koszty: -proceséw . karnych, karno-skarbowych lub innych dzialan administracyjnych
prowadzonych przeciwko wiadzom firmy. Inna firma sprzedajaca ubezpieczenia - Cigna |
STU.- cheac zacheci¢ klientéw, ubezpiecza takze matzonkéw zwiazanych wspdlnota |
mathkowq z zarzadzajacym lub cztonkami' rad nadzorczych Nicktére towarzystwa -
obejmuja- ochrong nie ‘cale zarzady,’ ale poszczegélne osoby reprezentujqce np. wladze |
spalki.., !Jeszcze inne  zakladaja, ze caly zarzad ponosi odpow1ed21alnosc za ewentualng :
wpadke.!  Ubezpieczeniem  OC “whadz * zainteresowana jest przede- wszystkim kadra;fj
Kierownicza srednich-i’ duzych ‘przedsigbiorstw, co’ wynika z faktu, ze wykupienie polisy
ubezpieczeniowej jest stosunkowo droga inwestycja. NaleZy tu przeclwstawxé sobie stopien
ryzyka, towarzyszaccgo mwestyqom zagramcznym 'z korzysc1am1 plynacymi wiasnic z'
tego procesu.” .

Najbardziej realnym sposobem ograniczania ryzyka jest dla drobnych podmiotow :
podejmowanie wspdlnych: przedsigwzieé inwestycyjnych; co jednak wiaze sie nie tylko 2
podziatem - ryzyka,  ale 'i z podzialem dochodéw do czego wiasciciele matych’
przedanbxorstw najcz¢scie] nie sa sklonm R
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MIEJSCE JAKOSCI W MARKETINGU W UJECIU KONKURENCYJNOSCI
PRZEDSIEBIORSTW NA RYNKU MIEDZYNARODOWYM

. Joanna Korpus ,
' Politechnika Cz@stochowska Polska

. Streszczenie
Narastajqca zlozonos¢ otoczenia stawia przed przedanbxorstwaml wwle trudnych
zada. Jednym z nich jest zaspokOJeme potrzeb potencjalnego klienta poprzez dostarczemc

'R. Bomba&a, Za grzechy szefa, Businessman nr 11, 1999, str. 62-64.
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mu wyrobu odpowiadajacego jego “‘wymaganiom. - Tworzenie - doskona}ego techmczme
‘produktu w ' czasach ‘obecnych nie jest ' zadaniem trudnym a wyrownany “poziom
technologiczny wigkszosci przedsigbiorstw *prowadzi do komecznoscx zmiany ﬁlozof'u
: konkurowania na rynku zaréwno krajowym, Jak i mlqdzynarodowym Komeczna jest.wiec
3synchxomzac1a celow marketmgu i jakoscei powodujaca podjgcw kompleksowych dzialan
jmajqcych wplyw na strategie przedsu;bxorstwa Glownym ogmwem Ktore 1qczy dwa
iobszary dzialan praktycznych w przed51§blorstw1e - Jakosé i markctmg - sa wybrane
; segmenty rynku nabywcéw konkurencn oraz dostawcy Osmgm@cu: zamlerzonych efektow

; marketmgowej i wlasmwemu ksztahowamu postaw konsumentow i W1zerunku f' rmy

Y Warunki funkqonowama przedsu;blorstw na rynku ulegajq zasadmczym zmxanom
+Postepujaca globalizacja rynku, narasta)qca zlozonosc otoczema, rozumlanego Jako uk%ad
s warunkow zewngtrznych wplywajacych na’ stosunkx wymlenne organizacji, . zakres jei
' dzialania, egzystencje i perspektywy rozwo;owe stawia” przed przedsxgblorstwamx ‘wiele
“trudnych zadan.- Jednym z nich jest dostosowanie poziomu’ orgamzac_]l i zarzqdzama
- przedsigbiorstw Centralnej i Wschodme_] Europy do mlqdzynarodowych standard()w
. przyjetych 1 ‘uznawanych przez inne kraje. Spelmeme tych’ wymagan deZle warunklem
 uczestnictwa przedsigbiorstw w ml;dzynarodowym rynku. '

