreslic¢ jako pewien nowy styl myslenia o
sposobach nawigzywania stosunkéw ekonomicznych miedzy
przedsiebiorstwem a docelowym klientem, przynoszacy korzysci
firmie. GXownym celem marketingu jest wskazanie
przedsiebiorstwu, co powinno produkowac¢. Marketing zaczyna sie



na dtugo przed pojawieniem sie na rynku towaru i nie konczy
wraz z jego kupnem[7].

Zastosowanie marketingu w dzia*alnoSci przedsiebiorstwa
oznacza przyjecie pewnych zasad postepowania:

1. Przedsiebiorstwo w swojej dzia*alnosSci uznaje kluczowg
pozycje konsumenta. Sledzenie i =zaspokajanie jego
potrzeb stanowi warunek przetrwania 1 rozwoju
przedsiebiorstwa. Potencjat rynku, a nie moce
produkcyjne, staje sie gtdéwnym polem obserwacji
przedsiebiorstwa.

2. Nie ma nowoczesnego marketingu bez badan rynku. Badania
te stanowig podstawe planowanie, podejmowania decyzji,
bezposSredniego dziatania firmy.

3. Jako zasade i konieczno$¢ uznaje sie programowany proces
innowacji, *acznie z zapewnieniem sprzyjajgacego klimatu.
Uznaje sie przy tym wptyw innowacji i nowych produktéw
na mozliwosci ekspansji i zysk firmy.

4. Istotg dziatania marketingowego jest systemowe podejs$cie
do probleméw rynku, tzn. firme zorientowang marketingowo
obowigzuje rozpatrywanie jego elementéw we wzajemnym
powigzaniu, z uwzglednieniem istniejgcych sprzezen
wewnetrznych miedzy tymi elementami.

5. Podstawowg sprawg marketingowego zarzgdzania jest
wypracowanie zintegrowanych systeméw dziatania w
osigganiu zarowno celdw taktycznych, jak i celdw
strategicznych. Przyjmuje sie, ze dziatalnos¢
marketingowa stuzgca konsumentom moze by¢ planowana,
gtéwnie zas$ cele przedsiebiorstwa sg osiggane przez
planowg dziatalno$¢ w zakresie zarzadzania.

Jak wiec wida¢, w zasadach marketingowych znajdujg wyraz
doswiadczenia zgromadzone w pragmatycznym dziataniu
przedsiebiorstw. DoSwiadczenia te staty sie podstawg
marketingu jako zbioru tez tworzacych swego rodzaju teorie
»Szczebla posSredniego”. Marketing stanowi wobec tego
przetozenie zasad i tez ekonomii na jezyk praktycznego



dziatania przedsiebiorstw.

Zasadniczym przedmiotem zainteresowania marketingu sg rynki
oligopolistyczne, charakteryzujgce sie duzg liczbg kupujacych
i kilkoma 1lub wieloma sprzedawcami. Teoria rynkéw
oligopolistycznych nalezy do stabiej rozwinietych dziatéw
ekonomii. Marketing ma w tej dziedzinie sw0j wktad przez
budowe wariantéw strategii w warunkach niepewnosci. Analizujac
operacje rynkowe prowadzone w warunkach niepewnos$ci, napotyka
sie trudny problem wyboru miedzy poszczegélnymi wariantami
strategii marketingowej, gdyz w kazdym z nich sg mozliwe rézne
wyniki-gorsze czy tez lepsze, a stopien ich prawdopodobienstwa
nie jest z géry znany.

Wystepowanie zjawiska niepewnos$ci na rynku wskazuje na
koniecznos¢ tworzenie odpowiednich podstaw decyzyjnych, aby
mozliwie jak najbardziej zmniejszy¢ ryzyko wynikajace z
niepewnosci. Temu celowi stuzg badania marketingowe i tworzone
na ich podstawie systemy informacyjne. Jak wiadomo, w ekonomii
tradycyjnie przyjmowano zatlozenie peinej informacji
uzyskiwanej po cenie zerowej. Marketing natomiast zwrécit
uwage na cene informacji i efektywnos¢ budowy systemdw
informacyjnych, ktére dostarczatyby danych antycypujacych
mozliwe problemy bedgce przedmiotem decyzji takze co do
okreséw przysztych, braty pod uwage dziatanie w warunkach
niepewnos$ci i uwzgledniaty koszty zdobycia informacji. Wazne
jest to, aby zapewniaty dodatni bilans miedzy wysitkiem
wtozonym w gromadzenie danych a efektami biezgcymi
dziatalnosci.

