4 ‘ Mariola Michatowska

dr inz. Mariola Michalowska https://doi.org/10.26366/PTE.ZG.2015.24
Wydzial Ekonomii i Zarzadzania
Uniwersytet Zielonogorski

Marketingowe czynniki i instrumenty wzrostu organizacji

1. Wstep

Przedsigbiorstwa jako organizacje s3 systemami otwartymi, wchodzacymi
W ciagle interakcje z otoczeniem oparte na wymianie, za$ najbardziej ogélnym celem
dziatania wszystkich organizacji jest przetrwanie i rozw0j (Paliwoda-Matiolanska 2005,
s. 439). Stosowanie marketingu w organizacji jest zwigzane z dgzeniem do osiggni¢cia
zatozonych celéw dziatania. Pod pojeciem marketingu mozna rozumie¢ szereg dziatan
majacych na celu zapewnienie organizacji przewagi konkurencyjnej. Przedsigbiorstwo
moze przetrwaé w dlugim okresie i realizowa¢ swoje podstawowe cele tylko pod
warunkiem permanentnego rozwoju oraz wzrostu (Pierscionek 1996, s. 11). Rozwdj jest
przede wszystkim zjawiskiem jakoSciowym, polegajacym na wprowadzeniu innowacji
produktowych, procesowych, strukturalnych oraz innowacji w dziedzinie organizacji
| zarzadzania, za$ wzrost stanowi kategori¢ ilo§ciowg zwigzang z powigkszeniem ilosci
zasobow przedsiebiorstwa zwigkszajac skalg ich dziatalno$ci (Pierscionek 1996, s. 11).
Wzrost obejmuje zatem zmiany iloSciowe takich miernikéw jak np. zatrudnienie,
przychody, czy tez kapital.

Jak zauwazyl F. Btawat podwalin teorii wzrostu nalezy szuka¢ w neoklasycznych
teoriach rownowagi ogélnej 1 w teorii rozwoju J. Schumpetera (Btawat 2004, s. 24).
W teoriach neoklasycznych wzrost firmy postrzegany jest przez pryzmat ekonomii skali
produkcji, za§ podejscie do wzrostu firmy Schumpetera jest zwigzane z przedsigbiorcg
jako glowng sila sprawcza rozwoju przedsigbiorstw 1 gospodarek (Btawat 2004, s. 24).
Celem artykulu jest proba ukazania marketingowych czynnikow 1 instrumentéw

wzrostu organizacji, ktoére moga by¢ zrédtem dtugotrwatej przewagi konkurencyjne;.

2. Istota marketingu w zarzadzaniu organizacja

Niewatpliwie wykorzystanie marketingu w zarzadzaniu organizacja staje si¢
waznym elementem dzialan organizacji, a poprzez wlasciwy dobor instrumentow
marketingowych moze by¢ Zrodlem wzrostu organizacji 1 osiggnigcia trwatej przewagi

konkurencyjnej.
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W Tabeli 1 podjeto probe zdefiniowania marketingu w ujgciu wybranych definicji ich

autorow.

Tabela 1. Istota marketingu

Autor definicji Istota marketingu

Ph. Kotler Marketing jest procesem spolecznym i zarzadczym, dzigki ktéremu
konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnaé
poprzez tworzenie, oferowanie i wymian¢ posiadajacych wartos§¢
produktow.

H. Lazo i A. Corbin Marketing jest dzialalno$cia majacag na celu wykrycie i wzbudzenie
u konsumenta potrzeby nabycia produktu lub ustugi, a nastepnie
pozyskiwanie coraz wigkszej liczby konsumentéw dla danych produktow
lub ushug.

H.P. Klein Marketing to skoordynowane dziatania przedsi¢biorstwa na rynku,
obejmujace  ksztaltowanie produktu, opakowanie, badanie rynku
i oddzialywanie nan w celu osiggnig¢cia optymalnego obrotu i zysku.

L. Garbarski, I. Rutkowski, | Marketing to celowy sposob postepowania na rynku, oparty
W. Wrzosek na zintegrowanym zbiorze instrumentdw i dziatan oraz orientacji rynkowe;.

Zrodlo: opracowano na podstawie: Kotler 1997, s. 6, Limanski, Sliwinska 2002, s. 32, Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek 2001, s. 29.

