Pojecie, definicje 1 funkcje
biznes planu

0d ponad dziesieciu lat jestesmy Swiadkami i uczestnikami
ogromnych przeobrazen naszej gospodarki. W tym czasie
sprywatyzowano wiekszos¢ przedsiebiorstw panstwowych,
przeprowadzono restrukturyzacje wielu firm, a takze wielu
branz i sektoréw gospodarczych, utworzono tysigce nowych
przedsiebiorstw, w tym z udziatem kapitatu zagranicznego. Te
zmiany pozwolity na podniesienie efektywno$ci gospodarowania w
naszym kraju i znacznie przyblizyty go do modelu gospodarki

rynkowej™’,

Sukcesy odniesione na drodze transformacji gospodarki polskiej
nie bytyby mozliwe bez dobrego przygotowania koncepcyjnego, na
ktore sktadat sie w kazdym przypadku dobry biznesplan. 0d jego
przygotowania rozpoczynaty sie wszystkie posuniecia. Na
biznesplanie opieraty sie konkretne decyzje indywidualnych 1
grupowych przedsiebiorcéw, zarzadéw przedsiebiorstw i bankodw,
a takze urzeddéw i instytucji panstwowych.

W procesie przemian naszej gospodarki uczestniczyty liczne
rzesze menedzeréw, specjalistow, urzednikow i konsultantéw.
Jedni okreslali za*ozenia 1 dostarczali informacji do
biznesplandw, inni opracowywali biznesplany, jeszcze inni
weryfikowali je, oceniali 1 akceptowali do realizacji. Wielu z
nich dopiero w praktyce zdobywato wiedze o budowie biznesplanu
i pierwsze doswiadczenia w jego przygotowaniu i wykorzystaniu.

Zastosowanie biznesplanu nie ogranicza sie oczywiscie do fazy
transformacji gospodarczej. Jak pokazuje praktyka, biznesplan
jest statym elementem 1 podstawowym instrumentem zarzgdzania
gospodarczego. Wiedze i umiejetnosci praktyczne z tego zakresu
powinien posigs¢ kazdy uczestnik zarzagdzania gospodarczego,
bez wzgledu na szczebel i zajmowane stanowisko.
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Biznesplan jest szczegélnym rodzajem planu gospodarczego.
Charakteryzuje sie dtugim horyzontem czasu (minimum kilka lat)
oraz kompleksowo$cig (przedstawia catoSciowg wizje rozwoju
przedsiebiorstwa lub inwestycji). Biorac pod uwage te cechy,
mozna przyjac¢, ze jest ditugofalowym oraz kompleksowym planem
jednostki gospodarczej (w tym réwniez grupy kapitatowej) lub

przedsiewziecia gospodarczego!”. Powyzsza definicja uwzglednia

dokonywany tradycyjnie podziat na biznesplany przedsiebiorstw
i biznesplany przedsiewzie¢ inwestycyjnych.

Pojecie biznesplanu w naukach o zarzadzaniu

Biznesplan jest jednym z kluczowych poje¢ wspétczesnych nauk o
zarzadzaniu, a jego znaczenie wzrosto wraz z rozwojem
gospodarki rynkowej, przedsiebiorczos$ci oraz profesjonalizacji
proceséw decyzyjnych w organizacjach. W literaturze przedmiotu
pojecie to bywa ujmowane zardéwno w sposéb waski, jako dokument
planistyczny, jak i szeroki, jako narzedzie =zarzadzania
strategicznego. W wujeciu o0gd6lnym biznesplan stanowi
usystematyzowany opis zamierzen gospodarczych podmiotu,
uwzgledniajacy cele, sposoby ich realizacji oraz przewidywane
rezultaty ekonomiczne i organizacyjne. Juz na poziomie samego
pojecia widoczna jest jego interdyscyplinarnos$¢, %aczaca
elementy ekonomii, finansow, zarzadzania, marketingu oraz
prawa.

W naukach o zarzgdzaniu biznesplan postrzegany jest jako efekt
procesu planowania, ktéry poprzedza podjecie kluczowych
decyzji dotyczacych rozpoczecia, rozwoju lub restrukturyzacji
dziatalnosci gospodarczej. Planowanie to ma charakter
racjonalny 1 opiera sie na analizie otoczenia, zasobow
wewnetrznych oraz potencjalnych ryzyk. Biznesplan w tym
kontekscie nie jest jedynie opisem stanu przyszitego, lecz
logiczng projekcja dziatan oparta na przestankach empirycznych
i zatozeniach teoretycznych. Dzieki temu stanowi on istotny
element procesu zarzadzania, pozwalajgcy ograniczac¢ niepewnos¢
i zwieksza¢ przewidywalnos¢ dziatan organizacyjnych.



