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Streszezenie: ‘ o ‘ . e
: Praca trakiuje o koniecznosci wprowadzania dzialaf marketmgowych w
;'przedsmblorstwach zwiazanych z dziataniami.na rynkach . migdzynarodowych- oraz 6
koniecznosci dostosowania tych dziatar z warunkami panujacymi na nich. .

, Obecnie wysoko, rozwinigte kraje szeroko korzystaja. za stosunkowo . miodej
| dyscypliny wiedzy, jaka jest marketing. Marketing w obecnych czasach stal sie bardzo
- -wazna sfera dziatalnodci przedsigbiorstwa, pozwalajac znalezé i dotrze¢ do klienta,.
~ 0Od kilku lat obserwujemy ekspansje dziatan marketingowych na. wielu: rynkach
~ Wschodniej Europy. To ‘marketing wiasnie tworzy ofertg dla nabywcéw, na ktora.skladajg
‘;' si¢ aktualne i przyszle potrzeby nabywcéw i okreéla realne mozliwodci .ich: zaspokojenia
przez dana firm¢. W ramach dzialan marketingowych firmy daza do odpowxedm na pytania
 jakie korzysci moze osiagnaé ich nabyweca i jakie sa mozliwosci zwigkszenia sumy. tych
korzysc: W obecnych czasach jest to bardzo trudne wobec ciagle. wzrastajacej konkurencji;
coraz WleSZBJ ilodci dobr substytucyjnych zaspokajajacych zblizone Iub te same potrzeby
‘ konsumenta. Konsumenci dazg do coraz wyzszej satysfakeji a Jednoczesmc 3g coraz lepiej
- wyedukowani. Marketing napotyka jeszcze na wiele przeszkod, Powodem tego sa nowe
- wymagania gospodarki rynkowej, .a ciagle istniejace stare  przyzwyczajenia (. sposéb
myslenia ) menadzeréw. Trzeba wigc oduczy¢ si¢.dawnego sposobu myslenia i dziatania i
}'przyswoié zasady my$lenia ekonomicznego skierowanego . na,_ klienta. Kraje Europy
" Wschodniej ulegajac przemianom gospodarczym, ekonomicznym. i politycznymv ma.przed
- sobg bardzo ﬁudne,zadanie dokona¢ tego w sposob. wilasciwy,  Caly okres;realnégo
5 socjalizmu potepial i ogramiczal prywatna wlasno$é,. wolny. rynek, przedsigbiorczos,
konkurencje oraz nastawienie na konsumpcjg. System. centralnego - planowania, . oraz
- réwnanic potrzeb wszystklch ludzi spowodowato powstanie i utrwalenie sig. "gospodarki
niedoboréw". Stala przewaga popytu nad..podaza spowodowata powstamc orientacji :na
" "zdobywanie" deficytowych produktéw. Konsumenci, wychowani w gospodarce ciaglych
niedoboréw, znajdowali si¢ w nieustannej. pogom za towarami, ktére nieregularnie -byly
sprzedawane w . sklepach. Kupowano woéwezas réwniez na. zapas,- czgsto w.iloSciach
przekraczajqcych 7dolnosc raqonalnego zuzycia w gospodarstwach domowych Rynek
 zostal pozbawiony mozhwoécx regulacyjnego, oddznatywama na ksztaftowanie racjonalnych
- poziomOw oraz rclacy podazy i popytu. towaréw i ustug. . Doprowadzilo .to do
- wyeliminowania pods;é}qu'vty‘ch} funkeji, przedsigbiorstw, . ktére . zamiast badaé rynek i
dostosowaé swa produkeje i sprzedaz do potrzeb, mozliwosci i wymagan nabywcéw,
i egzystowaly tylko skrupulatme ~wykonujac - centralne plany i dyrektywy organéw
' rzadzacych. Przedsigbiorstwa ni¢ byly zmuszone do zabiegania o klienta i uzyskanie
- wysokiej ekonomicznej efektywnoécx poniewaz admmxstracyjne rozdzielniki oraz ustalane
- na sztucznym poziomie ceny towaréw i skladnikéw kosztow umemthwxa&y stosowanie
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poprawncgo rachunku ekonomicznego. Panstwo utrzymywato przy zyciu swe meremowne
przedsu;blorstwa za pomocy dotacji finansowych, ulg podatkowych i innych $rodkéw. To
wszystko powodowato, ze dzialalno$¢ marketingowa albo nie istniala, albo byla
przemycana pod innymi nazwami w bardzo ograniczonym stopniu. Zapoczatkowanie od
poczatku lat dziewigédziesiatych warunkéw i mozliwosei powrotu do gospodarki rynkowej
jest rozpoczeciem procesu ksztaltowania nowej $wiadomosci i zasadniczej zmiany postaw,
regut i metod gospodarowania, zaréwno po’ stronie producentéw jak i konsumentow.
Wymaga to wiary w mozliwo§¢ szybkie] odbudowy normalnej gospodarki, poniesienia
kosztéw w celu dostosowania sie do wydajnej pracy, tworczej przedsigbiorczosci i
wytworzenia aprobaty dla ludzi przedsicbiorczych oraz owocow ich dzialalnosci
réznicujacych status, stan posiadania i dochody czlonkow spoteczenstwa. Bez nowej wiedzy
o gospodarce i rynku i bez nowych umiejetnosci nie jest mozliwe zapewnienie ani osobistej
pomyslnosci, ani zmniejszenie zacofania rynkéw-Europy Wschodmej w stosunku do krajow
o rozwinigtej gospodarce rynkowe;j.