Na podstawie tak sformutowanych definicji marketing mozna zdefiniowaé jako
koncepcje zarzadzania organizacja zgodnie z orientacja marketingowa, a wigc
nastawiong na zaspokojenie okreslonych potrzeb nabywcow. Warto zauwazyc,
ze W probach definiowania marketingu pojawiaja si¢ tez instrumenty marketingu mix,
czyli tzw. 4 P, a wigc produkt (product), cena (price), dystrybucja (place), promocja
(promotion). Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu marketing jest to
»planowanie 1 realizacja koncepcji, produktow, cen, promocji oraz dystrybucji
pomystéw, produktow 1 ustug w celu doprowadzenia do wymiany zapewniajace]
satysfakcje nabywcom 1 osiggnigcie celéw przedsigbiorstwu” (Sztucki 2000, s. 39).
Wowczas jak zauwazyli A. Nowacka i R. Nowacki interpretujac to sformutowanie
marketing to ,,dostarczenie wtasciwego produktu, po wiasciwej cenie, we wlasciwym
miejscu 1 czasie 1 przy uzyciu wilasciwych srodkow promocji” (Nowacka, Nowacki
2004, s. 14). Marketing nalezy rozumie¢ wiec jako zintegrowany zespot instrumentow
I dzialan majacych na celu zaspokojenie potrzeb nabywcoéw przy jednoczesnym
osiggnieciu celu przedsigbiorstwa. Organizacje staraja si¢ uzyska¢ pozytywna reakcje
na rynku docelowym, faczac wspomniane cztery zmienne marketingu mix w optymalny
sposob (Sutherland, Canwell 2008, s. 133), a przez to osiggnagé zalozone cele
I doprowadzi¢ do osiagnigcia trwalej przewagi konkurencyjnej. R. Lauterborn
zaproponowal  zastgpienie 4P formuta 4C, czyli zastgpienie koncepcji

odzwierciedlajacej punkt widzenia menedzera formuta widziang z perspektywy klienta,
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tj. customer wants and needs — klient wraz ze swoimi potrzebami i wymaganiami
zamiast produktu (product), convenience — dogodno$¢ zamiast miejsca (place), cost —
koszt zamiast ceny (price), communication — komunikacja zamiast promocji
(promotion) (Lauterborn 1990, s. 26). Chodzi o to, ze ,,dogodnos$¢” jest lepsza
koncepcja niz termin ,,miejsce”, poniewaz koncentruje si¢ bezposrednio na korzysciach
oferowanych klientowi. Dogodno$§¢ moze wynika¢ nie tylko z miejsca, ale rowniez
Z cech produktu (np. fatwo otwierajacego si¢ opakowania), ceny (5 zt zamiast 5,07 zt),
promocji (warto umiesci¢ mape dojazdu w wyszukiwarce firm). Wszystko to sprawia,
ze koncepcja dogodnosci jest o wiele bardziej praktyczna. Podobnie uzasadnione jest
uwzglegdnienie oprocz ceny wszystkich kosztow ponoszonych przez klienta. Kwota do
zaplaty za towary 1 ustugi to tylko cze$¢ kosztow ponoszonych przez klienta, gdyz
ponosi on jeszcze inne koszty np. dojazdu. Zatem jak zauwazyt Ph. Kotler koncepcja
4 C przypomina, ze klienci oczekujg wartosci, niskiego kosztu catkowitego, duzej

wygody i komunikacji, a nie promocji (Kotler 2004, s. 69).

3. Marketingowe instrumenty i czynniki wzrostu organizacji

Postepujace procesy globalizacyjne sprawiaja, ze organizacje poszukuja zrodet
osiggniecia przewagi konkurencyjnej. Przedsigbiorstwa daza do m.in. minimalizacji
catkowitych kosztow przeptywu produktéw, obstugi dostaw, optymalizacji poziomu
zapasow, a wszystko po to, aby zwiekszy¢ zyski 1 rentowno$¢ organizacji. Dynamicznie
rozwijajaca si¢ konkurencja wymusita dziatania zgodne z orientacja marketingowa,
gdzie w centrum zainteresowania znajduje si¢ klient 1 jego potrzeby. Osiagnigcie
przewagi konkurencyjnej jest mozliwe poprzez uzyskanie wyzszosci jednego
instrumentu marketingu nad konkurencyjnym, co moze wigza¢ si¢ z oferta
asortymentowg, ustalong cena, rozbudowa kanalow dystrybucyjnych, czy tez
podejmowanymi dziataniami promocyjnymi, lub poziomem obstugi, a w konsekwencji
bedzie przektadato si¢ na lepsze zaspokojenie potrzeb i oczekiwan odbiorcow.