Istotnym aspektem pojecia biznesplanu jest jego funkcja
komunikacyjna. Dokument ten stuzy nie tylko menedzerom 1
wtascicielom przedsiebiorstw, lecz réwniez interesariuszom
zewnetrznym, takim jak inwestorzy, banki, instytucje publiczne
czy partnerzy biznesowi. W tym sensie biznesplan jest
nosnikiem informacji o wizji przedsiebiorstwa, jego potencjale
rynkowym oraz zdolnosci do generowania wartosci ekonomicznej.
W naukach o zarzadzaniu podkresla sie, ze skutecznos¢
biznesplanu zalezy w duzej mierze od jego spdéjnosci,
przejrzystosci oraz wiarygodnos$ci prezentowanych zatozen.

Warto zwrécic¢ uwage, ze pojecie biznesplanu ewoluowato wraz ze
zmianami zachodzgcymi w gospodarce. Tradycyjnie kojarzony byt
on gtdéwnie z zaktadaniem nowych przedsiebiorstw, jednak
wspOtczesnie znajduje zastosowanie rowniez w dojrzatych
organizacjach, ktdére wykorzystujg go jako narzedzie planowania
strategicznego, wdrazania innowacji czy pozyskiwania kapitatu
na nowe projekty. Zmiana ta wptyneta na rozszerzenie zakresu
pojecia biznesplanu oraz na wieksze zrdéznicowanie jego form i
tresci.

Podsumowujgc rozwazania nad pojeciem biznesplanu, mozna
stwierdzié¢, ze w naukach o zarzadzaniu jest on traktowany jako
kompleksowe narzedzie planistyczne, integrujgce rézne obszary
funkcjonowania organizacji. Jego znaczenie wykracza poza
aspekt formalny, obejmujac proces analizy, prognozowania i
podejmowania decyzji. W tym sensie biznesplan stanowi jeden z
fundamentédw racjonalnego 1 dSwiadomego zarzadzania
przedsiebiorstwem w warunkach gospodarki rynkowej.

Definicje biznesplanu w literaturze naukowej

Definiowanie biznesplanu stanowi przedmiot licznych rozwazan
teoretycznych, co wynika z jego wielowymiarowego charakteru
oraz szerokiego zakresu zastosowan. W literaturze naukowej
mozna znalez¢ definicje akcentujgce rézne aspekty tego
pojecia, w zaleznosci od perspektywy badawczej autora.
Ekonomisci czesto koncentrujg sie na wymiarze finansowym



biznesplanu, traktujgc go jako narzedzie oceny optacalnosci
przedsiewziecia, natomiast badacze zarzgdzania podkreslajg
jego role w procesie planowania i koordynacji dziatan
organizacyjnych.

Jedna z czesto przywotywanych definicji okresla biznesplan
jako pisemny dokument opisujacy cele przedsiebiorstwa oraz
sposoby ich realizacji w okreslonym horyzoncie czasowym, wraz
z analizg rynku, konkurencji, zasobdow oraz prognoz
finansowych. Definicja ta wskazuje na strukturalny charakter
biznesplanu i podkresla jego funkcje prognostyczng. W ujeciu
tym istotne jest zatozenie racjonalnos$ci decydentdédw oraz
mozliwos¢ przewidywania przysztych zdarzen na podstawie
dostepnych danych i analiz.

Inni autorzy proponujg definicje bardziej procesowe, traktujac
biznesplan nie tyle jako gotowy dokument, ile jako rezultat
procesu planowania strategicznego. W tym ujeciu biznesplan
jest narzedziem wspierajgcym mySlenie strategiczne,
umozliwiajgcym identyfikacje szans i zagrozen oraz ocene
alternatywnych wariantéw dziatania. Taka perspektywa przesuwa
akcent z samego dokumentu na proces jego tworzenia, ktdry ma
wartos¢ poznawczg i organizacyjng niezaleznie od ostatecznej
formy planu.

W literaturze z zakresu przedsiebiorczosci biznesplan bywa
definiowany jako narzedzie stuzgce do prezentacji koncepcji
biznesowej potencjalnym inwestorom. W tym kontek$cie podkresla
sie jego role perswazyjng oraz znaczenie klarownego
przedstawienia modelu biznesowego, przewagi konkurencyjnej 1
potencjatu wzrostu. Definicje te czesto eksponujg aspekt
komunikacyjny oraz marketingowy biznesplanu, wskazujac na
koniecznos¢ dostosowania jego tresci do oczekiwan odbiorcoéw
zewnetrznych.