.- Zmiana- ustroju nie przyczynita si¢' do radykalnych zmian (w krétkim czasie),
natomiast ujawnily -si¢ ostre konflikty i réznice intereséw rozmaitych grup i warstw
Spqicczéﬁstwa; Problemem jest réwniez umiejscowienie roli panstwa w zakresie ingerencji
w- zycie gospodarcze. Isinieja co prawda - dziedziny o niekwestionowanej potrzebie
interwencjonizmu pafistwowego,jak: ochrona praw whasnosci i srodowiska naturalnego,
zapewnienie -bezpieczenstwa indywidualnego i obrona przed zewngtrznym zagrozeniem,
troska - o:zdrowie, o$wiate i nauk¢. Czy pafstwo ma objaé inne dziedziny zycia
interwencjonizmem jest nadal tematem otwartym, Niezaprzeczalng rola panstwa jest
natomiast tworzenie - warunkow sprzyjajqcych rozwojowi gospodarki oraz pomysinosci
kazdego przedsiebiorstwa, gospodarstwa rolnego i konsumenta: ' ‘

“Marketing - dotykajacy ™ wielu - sfer ~zycia - gospodarczego ma  charakter |
interdyscyplinarny. -Sigga on do’ekonomii,. psychologii spo&ccznej; teorii podejmowania -
decyzji; teorii informacji, analizy systemowe;j i statystyki: Ekonomia dostarcza podstaw do
ogdlnego.zrozumienia praw dzialajacych na rynku, pozwala ujmowaé konkretne problemy |
marketingu ~w" kategoriach 'naktadéw i wynikéw oraz analizowaé zwiazki pomiedzy -
poszczegbdlnymi zmiennymi. Decyzje marketingowe podejmuje si¢ jednak takze w oparciu
o’ dokladne poznanie “ludzkich potrzeb, mecharizméw ich zmiany i powstawania w
okreslonych warunkach miejsca i czasu, a‘takze w przekroju poszezegolnych towaréw lub
ustug.” Stad “tez,~aby lepiej poznaé decyzje konsumenta i ich mytywy, marketing musi
odwolywaé si¢ ‘do- psychologii osobowosci; a w'szczegbdlnodei do psychologu spolecznej,
gdzxe uwaga jest skoncentrowana na zachowaniu si¢ grup konsumentéw czyli segmentéw :
rynku;-do ktorych adresowana jest oferta marketingowa. Marketing zajmuje si¢ bowiem’ :
procesami: masowymi-a nie pojedynczymi' osobami, choé {qczy konsumentéw w grupy
(segmenty rynku). Wszystkie dziatania marketmgu oparte sg na "informacjach, stad tez duze
wykorzystanie teorii ‘podejmowania decyzjl ktéra dostarcza przes{anek i wskazéwek do
konstruowania- programéw ma:kctmgowych w' kategoriach procesu decyzyjnego i teorii”
informaéji, ktéra wskazule w jaki ‘sposob organizowaé system mformac_]x rynkowej." .
Wykorzystanie' w marketingu wielu dyscyplin wiedzy pozwala lepiej zZrozumieé jego istote,”
rozszerza. zakres przestanek ‘decyzyjnych, a w efekcie umozliwia bardziej skuteczne
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: zaspokajame potrzeb konsumentéw -i-kreowanie ich w.celu kierowania rynklem Kluczowa
- zasada brzmi: "W koncu klient zawsze dostanie to, co chee.