W tym miejscu warto zauwazy¢, ze cena jest waznym instrumentem marketingu
mix, ktory w sposob bezposredni wptywa na wielko$¢ sprzedazy (przychodu organizacji
1 jej rentownos¢), gdyz zmieniajac poziom cen przedsigbiorstwo moze uzyskac rdzne
cele, np. doprowadzi¢ do wzrostu wielkosci sprzedazy, czy tez utrzymac sprzedaz
produktow na dotychczasowym poziomie. Cena nie jest jedynym kryterium wyboru
produktéw przez konsumentéw. Obok ceny pojawiajg si¢ inne kryteria, ktorymi kieruja

si¢ nabywcy np. jako$¢, mozliwos$¢ reklamacji/zwrotu produktu, ustugi posprzedazowe
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itp. Nabywcy dokonujac wyboru okreslonego produktu biorg pod uwagg korzysci, jakie
moga uzyska¢ w wyniku podjecia decyzji o zakupie. Cena jest jedynym elementem
marketingu mix, ktéry mozna szybko dostosowa¢ do sytuacji panujacej na rynku,
a wynikajacych z analizy potrzeb i oczekiwan nabywcow.

Organizacje moga kreowaé przewage konkurencyjng w oparciu o lepsze
dostosowanie oferty do potrzeb docelowej grup klientdow, wdrozenie modyfikacji
produktowych, nowe produkty, czy tez jako$¢ produktow 1 ustug, ktore moga stac sie
gléwnym czynnikiem konkurencyjnosci 1 decydowaé¢ o zakupie produktow przez
nabywcéw. Promocja jest instrumentem marketingowego oddziatywania, ktory
W procesie podejmowania decyzji spelnia ogromng role. W procesie dokonywania
zakupdw czesto szczegodlnego znaczenia nabiera mozliwo$¢ skorzystania z akcji
promocyjnych, co wiaze si¢ z zakupem tanszego produktu. Nie bez znaczenia jest poza
tym mozliwo$¢ uzyskania szczegdélowych informacji o produkcie. Wazne jest rowniez
zapewnienie najkrotszego czasu realizacji zamoOwienia, a takze terminowosc.
Niewatpliwie mita i fachowa obstuga staje si¢ rowniez czynnikiem wyboru organizacji
jako miejsca dokonywania zakupow.

Determinanty wzrostu organizacji mozna podzieli¢ na czynniki zwigzane
z (Btawat 2004, s. 25-32): osoba wlasciciela-menedzera, organizacja i jej otoczeniem,
a przyjeta strategia marketingowa decydowac bedzie o jej sukcesie badz porazce.

W warunkach globalizacji gospodarki bycie skutecznym menedzerem jest coraz
trudniejsze. Na tym tle pojawia si¢ przede wszystkim pytanie o kompetencje, ktore
powinien posiada¢ skuteczny menedzer, bowiem warunkiem zapewnienia organizacji
wzrostu jest odpowiednie nig zarzadzanie. Aby menedzer byt skuteczny musi posiada¢
wiedz¢ o rynku, umiejetnos¢ dostosowania produktu, dystrybucji, ceny i promocji
do potrzeb i oczekiwan potencjalnych i przysztych klientow, rozpoznawania zmian
W otoczeniu, analizy konkurencji 1 zmian dokonujacych si¢ w blizszym 1 dalszym
otoczeniu organizacji. R. Boyatzis definiuje kompetencje jako podstawowa cechg
osoby, ktorej wynikiem jest efektywne i/albo wysokie osiggnigcie w pracy zawodowej
(Boyatzis 1982, s. 97). B. Wawrzyniak kompetencje rozumie jako wiedza, umiejgtnosci,
motywacje, postawy 1 zachowania pracownikow (Wawrzyniak 1999, s. 24).
Kompetencje zatem sg pojeciem szerszym od umiejetnosci, gdyz jak juz wspominano
wczesniej odnosza si¢ m.in. do takich obszaroéw, jak: wiedza, umiej¢tnosci oraz postawy

1 zachowania. Bycie menedzerem wigze si¢ z posiadaniem odpowiednich umiejetnosci,
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gdyz pozwalaja one skuteczniej osigga¢ zamierzone cele. Ph. Kotler opracowat liste
idealnych umiejetnos$ci menedzera marketingu (Kotler 2004, s. 44-45):