R6znorodnos¢ definicji biznesplanu odzwierciedla ztozonos¢
tego pojecia oraz jego adaptacyjny charakter. Nie istnieje
jedna uniwersalna definicja, ktora w petni oddawataby



wszystkie jego funkcje i zastosowania. Zamiast tego w naukach
0 zarzadzaniu przyjmuje sie podejscie pluralistyczne,
uznajgce, ze definicja biznesplanu powinna by¢ dostosowana do
kontekstu, celu oraz odbiorcy, dla ktéorego jest on tworzony.

Analiza definicji biznesplanu prowadzi do wniosku, ze
niezaleznie od réznic terminologicznych, wspOlnym mianownikiem
jest postrzeganie go jako narzedzia planowania i oceny
dziatalnosci gospodarczej. Biznesplan tgczy w sobie elementy
analizy, prognozowania 1 komunikacji, co czyni go istotnym
instrumentem zarzgdzania zardéwno na etapie tworzenia
przedsiebiorstwa, jak i w procesie jego dalszego rozwoju.

Funkcje biznesplanu w zarzadzaniu przedsiebiorstwem

Funkcje biznesplanu w zarzadzaniu przedsiebiorstwem s3g
wieloaspektowe i obejmujg zardéwno wymiar wewnetrzny, jak i
zewnetrzny funkcjonowania organizacji. Jedna z podstawowych
funkcji jest funkcja planistyczna, polegajgca na okresleniu
celéw dziatalnosci oraz sposobdow ich realizacji. Biznesplan
umozliwia uporzadkowanie zamierzen przedsiebiorstwa,
wyznaczenie priorytetow oraz alokacje zasobdéw w sposdb spdjny
z przyjetg strategig. Dzieki temu stanowi punkt odniesienia
dla dziatan operacyjnych i strategicznych.

Kolejng istotng funkcjg biznesplanu jest funkcja kontrolna.
Opracowany plan pozwala na pordwnywanie zatozen z
rzeczywistymi wynikami dziat*alno$ci, <co umozliwia
identyfikacje odchylenA oraz podejmowanie dziatan korygujacych.
W tym sensie biznesplan peini role narzedzia monitoringu,
wspierajgcego proces kontroli zarzadczej. Funkcja ta ma
szczegblne znaczenie w dynamicznym otoczeniu rynkowym, gdzie
zdolnos¢ do szybkiej reakcji na zmiany stanowi istotny czynnik
sukcesu.

Biznesplan peini réwniez funkcje decyzyjng, wspierajac
menedzerdéw w wyborze optymalnych wariantéw dziatania. Analizy
zawarte w planie, takie jak prognozy finansowe czy ocena



ryzyka, dostarczajg podstaw do podejmowania decyzji
inwestycyjnych, strategicznych 1 operacyjnych. W naukach o
zarzgdzaniu podkresla sie, ze jakos¢ decyzji jest scisle
zwigzana z jakosScig informacji, a biznesplan stanowi jedno z
kluczowych Zrédet takiej informacji w organizacji.

Nie mniej wazna jest funkcja komunikacyjna biznesplanu, ktéra
przejawia sie w przekazywaniu spdjnego obrazu przedsiebiorstwa
interesariuszom wewnetrznym i zewnetrznym. Dla pracownikoéw
biznesplan moze stanowi¢ zrddto wiedzy o celach i kierunkach
rozwoju organizacji, wzmacniajgc identyfikacje z jej misjag 1
strategig. Dla inwestoréw i instytucji finansowych jest
natomiast narzedziem oceny wiarygodnosci i potencjatu
przedsiewziecia, co ma bezposredni wptyw na decyzje dotyczace
finansowania.

Wreszcie, biznesplan speinia funkcje edukacyjng i poznawczg,
szczegblnie istotng w konteksScie przedsiebiorczosci. Proces
jego tworzenia wymaga analizy rynku, konkurencji, potrzeb
klientéw oraz wtasnych zasobdw, co sprzyja pogtebianiu wiedzy
1 kompetencji menedzerskich. W tym sensie biznesplan nie jest
jedynie narzedziem formalnym, lecz rdéwniez instrumentem
rozwoju organizacyjnego i indywidualnego, wspierajgcym uczenie
sie 1 doskonalenie praktyk zarzadczych.