Dazenie przedsxqurstw do zdobywama nowych rynkow dla swmch produktow
U'zwiazane jest z wieloma ogranlczemamx i’ barierami. Nie musza’ one Jednak wywolywac
-jedynie niekorzystnych'nastepstw’dla’) procesu wspo%zawodmctwa Czynmk1 rynkowe' ‘akle
jak: zmienno$¢ potrzeb konsumemow zmiennoéé struktury rynku, zmlany w techmce i
technologiach, a takze w szeroko rozumianej nauce, choé w sposéb bezpoéredm mogq
: wplywac na obnizenie’ efektywnosci przedsigbiorstw, posrednio pobudzajq menedzerow do
stalej ‘pracy, twérczych poszukiwar i wprowadzania ‘niezbgdnych zmian oraz ulepszama
“oferty jak i samej organizacji firmy. Proces udoskonalania oferty musi byc procesem
" permanentnym aby firma mogta stale utrzymywa¢ swoja pozyq@ rynkowq czy uzysklwaé
- przewagg konkurencyjna. Wsp6lezesne warunki funkqonowama rynku, w ktorym Jedynym:
. arbitrem oceniajacym ‘poprawnosé dziatan- przedsicbiorstwa’ jest klient, wymuszajq ‘stale’
badanie potrzeb konsumentéw oraz ich oceny oferty wlasnej i konkurentow [5]. Dzialania
- jakie nalezy podja¢ przy dostosowywaniu oferty przeds1qb10rstw dla potrzeb Klientow leza
: na pograniczu dziatan zapewniajacych zaréwno utrzymanie wysokiej jakosci wytwarzanych
- wyrobéw i innowacyjnosci, jaki skutecznosci dziatan marketmgowych N ' '
: Nowoczesny marketing jako nowa filozofia podejscia do rynku pojawit si¢ w krajach 0
- rozwinietej gospodarce rynkowej W momencie wysokiej dynamiki rozwc)Ju podazy dobr i
_ustug, ktéra w bardzo szybkim tempie zaczela wyprzedzaé' popyt zglaszany przez'
" Konsumentéw [1). W- sytuacji szybkiego wzrostu podazy débr i uskug, ktéra w'
- zadowalajacym stopniu zaspokoita - istniejace potrzeby konsumentow, powsta}a idea
- podjecia dziatari prowadzqcych do bardziej aktywnego pobudzama popytu, kreowania
" nowych potrzeb oraz doskonalszych sposobéw zaspokajania nie'tylko potrzeb,’ ‘ale przede
. wszystkim-pragniefi i’ zyczen konsumentow plynacych z glebi psychologicznej c’z‘lowwk‘z_a»

6.
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Daleko idacy postgp technmiczny i technologiczny stwarza praktyczne mozliwosci
ujcdnohcema Jakoscmwo-techmcznego oferowanych na rynku produktéw. Dzieje sig to ze
wzgledu na mozliwosé dostepu do nowoczesnych technologii przy zachowaniu zalozenia
posiadania odpow1edmch zasobéw kapntaiowych przez podmioty gospodarcze. Powoduje to
obnizenie znaczenia cech technxcznych produktéw w procesie wyboru przez konsumenta.
Nalezy obecme poszuklwac nowych obszaréw walki konkurencyjnej lub odejéé od filozofii
walki na’ rzecz wspolpracy Tworzenie produktéw jakie moglyby zyska¢ aprobate
potenqalnych konsumentow musi pozwalaé z jednej strony spelnia¢ jego wymagania co do
, oferowanych korzyscx przy akceptowanym koszcie dla konsumenta. Musi to jednak byé
realizowane przy spelmemu zatozen producenta jakie wiaze z danym produktem [5].

Marketmg, ktorego zadania do niedawna okreslano jako przygotowanie‘ A
poszczegolnych dziatow przedswblorstwa do realizacji celéw sprzedazy, stal si¢ w okresic -
ostatmch lat Jednym z g%ownych pryzmatéw pohtykx przedsu;bmrstwa — jej formulowania i
reahzacp w tym cza51e przedsigbiorstwa zacquy dostrzegac SZans¢ SWego rozwoju w .
ode)scxu od onentacp produkcyjnc) i sprzedazy na rzecz $wiadomego ksztattowania swych
stosunkow z otoczemem rynkowym, a takze w dluzszym czasie efcktywnego formutowania
strategu marketmgowych _ , .

. Obecme w wxelu polskich przedsxquorstwach marketlng w ujeciu praktycznym.
rozumiany’ Jest Jako wyspec;ahzowana (dzialalno$¢ przedsigbiorstwa, przystosowana do :
zmiennych warunkéw rynku oraz aktywnego wywierania wplywu na rynek dla osiagnigcia . -
celow przcdsxqblorstwa [3] Rynkowa adaptaqa przedsxqblorstwa oznacza ciagla obserwacje.
oibéiéma Joraz vprOJektowame 1 wdrazanie - dzialan . przystosowujacych:. cele, zasoby,
orgamzaqq, technologu;, asortyment produkcjl 1td .do . zidentyfikowanych tendencji,
potrzeb zdarzen _oraz, szans ‘i zagrozen . wystepujacych na. rynku. [4]. W dziataniach,
marketmgowych najwazmejszy Jest nabywca zdolnosc do wysluchania i zrozumienia jego.
motywac_u “i; zachowan reagowanie na_ me i ,dostarczeme rozwiazan, ktore . go -
satysfakclonujq » - 5
Jednym z podstawowych elementow wplywajqcym na pozwm zaspokojenia potrzebi:
_]CSt Jakosc wyrobow i ushig. ‘W sytuacji istnienia  na. rynku  wielu substytucyjnych,
produktow, pe{majqcych te, same funkqe, produkowanych przy podobnych technologiach i i *
podobnych nakiadach finansowych, to wlasnie jakosé staje sig kluczowym elementem;
przewagi konkurencyjnej i walki o klienta.. : s