— menedzerom marketingu potrzebne sg klasyczne umiejetnosci z dziedziny badan
rynku, prac nad produktem i zarzadzania nim, ustalania cen, negocjowania,
komunikowania sie, sztuki sprzedazy i zarzadzania kanatami dystrybucji;

— muszg si¢ oni orientowa¢ w sprawach globalnych, aby dostrzega¢ nowe
mozliwosci;

— muszg zna¢ zasady analizy finansowej, aby mdc oszacowac skutki finansowe
proponowanych strategii marketingowych;

— muszg mie¢ gruntowng wiedze o technologiach informatycznych, urzadzeniach
i mediach, zeby mogli korzysta¢ z internetu, baz danych, telemarketingu;

— muszg zna¢ mocne 1 stabe strony roéznych s$rodkoéw przekazu, aby moc
prowadzi¢ zintegrowang komunikacje marketingowa z nabywca;

— potrzebujg umiejetnosci tworczego myslenia, by moéc odkrywaé nowe zrodia
zyskow firmy.

Nabycie tych umiejetnosci nie jest warunkiem wystarczajagcym, aby menedzer byt
kompetentny, poniewaz w przewazajace] mierze od wiedzy, umiejetnosci,
doswiadczenia oraz postawy i zachowania wlasciciela-menedzera zalezy prawidlowe
funkcjonowanie organizacji.

Czynniki wzrostu zwigzane z organizacja to przede wszystkim wiek organizacji,
jej wielko$¢, struktura aktywow 1 pasywow. Z badan nad czynnikami wzrostu
zwigzanych z organizacja wynika, ze jej wzrost jest odwrotnie skorelowany z jej
wiekiem i wielkoscig (Blawat 2004, s. 28). Wielkos$¢ organizacji mierzona jest liczba
zatrudnionych (Griffin 2000, s. 371), ktéra czgsto wzrasta w sytuacji prawidtowego jej
funkcjonowania i odczuwalnego zwigkszenia zysku.

Kolejnym waznym czynnikiem determinujacym wzrost organizacji jest
otoczenie marketingowe, ktore dostarcza zarOwno szans, jak 1 zagrozen. ,,Na otoczenie
marketingowe firmy skladaja si¢ podmioty 1 sily zewnetrzne dla marketingu,
wplywajace na zdolno$¢ kierownictwa marketingu do nawigzania 1 skutecznego
przeprowadzania transakcji z docelowymi klientami” (Kotler, Armstrong, Saunders,
Wong 2002, s. 182). Otoczenie to sktada si¢ z (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong
2002, s. 182): 1) mikrootoczenia, czyli organizacji, dostawcow, posrednikow,

nabywcow, konkurentow 1 innych podmiotow funkcjonujgcych na rynku oraz
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2) makrootoczenia obejmujacego sze$¢ podstawowych elementdw je tworzacych
t. otoczenie ekonomiczne, przyrodnicze, technologiczne, spoteczno-kulturowe,
demograficzne, polityczne i prawne (Tabela 2.), gdyz to one wywierajg najwiekszy

wplyw na organizacje.

Tabela 2. Charakterystyka otoczenia dalszego organizacji
Elementy makrootoczenia Charakterystyka
Otoczenie ekonomiczne —  koniunktura gospodarcza
— inflacja
—  kursy walutowe
—  dochody
—  dostepnos¢ i oprocentowanie kredytow
Otoczenie przyrodnicze —  zasoby Surowcow
—  zanieczyszczenie Srodowiska
—  zrddia i koszty energii
Otoczenie technologiczne —  nowe odkrycia naukowe
—  wdrozenie nowych technologii
— wydatki na badania i rozwoj
Otoczenie spoteczno-kulturowe —  wzorce wydatkow ludnosci
—  system wartosci
— normy zachowan
—  subkultury
—  postrzeganie siebie i $wiata przez ludzi
Otoczenie demograficzne —  liczba i struktura ludno$ci
—  przyrost naturalny
—  wyksztalcenie
—  wzorzec gospodarstw domowych
Otoczenie polityczno-prawne —  polityka rzadu
—  przepisy  prawne regulujace  dziatalno$¢  podmiotow
gospodarczych
—  przepisy podatkowe i celne
— ugrupowania gospodarcze krajowe i miedzynarodowe

Zrodto: Zatuska 2005, s. 267.