[1]

P. Tiffany, S.D. Peterson, Biznes plan, ,RM”, Warszawa, 1999

21 R. Gasza, Zarzadzanie finansami przedsiebiorstwa, Fundacja

,Kadry dla Wielkopolski”, Poznan 2000

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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Pojecie, klasyfikacja, zakres
analizy strategicznej

Analiza strategiczna jest etapem procesu formutowania
strategii dziatania. To na jej podstawie dokonuje sie wyboru
wariantu strategicznego, okresla sie cele i misje firmy oraz
drogi ich realizacji. Analize strategiczng mozna rozpatrywac w
dwéch aspektach [Gierszewska G., Romanowska M., Analiza
strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003.]:

— w sensie czynnosSciowym analiza strategiczna jest zbiorem
dziatan diagnozujacych organizacje i jej otoczenie w zakresie
umozliwiajgcym zbudowanie strategii 1 jej wdrozenie,

— w sensie narzedziowym analiza strategiczna jest zestawem
metod analizy, ktdére pozwalajg na zbadanie, ocene 1
przewidywanie przysztych stanéw wybranych elementdw
przedsiebiorstwa i jego otoczenia z punktu widzenia mozliwo$ci
przetrwania 1 rozwoju.

Analiza strategiczna swym zakresem obejmuje takie czynniki jak
[Ibidem.]:

— makrootoczenie - zesp6t warunkdéw funkcjonowania
przedsiebiorstwa wynikajacy z tego, ze dziata ono w okreslonym
kraju 1 regionie. Makrootoczenie bardzo silnie okresla
mozliwosci dziat*ania i rozwoju przedsiebiorstwa, firma jednak
nie jest w stanie tych warunkéw zmienic.

— otoczenie konkurencyjne — wszystkie podmioty gospodarcze,
ktére majg z przedsiebiorstwem powigzania kooperacyjne 1lub
konkurencyjne (dostawcy, odbiorcy, konkurenci). W
przeciwienstwie do makrootoczenia w otoczeniu konkurencyjnym
istniej sprzezenie zwrotne tzn. przedsiebiorstwo oddziatywuje
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na elementy otoczenia konkurencyjnego i vice versa.

— przedsiebiorstwo — analizie podlegajg wszystkie elementy
funkcjonalne w przedsiebiorstwie.

Analiza mocnych i stabych stron firmy jest czescig analizy
SWOT. Za pomocg tej metody uzyskujemy kompletny materiat z
oceng poszczegélnych dziatéw firmy. Na podstawie wnioskéw
wida¢ od razu czy nalezy zmieni¢ dotychczasowag strategie, czy
tez nie. Nastepnie zas mozemy stwierdzié, ze trzeba wprowadzid
doktadniejsze planowanie, bardziej precyzyjna kontrole 1
lepsze zarzadzanie. Dzieki tej analizie zauwazymy takze czy
trzeba rozbudowa¢ lub usprawni¢ ktory$ z obszardow dziatalnosci
firmy.

Poszczegdlne etapy analizy stabych i mocnych stron przebiegajg
nastepujgco:

— ustalenie kryteridw oceny i skali ocen — wytypowanie
najwazniejszych obszaréw dziatalnosci firmy oraz kluczowych
zagadnien i dziatan realizowanych w organizacji,

— przeprowadzenie oceny,
— zebranie wynikéw i wyciggniecie wnioskoéw.

Zanim sporzadzimy analize mocnych i stabych stron nalezy
sporzadzi¢ katalog kryteridw. Kryteria wymagajg doktadnego
przemyslenia i uwzglednienia wszystkich waznych dzia*déw
przedsiebiorstwa. Kryteria podlegajg ocenie wzglednej. Skale
ocen przyjmowane w tej metodzie analizy sg rézne. Przyktadem
moze by¢ skala od 0 do 3, gdzie zero oznacza niespeinienie
kryteridéw, jeden — speinianie w niewielkim stopniu, dwa -
dobre spetnianie, trzy — maksymalne speinianie kryteridw.
Ocena moze by¢ tez podzielona na trzy kategorie. Rozrdézniamy
wtedy poziom silny, Sredni i staby. Do pracy zataczono arkusz
analizy mocnych i stabych stron przedsiebiorstwa jako przyktad
zaprojektowanego przez autora arkusza z wyszczeg6lnionymi
kryteriami.



Nastepnym etapem jest przeprowadzenie analizy. Kadre
kierowniczg prosimy o swobodng wypowiedZz na temat
poszczegdlnych kryteridw. Czesto celowe jest takze wreczenie
ankiet do wypeinienia pracownikom spoza pionu kierowniczego.
Po zebraniu ankiet dokonujemy obliczen i wyciggamy wartosci
Srednie, ktdre mozemy uznac¢ za wiarygodne.

Majgc gotowe wyniki ankiety nalezy je poddad analizie,
wyszczegélniajgc specjalnie te kryteria, ktére uzyskaty
najstabszg ocene i wyznaczy¢ nowe cele i plany dziatania,
ktéore wyeliminujg stabosci.