W postepowaniu marketingowym wazne miejsce zajmuje
problematyka kierowania i rozwoju nowych produktéw. Proces
innowacji polega na odkryciu i efektywnym zastosowaniu nowego
pomystu w odniesieniu do produktu, technik wytwarzania oraz

organizacji 1 zarzagdzania. Jest on bowiem sitg motoryczng
gospodarki i jednoczes$nie nosnikiem powodzenia firmy, gdyz
innowacje w podazy pozwalaja na wprowadzenie nowych Llub
zmodyfikowanych produktdéw, przyczyniajgc sie tym samym do



rozszerzenia rynkéw i ekspansji firmy.

Bardzo wazne znaczenie ma mechanizm Sledzenia i ksztattowania
potrzeb konsumentdéw. Chodzi tu o taki sposéb oddziatywania na
konsumentéw, aby przeksztatci¢ ich pragnienia, nieraz
nieuswiadomione potrzeby, w efekty kupna i sprzedazy. W
istocie, rozne warianty postepowania marketingowego sg proébag
rozwiktania nastepujacych spraw:

1. czy odbiorcy-konsumenci zaakceptujg dziatalnosc
przedsiebiorstwa na rynku;

2. czy przedsiebiorstwo jest w stanie ulokowaé¢ na rynku
pozgdany wolumen produktéw;

3. czy przedsiebiorstwo utrzyma lub zwiekszy swédj udziat w
danym rynku;

4. czy przedsiebiorstwo zdobedzie odpowiedni zysk jako
warunek zwrotu kosztéw i dalszej

Zasadniczym celem dziatania marketingowego jest kreowanie
klienta. Istota marketingu sprowadza sie do aktywnos$ci, dzieki
ktérej popyt na dobra i ustugi bywa zaspokajany przez
innowacje, aktywizacje sprzedazy i wymiang débr i ustug. Z
innego punktu widzenia mozna powiedziel, ze na dziatalnos¢
marketingowg sktada sie obstuga okreslonych strumieni. Sag to
strumienie informacyjne (obieg informacji miedzy
przedsiebiorstwem a otoczeniem, miedzy odbiorcami a
dostawcami), strumienie rzeczowe (przeptyw towarodow lub ustug),
czy tez strumienie w postaci przekazywania uprawnien do
posiadania towardéw i ustug (sprzedaz lub wypozyczenie). W
systemie marketingowym informacja przeptywa dwukierunkowo: od
odbiorcéw do dostawcow i odwrotnie. Jest to niezbedne do
podejmowania decyzjli przez obie strony. Strumienie
informacyjne sa niezbednym punktem wyj$cia procesu
decyzyjnego[8].

Dziatalno$¢ produkcyjna (w ujeciu marketingowym) staje sie
pochodng impulséw rynkowych. Zamiast sie koncentrowa¢ na tym,
co firma ma produkowac¢, gtoéwny wysitek skupia sie na tym, co



ludzie bedg kupowa¢ i dlaczego. Konsekwencje takiego
nastawienia siegaja g*eboko w organizacje firmy i jej
strategie. Przede wszystkim 1istnieje potrzeba %*gcznego
traktowania tego, co do tej pory rozpatrywano osobno. W polu
zainteresowania przedsiebiorstwa znalazty sie takie sprawy
jak: kreowanie nowych produktéw i ich opakowan, cena, ustugi
sprzedazowe 1 posprzedazowe, reklama, kanaty dystrybucji
no i oczywiscie badania rynku. Dziatania marketingu
sprowadzaja sie bowiem do podporzadkowania wszystkich dziatan
w sferze produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi,
jakim jest zdobycie kliental9].
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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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