Kazda organizacja jest powigzana z otoczeniem, ktore tworzy zestaw szans 1 zagrozen
zarowno dla jej biezacego funkcjonowania, jak 1 dalszego wzrostu. W dobie
postepujacych procesow globalizacji staje si¢ jednak coraz bardziej zmienne. Warto
W tym miejscu zauwazy¢, ze organizacje muszg wykorzysta¢ wszystkie szanse
W otoczeniu, aby konkurencja ich nie wyprzedzita. Wiaze si¢ to z dostosowywaniem
do zmian wystepujacych w burzliwym otoczeniu, analizowaniem wszystkich
elementdow swojego otoczenia uwzgledniajac miedzy nimi istniejace zwigzki
I zaleznosci, a takze opracowaniem i wdrozeniem strategii marketingowe;.

Warunkiem prawidlowego funkcjonowania organizacji jest opracowanie
I wdrozenie strategii marketingowej. Odpowiednio opracowana strategia jest szansg
wyroznienia si¢ przedsiebiorstwa sposréd konkurencji. Do najbardziej znanych
strategicznych opcji rozwoju organizacji nalezy czteropolowa macierz H. 1. Ansoffa

oparta na parze elementow produkt—rynek. Dokonal on podziatu strategii, biorac pod
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uwage relacje zachodzace miedzy produktem a rynkiem i1 wyr6znit 4 strategie:
penetracji rynku, rozwoju rynku, rozwoju produktu i dywersyfikacji (Ansoff 1985,
s. 40). Strategia penetracji rynku oznacza poszukiwanie mozliwosci zwigkszenia
sprzedazy na dotychczasowym rynku. Druga strategia, tj. rozwoju rynku polega na
wchodzeniu z dotychczasowym produktem na nowe rynki. Strategia rozwoju produktu
zaklada wprowadzenie nowego, ulepszonego produktu, spelniajagcego swoje
dotychczasowe przeznaczenie, na dotychczasowy rynek. Natomiast czwarta strategia,
tj. dywersyfikacji, polega na wprowadzaniu nowych produktéw na nowe rynki. Wybory
strategiczne, przed ktorymi stoi organizacja, dokonuja si¢ w trzech obszarach: pola
dziatania, typu relacji z konkurentami, rodzaju przewagi konkurencyjnej, zatem mozna

im przyporzadkowac siedem rodzajow strategii (Tabela 3.).

Tabela 3. Obszary wyboru strategii

Plaszczyzna wyboru Tresé Rodzaje strategii
Pole dziatan konkurencyjnych (gdzie | Wybér rynku, na ktoérym organizacja | Strategia specjalizacji (zawezenie
konkurujemy?) zamierza konkurowaé pola dziatan)
Strategia dywersyfikacji
(poszerzenie zakresu dziatania)
Relacje z konkurentami (jak Okreslenie zasadniczych relacji z Strategia konfrontacji (rozwdj
konkurujemy?) konkurentami, wyznaczanie pola kosztem konkurentow)
wspotpracy i obszaru walki Strategia wspotpracy (rezygnacja

z konfrontacji)
Strategia uniku (bezpieczna

egzystencja obok rywala)
Rodzaje przewagi konkurencyjnej Okreslenie podstaw budowy pozycji | Strategia przewagi kosztowej
(czym konkurujemy?) konkurencyjnej (koszty jako skuteczny orez w walce

z konkurentami)
Strategia wyrdzniania (znalezienia
atrybutéw unikatowosci)

Zrbddlo: Safin 2008, s. 98.

Szanse na wzrost (rozw0j) organizacji 1 utrzymywanie przewagi konkurencyjnej istniejg
wowczas, gdy podejmuje si¢ dzialania dotyczace wyboru optymalnej strategii
funkcjonowania bioragc pod uwage czynniki wpltywajace na jej wzrost (rozwoj)
pochodzace z podsianych zasobow (z wnetrza organizacji) Oraz znajdujacych sie
na zewnatrz organizacji. Majac powyzsze na wzgledzie, warto podkresli¢, Zze strategia
dywersyfikacji dziatalno$ci z punktu widzenia Dbezpieczenstwa organizacji,
funkcjonowania w turbulentnym otoczeniu jest niewatpliwie strategia najlepsza,
jednakze w poréwnaniu do strategii specjalizacji bardziej kosztochtonng i mniej
efektywng ekonomicznie w krotkim okresie (Krupski 2005, s. 57).