Postepowanie wedtug powyzszego schematu przynosi dobre
rezultaty dla firmy w postaci identyfikacji mocnych stron
przedsiebiorstwa, ktére nalezy rozwija¢ oraz stabosci, ktoére
trzeba likwidowacd.

Analiza strategiczna jest podstawowym narzedziem zarzadzania
strategicznego, umozliwiajgcym przedsiebiorstwu identyfikacje
i ocene kluczowych czynnikéw wewnetrznych oraz zewnetrznych,
ktéore wptywajg na jego funkcjonowanie oraz rozwdj. Pojecie to
obejmuje zestaw metod, technik 1 narzedzi stuzgcych do
rozpoznawania potencjatu organizacji, szans 1 zagrozen
ptynacych z otoczenia oraz oceny aktualnej pozycji rynkowej.
Celem analizy strategicznej nie jest tylko opis stanu
faktycznego, lecz dostarczenie informacji niezbednych do
formutowania i wdrazania skutecznej strategii dziatania,
zgodnej z misjg 1 celami przedsiebiorstwa.

Wspbétczesna analiza strategiczna nie ogranicza sie do jednego,
sztywnego modelu. Jest to proces wielowymiarowy, *gczacy

zaréwno analize zewnetrzng - obejmujgca uwarunkowania
makroekonomiczne, branzowe i konkurencyjne — jak 1 analize
wewnetrzng — dotyczgcg zasobdéw, kompetencji, proceséw oraz

struktury organizacyjnej firmy. W praktyce oznacza to
koniecznos¢ zintegrowanego spojrzenia na firme jako catosc
funkcjonujgcg w dynamicznym, czesto nieprzewidywalnym
otoczeniu. Takie podejscie wymaga zarowno twardych danych (np.



finansowych, rynkowych), jak i oceny jakosciowej (np. kultury
organizacyjnej czy innowacyjnos$ci).

Klasyfikacja analizy strategicznej opiera sie na réznorodnych
kryteriach. Jednym z podstawowych podziatdéw jest rozrdznienie
na analize otoczenia i analize wewnetrzng. Analiza otoczenia
dzieli sie dalej na analize otoczenia dalszego
(makrootoczenia), ktdora obejmuje czynniki polityczne,
ekonomiczne, spoteczne, technologiczne, prawne i Srodowiskowe
(czesto ujete w modelu PESTEL), oraz na analize otoczenia
blizszego, Kkoncentrujgcg sie na rynku, klientach,
konkurentach, dostawcach i innych interesariuszach (np. w
ujeciu pieciu sit Portera). Analiza wewnetrzna za$ koncentruje
sie na zasobach przedsiebiorstwa: majgtkowych, ludzkich,
technologicznych, organizacyjnych oraz reputacyjnych.

Kolejny podziat klasyfikacyjny opiera sie na horyzoncie
czasowym i celu analizy. W tym ujeciu wyréznia sie analize
strategiczng diagnostyczng, ktérej celem jest rozpoznanie
aktualnego stanu rzeczy oraz analize prognostyczng, majaca
charakter projektujgcy i ukierunkowany na przysztos¢. Wyrdznia
sie réwniez analize ofensywng, koncentrujgca sie na
wykorzystaniu szans rozwojowych, oraz defensywng, skupiong na
zabezpieczaniu przed zagrozeniami. W praktyce organizacyjnej
najczesciej stosuje sie potgczenie tych podejs¢é w ramach
jednej kompleksowej analizy.

Zakres analizy strategicznej jest szeroki i zalezy od
specyfiki organizacji oraz celdw, ktdre zamierza ona 0siagnac.
W ujeciu podstawowym analiza strategiczna obejmuje ocene
potencjatu organizacyjnego, czyli tzw. audyt wewnetrzny.
Ocenia sie tu m.in. strukture kosztéw, efektywnos¢ proceséw,
jakos¢ zarzgdzania, kulture organizacyjng, poziom
innowacyjnosci, kompetencje kadry zarzgdzajgcej oraz przewagi
konkurencyjne. Drugim waznym elementem jest audyt zewnetrzny,
ktéory dotyczy badania rynku, klientéw, konkurentdéw, a takze
szerszego otoczenia ekonomicznego i regulacyjnego.