Do powstania marketingu przyczynit -sie rozwijajacy sie rynek gOSpodarczy -
}Igapnahstyczny Rozpoczgto - si¢  to: pod koniec - dziewigtnastego -wicku,: kiedy ‘masowo
;ppwstawa}y duze fabryki. i rozwijala. si¢ przedsigbiorczosé.- Poniewaz  kapitalizm jest
_systemem  gospodarczym, = Kktérego.. gtéwna . silg - jest - pomystowosé,  wynalazczo$é,
przedsigbiorczo$¢ czyli tworczo$é umystu - stat. si¢ on.pozywkq dla myéli marketmgowej
- Uznanie = wlasnosci - intelektuainej pomoglo - zainicjowaé :ogromne " przemiany - w
- produkeyjnych  mozliwosciach . rodzaju ludzkiego, - ale -'takze “proces, - ktéry - poprzez
“komputery, elektronike i miniaturyzacje lokuje blyskotliwe pomysly ‘ludzkiego umyshi-w
. coraz wigkszej ilodci przedmiotéw, ktére sa produkowane i powszechnie uZywane
~Whasciciele i menadzerowie matych i §rednich przedsiebiorstw zaczeli sie stawaé nie tylko
kapitalistami, ale . takze . wtasnymi . technologami, - agentami sprzedazy i - zakupu;,
kierownikami wiasnego . biura, doradca prawnym, wlasnym" szefem personalnym - étc.
iPowsta%a na poczatku dwudziestego wieku silna konkurencja w przemysle spowodowata
- gwattowna potrzebe walki o nabywce. Tendencja ta ciagle si¢ poglebia w; wymku duZych
- mozliwo$ci twérczych, zasob6éw kapitatu i-innych czynnikéw produkeji.: .

. - Na poczatku naszego wieku Henry Ford mégt sobie jeszcze pozwoli¢ na prowadzcme
istrategn masowej produkcji i ulozenie hasta, ktére: glosito, ze "-nabywca moZe dostaé
: samochéd w kazdym kolorze...pod warunkiem, ze bedzie to kolor. czarny" :

: Poqudzy rynkiem a marketingiem istnieja dwustronne zaleznoscit Marketmg powstat
. Z potrzeby rozwuajqccgo‘sxq rynku i bez niego nie moze: istnieé. Marketing w bardo duzym °
_stopniu wplywa na rynek. Dwustronne zaleznosci:pomiedzy rynkiem a marketingiem
mozna zauwazyé w tym, ze to wlasnie rynek jest.srédlem. rozwoju i upowszechniénia
"marketingu. Sprzedawcy - podmioty gospodarcze, za pomocg technik marketingowych
‘moga wykorzystaé - seanse rynkowe, unikajac zagrozen ., jakie - niesie' rynek.-Wzrost
cefektywnosci dziatan zalezy od doboru odpowiedniej -strategii -oraz. wyboru w%ascxwej
- orientacji (orientacji na potrzeby klienta - orientacji marketingowej). i e

*  Ewolucja orientacji marketingowych nastgpowata zaréwno w Stanach Zjednoczonych
‘jak 1 w krajach Europy Zachodniej. Z tym, ze w Europie Zachodniej rozpoczela-si¢: ona
!pbiniej (po drugiej wojnie. §wiatowej).. Wraz z orientacjami ewaluowaly -$cisle -z nimi
-zwiazane strategie wyboru rynku docelowego, jak i strategxe zmxan marketmgu mix: W
skrocie przedstawi to tabela’ : ‘

Tendencje zmian w strategiach wyboru rynku docelowcgo oraz marketmgu mix.