Podkreslenia waznosci wymagaja takie czynniki budowy przewagi
konkurencyjnej jak: nawigzywanie trwatych relacji z klientami i dostawcami i innymi

uczestnikami rynku, marka, wizerunek organizacji itp. Marka moze by¢ skutecznym
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instrumentem umacniania pozycji rynkowej organizacji. Uzyskanie przewagi
konkurencyjnej opartej na marce pozwala organizacji na osigganie rentownosci wyzszej
niz konkurencja, ponadto dzi¢ki silnej marce dysponuje ona wigksza sitg przetargowsg
W negocjacjach z posrednikami, co przektada si¢ na bardziej korzystne warunki
finansowe dla organizacji. Silna marka obniza elastyczno$¢ cenowa popytu, CO 0Znacza,
ze klienci w mniejszym stopniu reaguja na zmian¢ ceny niz w przypadku produktu
niemarkowego. Pozytywny wizerunek moze w istotny sposéb przyczyni¢ si¢ do
uzyskania bagdz umocnienia pozycji organizacji na rynku. Na obraz organizacji wptyw
maja nie tylko opinie i odczucia dotyczace produktow, zastosowanych cen,
wykorzystywanych kanatéw dystrybucji, sposobéw komunikowania si¢ z otoczeniem,
ale takze postegpowanie wobec pracownikéw, zajmowane stanowisko w waznych
sprawach spotecznych itp.

Podstawa kazdej dzialalno$ci gospodarczej jest najpierw pozyskiwanie, a nastepnie
utrzymywanie zadowolonych i lojalnych nabywcow, gdyz tylko wtedy istnieje
mozliwos¢ osiggania efektow finalnych w postaci wielko$ci sprzedazy (Rysunek 1.).

Rysunek 1. Zwigzek miedzy posiadaniem zadowolonych nabywcow a mozliwos$cia osiggnigcia
efektow finalnych przez organizacjg

Zadowolenie Lojalni Wielko$¢
nabywcow nabywcy > sprzedazy

Zrodto: Rutkowski 2005, s. 25.

Pozyskanie lojalnych klientow wigze si¢ z wieloma korzySciami, ktore w efekcie
prowadza do wzrostu zyskow przedsiebiorstwa w dwoch sytuacjach (Rudawska 2005,
s. 37):

— kiedy klienci wydaja wigcej pieniedzy w danej firmie lub nabywaja wigksza
liczbe produktow;

— kiedy koszty ulegaja obnizeniu - wigksza lojalno$¢ moze si¢ przyczynia¢ do
obnizki kosztow w obszarze mniejszych kosztow dziatalno$ci marketingowej,
nizszych kosztow obstugi, czy tez mniejszych kosztow pozyskania nowych
klientow na miejsce utraconych dzieki wysokiemu poziomowi retencji.

Pozyskanie 1 utrzymanie lojalnych klientow zapewnia osiggnigcie przez organizacje
dlugookresowych efektéw wynikajacych z przyjetych zalozeh 1 planow

marketingowych. W budowaniu lojalnosci klientéw bardzo wazng role odgrywaja
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pracownicy, ktoérych kompetencje wplywaja na to, czy klient dokona ponownych
zakupow, czy odejdzie do konkurencji.
Warto rowniez zauwazy¢, ze im dluzej klienci z nimi pozostajg tym wieksze przynosza
zyski, gdyz wynika to z czterech powodow (Kotler 1999, s. 180-181):

— stali klienci kupuja z czasem coraz wigcej, jesli sa bardzo zadowoleni;

— koszty obstugi statego klienta stajg si¢ z czasem coraz nizsze;

— bardzo zadowolony klient czesto poleca sprzedajacemu innych potencjalnych

klientow;

— stali klienci nie sg uwrazliwieni na ceng;
Na tym tle warto rowniez odnie$¢ si¢ do badania przeprowadzonego przez
M. LeBoeuf’a, w ktéorym autor badania wymienia nast¢pujace powody, dla ktérych
klienci przestajg kupowac produkty danej firmy (LeBoeuf 2005, s.18-19):

— 3% zmienia miejsce zamieszkania;

— 5% nawigzuje kontakty z innymi firmami;

— 9% odchodzi z powodu korzystniejszej oferty firm konkurencyjnych;

— 14% kieruje si¢ faktem niezadowolenia z produktéw oferowanych przez firme;

—  69% odchodzi z powodu obojetnego stosunku pracownikow firmy.
W innym badaniu, prowadzonym przez Fundacj¢ Rockefellera podj¢to rowniez probe
ukazania powodow, dla ktérych klienci odchodzg (Griffin 2005, s. 19):