Analiza strategiczna bardzo czesto koAczy sie opracowaniem
diagnozy strategicznej, czyli zestawienia mocnych i stabych
stron organizacji z szansami 1 zagrozeniami z otoczenia
(klasyczna macierz SWOT). Pozwala to na identyfikacje gtdéwnych
probleméw i dylematdéw strategicznych oraz wybdér optymalnych
kierunkéw rozwoju. W zaleznosci od wybranego modelu
zarzgdzania, analiza ta moze prowadzi¢ do opracowania
wariantow strategicznych (np. wzrostowych, defensywnych,
dywersyfikacyjnych) i dalszej ich oceny za pomocg np. macierzy
BCG, GE/McKinsey lub analizy scenariuszowej.

Waznym aspektem zakresu analizy strategicznej jest réwniez jej
powtarzalnos¢ i ciggtos¢. W dobie szybko zmieniajgcego sie
otoczenia, analiza strategiczna nie moze by¢ jednorazowym
dziataniem. Staje sie ona procesem cyklicznym, osadzonym w
systemie zarzgdzania strategicznego, ktéry wymaga statego
monitorowania i aktualizacji danych. Organizacje wdrazajace
nowoczesne systemy Business Intelligence czy narzedzia
analityczne oparte na AI, uzyskujg znaczng przewage dzieki
zdolno$ci do biezacego $ledzenia trenddéw, reakcji rynkowych i
zmian w otoczeniu konkurencyjnym.

Podsumowujgc, analiza strategiczna to nie tylko etap
planowania — to takze narzedzie refleksji, adaptacji 1
podejmowania decyzji w warunkach niepewnos$ci. Jej pojecie
obejmuje szerokie spektrum dziatan analitycznych, ktdre mozna
klasyfikowa¢ wedtug kryteridéw tresciowych, czasowych i celdw
badawczych. Zakres analizy strategicznej powinien by¢
dostosowany do potrzeb organizacji, ale zawsze musi
uwzgledniaé¢ zardéwno czynniki wewnetrzne, jak i zewnetrzne,
wptywajgce na jej pozycje konkurencyjng 1 dtugoterminowa
zdolnos¢ do tworzenia wartosci.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Pojecie, geneza 1 funkcje
marketingu

»Z punktu widzenia dzia*alnosci marketingowej kazdy sktadnik
marketingu jest ogromnie wazny, jednakze produkt ma najwieksze
znaczenie, gdyz bez niego pozostate elementy marketingu
faktycznie nie istniejg.” [K. Biatecki, Podstawy marketingu,
Wyzsza Szkota Handlu i Prawa im. Ryszarda tazarskiego w
Warszawie, Warszawa 2002, s. 15.]

Termin marketing pochodzi z jezyka angielskiego. Sktada sie z
dwoch czesci: market — odpowiadajgcej semantycznie polskiej
nazwie rynek i koAcdéwki —-ing — nadajacej rzeczownikowi
charakter odczasownikowy. W stownictwie polskim, podobnie jak
1 w innych jezykach, brakuje precyzyjnego odpowiednika tego
terminu. Z pewnym przyblizeniem termin ten mozna identyfikowad
z dziatalnoscig na rynku [E. Michalski, Marketing. Podrecznik
akademicki, PWN, Warszawa 2004, s. 19.].

Marketing zaczat® sie dynamicznie rozwija¢ w wyniku rozwoju
gospodarki rynkowej i trudnosci ze zbytem produktéw. W czasie
dramatycznych wydarzeniach lat trzydziestych ludzie interesu
uswiadomili sobie potrzebe znalezienia lepszych mechanizméw
stymulujgcych popyt. Brak byto bowiem, tradycyjnie juz,
ograniczen w obszarze produkcji i podazy, natomiast pietrzyty
sie coraz wieksze trudnosSci ze zbytem wytwarzanych masowo
towarow i oferowanych na rynku ustug. Zaistniata pilna
potrzeba przeorientowania sie firm 1 szukania nowych
efektywnych sposobdow postepowania na rynku oraz wobec
nabywcow. Wtasnie z tych powoddéw pojawit sie marketing rynkowy
W nowoczesnej postaci. Dzi$ méwi sie o tym okresie jako o
orientacji rynkowej czyli nastawieniu marketingu na
doskonalenie mechanizméw dystrybucji i promocji produktow [S.


https://pracemagisterskie.edu.pl/pojecie-geneza-i-funkcje-marketingu/
https://pracemagisterskie.edu.pl/pojecie-geneza-i-funkcje-marketingu/

Kusmierski, D. M. Ostrowski, Marketing. Podstawowe pojecia i
procedury, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2004, s. 7.].