Do medawna zadama w. zakresie jakosci okreslano _]ako zgodnosc dostarczonegm
Wyrobu z wewn@trznyml i zewm;trznymx wymagamam1 stawxanyml przcz przedsigbiorstwo;
podqécne Jakoscxowe ktore nalezy . rozumieé Jako zgodno$¢ produktéw i ushig-z:°
wymaganiami i oczeklwamaml klientéw zewnetrznych i wewnetrznych wszystklch dzialéw
przedsiebiorstwa w zakresxe 21 R o T

- zapewmcma wysokiej Jakoscx oferowanych towaréw,

- zapewmema czystodci ekologxcznej procesu produkcp produktéw,

e Przedstawnone _powyzej pqqcxa marketmgu i Jakosm wskaqu na szeznos(’: celow :
reallzowanych przez dziaty marketingu i dzialy ds. jakosci w przedsigbiorstwach. Gh.’)wnymg
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ogniwem, ktore laczy dwa obszary ‘dziatan praktycznych w przedsicbiorstwie — jakosé i
marketing ~ sa wybrane segmenty’ rynku nabywcéw, ktérych okreslone potrzeby i
wynikajace z nich wymagania -stanowig ' podstawe “dia’ programowania” jakosciowo-
ilociowej struktury asortymentu produkcji. Innymi elementami laczacymi sa konkurenci, z
ktorymi trzeba skutecznie rywalizowaé oraz dostawcy, ktérych nalezy oceniac i wybieraé
[3). Oméwione powiazania przedstawiono na rys.1.
‘ Synchronizacja celéw marketingu i-jakosci spowodowata podjecie kompleksowych
dziata majacych wplyw na strateglq przedsigbiorstwa. Zakladajac, ze potrzeby klienta sa
-parametrem wyznaczajacym Jakosé produktow i uslug to ocena klienta jest jedynym
miercikiem jako$ci. Jako$é produktow iushug mlerzona Jest teraz wedlug nowego kryterium
- jest nim decyzja klienta o zaspokojeniu lub mezaspokOJemu jego potrzeb. Zmiana
podejécia do wewnetrznych i zewngtrznych kontaktéw migdzy klientem a dostawcy
spowodowalta, ze marketing umiejscowiony zostal w calym cyklu tworzenia produktu Jako
pomost pomigdzy klientem a etapem tworzenia i projektowania.

" Najistotnicjszym wspolnym zadaniem marketingu i jakodci jest ustalenie asortymentu i
 jakosci produktow, na podstawie badan marketingowych i jakosciowych, odniesionych do
© charakterystyki nabywcéw, mozliwosci wytwérezych przedsiqbiorstwa, produktéw
_konkurencyjnych oraz charakterystyki zaopatrzenia w §rodki produkcji.

o Jezeli w przedsicbiorstwie .wyst¢puje zarzadzanic jakosciowe i marketingowe, to
- 'mamy wowczas do czynienia z pelnym, wzajemnym przenikaniem podejscia jakos§ciowego
-1 marketingowego w kazdym fragmenme Jego dzxalalnoscx Oznacza to muin., ze kazdy
- problem jako§ciowy jest rozwazany w-. aspekcne marketmgowym, a kazdy problem
marketingowy ~ w aspekcie’ jakosciowym. Konsekwenc_]q takiej sytuacji jest mozliwosé
. zastosowania wybranych metod zarzadzania jakoscia do prowadzenia~ dziatalnosci
: marketingowej przedsiebiorstwa oraz wykorzystanie . narzedzi marketingowych w
. dzialaniach jakosciowych.
: Z przedstawionych rozwazan wynika w spos6b jednoznaczny, iz rozwdj technologii
wytwarzania umozliwia wrecz wytwarzanie idealnych produktéw. Jednak nie stanowi to juz
" przestanki do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej z uwagi na powszechno$¢ i dostgpnosé
I rozwiazan. Osiagnigcie zamierzonych efektow ekonomicznych i jakosciowych jest mozliwe
. jedynie dzieki precyzyjnej- polityce marketingowej i wiladciwemu generowaniu postaw
© konsumentéw i wizerunku firmy [5]. -
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