— 14% odchodzi z powodu niezatatwionej reklamacji;

— 9% rezygnuje z danej firmy ze wzgledu na dziatalno§¢ konkurentow;

— 9% odchodzi z powodu zmiany miejsca zamieszkania;

— 68% dokonuje zmiany bez zadnego specjalnego powodu.
Prawdopodobnie osoby, ktore odchodzg od firmy bez zadnego specjalnego powodu nie
czuli, ze firma o nich zabiega, a w konsekwencji przekladalo si¢ to na brak wigzi
z firmg (Rudawska 2005, s. 19). Coraz wigksza konkurencja na rynku, zmiany
w zachowaniach konsumentéw sprawiaja, ze skutecznos¢ podejmowanych dziatan
w duzej mierze zaleza nie tylko od zastosowanej koncepcji marketingowej, ale takze
relacji z klientami, dostawcami i innymi uczestnikami rynku opartych na zaufaniu

I lojalnosci.
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4. Podsumowanie i wnioski

Podejmujac probg okreslenia marketingowych czynnikéw 1 instrumentow
wpltywajacych na wzrost organizacji skoncentrowano si¢ przede wszystkim
na czynnikach zwigzanych z osobg wiasciciela-menedzera, organizacjg i jej otoczeniem.
Podkreslono, ze warunkiem prawidlowego funkcjonowania organizacji jest
opracowanie i wdrozenie optymalnej strategii marketingowej. Wskazano réwniez
na odpowiedni dobdr instrumentéw marketingowych jako zrédto wzrostu organizacji
| osiggniecia trwalej przewagi konkurencyjnej. Czynniki i instrumenty marketingowe
moga sprzyja¢ wzrostowi, badz go ogranicza¢. Warto zauwazy¢, ze zaprezentowany
zestaw czynnikow 1 instrumentéw nie wyczerpuje ich listy oraz zlozonosci omawianej
problematyki. Istotnym jest jednak, aby dobra¢ takie instrumenty polityki
marketingowej, ktore beda dopetnialy si¢ taczac swoje najlepsze cechy wplywajac
na korzysci ptynace z ich istnienia przynoszac wymierne efekty. Aby zapewnié ich
najwigkszg skuteczno$¢ wszystkie instrumenty marketingu mix powinny by¢
zintegrowane, co w konsekwencji begdzie miato wplyw na wzrost organizacji oraz
sprawne i efektywne jej funkcjonowanie na rynku.

Organizacja 1 jej otoczenie oddzialtywaja wzajemnie na siebie. Umiejetnos¢
dostosowania si¢ do zmian zachodzacych w dynamicznie zmieniajagcym si¢ §wiecie,
anawet ich wyprzedzanie decyduje 0 przetrwaniu i wzro$cie organizacji.
We wspotczesnych uwarunkowaniach rynkowych chcac skutecznie funkcjonowac
muszg one nieustannie wdraza¢ coraz nowsze koncepcje i instrumenty marketingowe,
a takze pamigta¢ o utrzymywaniu relacji z klientami. Zapewni to organizacji znacznie
lepsze dostosowanie do wymagan 1 oczekiwan klientow 1 przyczyni si¢
do skuteczniejszego funkcjonowania organizacji na rynku.

Kluczem do sukcesu, a tym samym do wzrostu organizacji jest utrzymywanie
pozytywnych relacji organizacji z klientami, partnerami i innymi podmiotami z ich
otoczenia, ktére mogg by¢ traktowane jako Zrodto osiggniecia przewagi konkurencyjne;j,
jak rowniez jako narzedzie warunkujace wzrost (rozwdj) organizacji. Relacje musza
opiera¢ si¢ przede wszystkim na zaufaniu i lojalnosci. Pozytywne relacje sprzyjaja
realizacji wzajemnych oczekiwan i potrzeb w przyczyniajg si¢ do osiggniecia
zaktadanych celow kazdej ze stron poprzez wymiang poczynionych wczesniej obietnic.