Jak juz wezeéniej zostato podane, na poczatku ewolucji. orientacji marketingowej bylo
_myslenie o produkcji. W. Europie dziato si¢ to w latach. 50, 60 i czesciowo 70-tych.
Producenci i sprzedawcy dazyli do udoskonalania produktéw-i do poprawiania ich'jakosci.
‘Dzialania te powodowaly . réznicowanie produktéw,. pojawienie si¢ produktéw

'Lechoslaw Garbarski, "Marketing - w jakim kierunku podaza $wiat?"; Marketing i rynek 2/94 , stc
[4-6.

i 2L echostaw Garbarski, "Marketing - w jakim kierunku podaza $wiat", Marketing i rynek 2/94, str 4-
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nowoczesnych technicznie, wyprzedzajacych swoja epoke. Pod koniec lat 70-tych i w latach
80-tych zaczeto przygladaé sig popytowi, jego strukturze, tendencjom zmian. Spowodowane
to bylo narastaniem trudnosci zwigzanych ze sprzedaza.

Réwniez® przez wszystkic lata podlegata ewolucji koncepcja na temat zakresu
obshugiwania rynku.-W.latach 50 i 60-tych dominowalo- przeswiadczenie o celowosci
dziatania gtéwnie na rynkach.regionalnych i krajowych. W-koncu'lat 70-tych i w latach 80-
tych nastapil bujny rozkwit’ koncepcji marketingu migdzynarodowego, czyli traktowania
kazdcéo kraju jako oddzielnego rynku docelowego. W ostatnich latach przedsigbiorstwa
dzialajace na rynkach §wiatowych daza do globalizacji dzialah. Jednak zamykanie si¢
niektorych rynkéw moze- doprowadzi¢ do mniej lub bardziej sformahzowanych blokéw
handlowych : :

Prowadzqc dzxa{ama na rynku globalnym lub miedzynarodowym, nalezy szczegélnie
zwrocnc uwagge na kulture, w ktorej wyrosli nasi potencjalni klienci. Kultura jest czynnikiem
determinujacym potrzeby 1 zachowania nabywey. Kultura to kompleks wartosci idei, postaw
i .innych .. waznych symboli pozwalajacych - porozumiewanie si¢ migdzy ludZmi,
interpretowa¢ i prowadzi¢ do zmian w strukturze spolecznej. Réznice kulturowe s bardzo

3

3

wazne, szczegdlnie dla przedsigbiorstw migdzynarodowych. Zmiany zachodzace na rynku
europejskim i powstanie Unii Europejskiej nie zwalniajg od obowiazku brania pod uwage

roznic ; kulturowych  kregéw . nalezacych do niej. Nalezy wige ‘ten rynek podzielié na
segmenty tak aby odpowiadaly odpowiednim grupom kulturowym.,

.. Przedsigbiorstwo, ktore.chce stosowaé orientacj¢ marketingowa lub spoleczng poza
doktadnym zapoznaniem si¢ z klientem, jego psycho-fizyczno-socjalng struktura po to aby

lepiej zrozumiec stosunki miedzyludzkie powinno poznaé otoczenie na ktérym chee dziatac.
Wiele chybionych decyzji wiaze sig .z niezrozumieniem kultury istruktury geograficznej
otoczenia: Otoczenie 1 §rodowisko, w ktorym zyje czlowiek determinuje jego potrzeby. Dla
przedsiebiorstw chcacych w:sposéb w pelni kompetentny zaspokoxé potrzeby lub rozwinaé
potrzeby nabyweéw wazne jest odpowiednie Srodowisko. . w o