W orientacji marketingowej dziatalnos¢ produkcyjna staje sie
pochodng impulséw rynkowych. Zamiast koncentrowa¢ sie na tym,
co firma ma produkowac¢, gtoéwny wysitek skupia sie na tym, co
ludzie bedg kupowa¢ i dlaczego. Konsekwencje takiego
nastawienia siegaja gt*eboko w organizacje firmy i jej
strategie. Tradycyjne podejscie polegato na tym, zeby sktonid
klienta do kupowania w wyznaczonym miejscu 1 czasie tego, czym
firma dysponowata. Filozofia marketingowa za$ nakazuje by
przedsiebiorstwo wykreowato produkt, ktéry potencjalny nabywca
bedzie chciat* kupi¢, i to w dogodnym dla niego miejscu i
czasie oraz po cenie, ktéra mu bedzie odpowiadata. Istnieje,
wiec koniecznos¢ tgcznego potraktowania przez firme tego, co
do tej pory rozpatrywano z osobna: produktu, opakowania, ceny,
aktywizacji sprzedazy i systeméw sprzedazy. Daje to mozliwos¢
szerszego spojrzenia na procesy rynkowe, prowadzac do
podejscia systemowego. W podejsciu takim poszczegdlna elementy
systemu sg rozpatrywane we wzajemnym powigzaniu, z
uwzglednieniem interakcji, jakie zachodza miedzy tymi
elementami [T. Kramer, Podstawy marketingu, PWN, Warszawa
1999, s. 11.].

Koncepcja marketingu tradycyjnego polega na zorientowaniu sie
przedsiebiorstwa na potrzeby konsumentdéw. Osiggniecie celdw
firmy uwarunkowane jest poznaniem potrzeb i gustdéw oraz
dostarczaniem klientom takich towardéw i ustug, jakich sobie
najbardziej zyczg. Natomiast najnowszg koncepcjg marketingu
jest marketing strategiczny, wigzacy sie z konieczno$cig
opracowywania dtugofalowych strategii przystosowywania
przedsiebiorstw do zmian zachodzgacych na rynku [A. Batko,
Marketing. Wprowadzenie. Weztowe zagadnienia, Wydawnictwo
Naukowe Warszawskiej Szkoty Reklamy, Warszawa 2000, s. 26.].

W polu zainteresowania marketingu znalaziy sie nastepujace
problemy: kreowanie nowych produktéw i ich opakowan, cena,
ustugi sprzedazowe 1 posprzedazowe, reklama, kanaty



dystrybucji oraz badania rynku. Istota marketingu sprowadza
sie, wiec do podporzadkowania wszystkich dziatan w sferze
produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi, jakim jest
zdobycie klienta. W literaturze podaje sie wiele definicji
marketingu. Réznig sie one miedzy sobg akcentami
uwypuklajgcymi rdézne aspekty dziatalnosci marketingowej.

Wedtug klasycznej juz dzis$ definicji marketing to proces, w
ramach, ktdérego struktura popytu na dobra i ustugi jest
antycypowana albo rozszerzana 1 zaspokajana poprzez innowacje,
promocje, sprzedaz i wymiane dobr i ustug.

Zdaniem W. J. Stantona marketing to system aktywnosci
ekonomicznej, ktora kreuje produkty i ustugi, ustala ich cene,
promuje je 1 sprzedaje dla zaspokojenia potrzeb nabywcéw [T.
Kramer, Marketing: strategia, promocja, systemy informacyjne,
Ksigznica, Katowice 1992, s. 10.].

0.C.Ferrell, W.M.Pride okreslajg marketing jako aktywnos¢,
ktdra zmierza do zaspokojenia potrzeb nabywcéw (klientéw)
poprzez skoordynowang dziatalnos¢, ktdéra jednoczesnie pozwala
na zaspokojenie wtasnych celow instytucji [Ibidem.].

Wedtug Ph. Kotlera marketing ,jest procesem spotecznym 1
zarzadczym, dzieki ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymujg
to, czego pragna osiggng¢ poprzez tworzenie, oferowanie i
wymiane posiadajgcych wartos¢ produktow” [P. Kotler,
Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg
SJA, Warszawa 1999, s. 6.].

Zasadniczym celem dziatan marketingowych jest Kkreowanie
potrzeb klienta. Istota jego sprowadza sie do aktywnosci, w
ramach ktérej struktura popytu na dobra i ustugi bywa
zaspokajana poprzez innowacje, aktywizacje sprzedazy i wymiane
débr i ustug. W systemie marketingowym informacja przeptywa
zazwyczaj dwukierunkowo: od odbiorcow i dostawcdOw i w
odwrotnym kierunku. Jest to niezbedne do podejmowania decyzji
przez obie strony. Caty ten kompleks dziatan w ramach



marketingu pozwala wyodrebnic¢ szereg funkcji, z ktérych mozna
wymienic:

1. Funkcje gromadzenia informacji rynkowej. Podejmowanie w
systemie marketingu decyzji odbywa sie z reguty w warunkach
niepewnos$ci. Fakt istnienia niepewnos$ci wymusza tworzenie
odpowiednich podstaw decyzyjnych, aby w miare mozliwos$ci
zmniejszy¢ ryzyko ptyngce z tego, ze rynek jest kategorig
dynamiczng ksztattowang przez wiele zmiennych. Wspdtczesne
firmy, zorientowane marketingowo prowadza szeroki zakres badan
odnoszgcych sie do rynku jako catosci, wtasnej firmy i jej
szans na rynku konkurentow.