Menedzerowie-wlasciciele ~ organizacji  stale  poszukuja  skutecznych
I efektywnych czynnikéw 1 instrumentdw wzrostu organizacji, za§ prawidtowe

funkcjonowanie organizacji zalezy od ich wiedzy, do§wiadczenia, umiejetnosci, postaw
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1 zachowan. Skuteczno$¢ dziatania menedzera oznacza umiejetno$¢ dokonywania

wlasciwych wyboréw, radzenia sobie z konfliktami, motywowania pracownikow,

umiejetnos¢ wprowadzania nowych rozwigzan, przezwyci¢zania kryzysow, gotowos¢

do uczenia si¢, doceniania roli klientow 1 umiejetno$¢ wykorzystania szans i mozliwosci

stwarzanych przez otoczenie marketingowe.
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Streszczenie

Marketingowe czynniki i instrumenty wzrostu organizacji

Marketing spetnia w organizacji wazna rolg. W dobie dynamicznie zmieniajacego si¢
otoczenia coraz wigkszego znaczenia nabierajg marketingowe czynniki i instrumenty
wzrostu organizacji. W procesie ich wdrazania mozna jednak dostrzec wiele mozliwosci
dla wzrostu organizacji, ale réwniez i zagrozen. Dlatego tez zachodzi konieczno$¢
udoskonalania koncepcji marketingowej, dostosowywania jej do zmian zachodzacych
na rynku. Podjecie odpowiednich dziatan, a co za tym idzie przygotowanie i wdrozenie
odpowiedniej strategii marketingowej na bazie koncepcji marketingu mix staje si¢
wazne z punktu widzenia zardéwno przetrwania, jak 1 wzrostu organizacji. Organizacje
daza do opracowania skutecznej i efektywnej koncepcji marketingu mix. Jednakze jest
to zadanie bardzo trudne, gdyz nie sposob okresli¢ efektéw, ktéore mogag zostad
osiggnigte dzieki poniesionym naktadom w ramach realizowanej koncepcji. Trzeba przy
tym zdawac sobie sprawe z tego, ze skuteczno$¢ 1 efektywnos¢ dziatan marketingowych
w zasadniczym stopniu zalezy od wlasciwego ich doboru przez wiasciciela - menedzera
organizacji, gdyz to od jego kompetencji 1 umiejetnosci zalezy prawidlowe jej
funkcjonowanie. Celem artykulu jest proba ukazania marketingowych czynnikow
| instrumentéw wzrostu organizacji, ktore moga by¢ zroédlem dlugotrwatej przewagi
konkurencyjnej. W opracowaniu wykorzystano metod¢ badawczg opartg na studiach
literaturowych w przewazajacej mierze z zakresu marketingu. Artykut koncentruje si¢
wokot marketingowych czynnikéw 1 instrumentdw wzrostu organizacji. Dlatego tez na
wstepie nawigzano do teorii wzrostu i rozwoju organizacji, kolejno ukazano istote
marketingu, aby w dalszej czesci podja¢ probe wskazania czynnikow 1 instrumentow
wzrostu organizacji.

Stowa kluczowe: organizacja, instrumenty marketingu mix, teoria wzrostu i rozwoju
organizacji, determinanty wzrostu organizacji, otoczenie, przewaga konkurencyjna,
kompetencje 1 umiej¢tnosci menedzera

Abstract

Marketing factors and instruments of the growth of the organization

Marketing fulfills an important role in the organization. In an era of rapidly changing
environment marketing factors and instruments of the growth of the organization are
becoming increasingly important. In the process of their implementation we can,
however, see many opportunities for the growth of the organization, but also threats.
Therefore, it is necessary to improve the marketing concept to adapt it to developments
in the market. Taking appropriate action, and thus preparing and implementing
appropriate marketing strategy based on the concept of the marketing mix becomes
important from the point of view of both survival and growth of the organization.
Organizations are seeking to develop an effective and efficient concept of the marketing
mix. However, this is a very difficult task, because it is impossible to determine the
effects that can be achieved by outlays in pursuit of the concept. We must also be aware
of the fact that the effectiveness and efficiency of marketing activities is highly
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dependent on their proper selection by the owner-manager of the organization, because
it is of his competence and skills that its proper functioning depends. The purpose of
this article is to attempt to show marketing factors and tools of the organization growth
that can provide a long-term competitive advantage. The study used a research method
based on studies of literature overwhelmingly in the field of marketing. The article
focuses on the marketing factors and tools for the growth of the organization. Therefore,
at the outset, it refers to the theory of the growth and development of the organization,
successively, it shows the essence of marketing, to later attempt to identify the factors
and tools for the growth of the organization.

Key words: the organization, the instruments of the marketing mix, theory of growth
and development of the organization, determinants of the growth of the organization,
environment, competitive advantage, manager's competencies and skills.