2. Marketing spetnia klasyczne funkcje w dziedzinie obrotu
towarowego zwigzane z obstugg proceséw kupna-sprzedazy, z
przesuwaniem dobr od producenta do konsumenta. Funkcje zakupu
1 sprzedazy sg w zasadzie komplementarne w stosunku do siebie.
Sprzedaz obejmuje znacznie wiecej czynno$ci niz przekazywanie
prawa do uzytkowania towaru lub ustugi. Polega ona na
znalezieniu i pozyskiwaniu nabywcéw, dostarczeniu im
odpowiednich informacji, stymulowaniu popytu i dostarczaniu
towaru lub ustugi we wtasciwym miejscu i czasie.

3. Wazne funkcje spetnia marketing w dziedzinie zarzadzania.
Jak wiadomo, instrumenty i dziatania uruchamiane w ramach
marketingu nie sg zbiorem niezaleznych od siebie elementoéw.
Marketing jest kategorig strukturalng o wspotzaleznych
elementach. Budowa danej strategii marketingowej oznacza
kazdorazowo tworzenie systemu, w ramach, ktdérego musza zostac
uwzglednione wspdtzalezno$ci wystepujace miedzy poszczegdlnymi
instrumentami i dziataniami. Kluczowym problemem
marketingowego zarzgdzania jest wypracowanie zintegrowanych
systemédw dziatania w osiggnieciu zardéwno celéw biezgcych, jak
1 dtugofalowych. Przedsiebiorstwo zorientowane marketingowo
nie moze sie ogranicza¢ wytgcznie do biernego dostosowania sie
do biezgcej sytuacji, musi ono wybiega¢ w przysztosé¢ i
odkrywa¢ oraz tworzy¢ nowe potrzeby.



4. Marketing realizuje w swojej dziatalno$ci rdézne funkcje
typu spotecznego. W swej istocie marketing koncentruje sie na
zyczeniach i zachowaniach konsumentéw, stymuluje okreslone
zachowania konsumentdéw oraz kreuje nowe potrzeby. Wysoka range
w marketingu uzyskaty rézne badania oparte na osiggnieciach
nauk spotecznych, dotyczace np. wspéipracy przedsiebiorstwa z
otoczeniem, zwtaszcza z konsumentami, stosunkéw miedzyludzkich
czy wreszcie problemu, jak uzyska¢ w oczach klientéw-odbiorcéw
odpowiednie wyobrazenie o dziatalno$ci firmy pozgdane z punktu
widzenia jej interesdw. Wykorzystuje sie coraz bardziej wyniki
badan w zakresie psychologii. Dla przedsiebiorstw
zorientowanych marketingowo niezmiernie wazny jest takze
problem reakcji potencjalnych odbiorcéw na rézne rodzaje
reklamy, istotny zwtaszcza jest stopien zaufania do tresci
zawartych w reklamie, analizuje sie takze okolicznosSci, w
ktorych — przy stosowaniu okres$lonych form aktywizacji
sprzedazy — pragnienia konsumentdOw przeksztatcaja sie w akty
kupna-sprzedazy.

5. W miare narastania dosSwiadczen dziatania pragmatycznego
marketing zaczyna spetnia¢ okreslone funkcje typu naukowego,
polegajgce na tworzeniu na bazie praktyki teorii ,S$redniego
zasiegu”. Wiadomo, ze marketing uwzglednia w praktycznej
dziatalnosci wiele aspektdédw: ekonomiczny, organizacyjny,
techniczny, socjologiczny, psychologiczny i inne. Marketing
odznacza sie zatem podejsciem wielo i interdyscyplinarnym i to
stanowi jego najwiekszg site, dajgc jednoczes$nie podstawe do
tworzenia nowej dyscypliny naukowej, wykorzystujgcej
osiggniecia innych dyscyplin dla wspierania procesow
decyzyjnych przedsiebiorstwa. Mimo statego narastania dorobku
naukowego 1istota marketingu sprowadza sie niezmiennie do
przetozenia zasad ekonomii i jej osiggniec na jezyk dziatania
pragmatycznego.

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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