Trzeba uswiadomié sobie; ze rynek:i zachowanie rynkowe konsumenta jest czedcia
kultury.. - Wazne - jest * aby : firmy * (szczegélnie eksportujace swoje wyroby lub |
migdzynarodowe) - wiedzialy ‘i znaly rézne znaczenie ‘koloréw,; smakéw i innych: -
przewidywalnych rzeczy oraz znaczenie znakowania, punktualnosci, prowadzenia rozméw i
dokonywania zakupéw. Trzeba pamietaé o tym, ze kazda kultura jest inna, co nie znaczy °

lepsza czy gorsza, prawidlowa lub nie. Mozna tutaj podaé réznice z jaka traktowane sa np.

psy w Europie, Ameryce Péinocnej i w- Chinach. W krajach europejskich i Ameryce psy
traktowane s3. jako towarzysze zycia, przyjaciele rodzmy, w Chinach natomlast pies

kojarzony jest bardziej ze zwierzeciem, z ktérego mozna przygotowaé potrawy. '
Dla przedsigbiorstwa. istniejacego w - coraz bardziej - turbulencyjnym otoczeniu,

koniecznoscia jest zwrdcenie si¢ do klienta. Na $wiecie coraz moceniej daje si¢ zauwazy¢
dazenie firm do stosowania dziatan marketingowych, kiére sa przemy$lane. Firmy stosuja

juz nie pojedyncze dzialania, ale cale pakiety i strategie, ktére prowadza do powstania

'P.R. Coteora "International Marketing", IRWIN Boston 1990, s. 73
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orxentaql marketingowej. Stosowana segmentacja rynku Jest coraz.- CZQSC]CJ rozszerzana o
- nowe czynniki dookreélajqce rynek. ‘

“Tabela 1. Strategia wyboru rynku docelowego

Wyszczegblni | Lata50,60 *| Lata80 | Lata90 | Przysziosé
enie " - 70, ' o ‘ T
Punkt wyjécia | Produkt Popyt Klient, Wartodci
dziatan posrednik,
konsument .« | .. .: -vi8e
Gléwny punkt|Rynek Segment Luki Aktualni
uwagi masowy  [rynku ryr‘\kvo_we, nabywcy i
' marketing na|gldwni
miare uzytkownicy
Zakres o T © v |Bloki
obstugiwania |Krajowy = |Miedzynarodo |Globalny  * {handlowe
rynku S wy B (lokalny) "
Badania
marketingowe. | Badania Badania _
wykorzystujac |jakosciowe  |Bazy danych |Sztuczna -
e o ' “ . |inteligencia,
A kwestionariusz| "t I "I systemy "
‘ ‘ wspomagania
decyzji .

, Firmy zaczynaja dostrzegaé’ co$ wigcej niz tylko ‘swoje* korzysci. “Wzrost - edukagji

marketingowej menadzeréw ‘i klientéw' pozwala- tym plerwszym zauwazy¢, Ze poprzez

swoje dzialania kreuja’ rzeczywistos¢. Takie postgpowanie’to nastepny krok w rozwmu‘
marketingu firmy - firma staje si¢ zorientowana na spo{cczenstwo :
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PRZEDSIEBIORSTWO IDYWIDUALNE DOMINUJACA FORMA W
AGROBIZNESIE
Eugeniusz Gurgiil, Krzysztof Topola
Politechnika Czestochowska, Polska

Strészezenie
Polska struktura agrarna stanowi¢ bedzie powazne wyzwanie dla Wspélnej Polityki
Rolnej Unii Europcjslqej Charakterystyczna dla Polski duza liczba drobnych gospodarstw -
nie musi dznaczac, ze maja to by gospodarstwa zacofane. Polsce potrzebne sa zatem
naktady na tworzenie pozarolmczych mlC_]SC pracy na wsi oraz pomoc gospodarstwom
zdolnym do rozwoju.

*1. Struktura agrarna w.Polsce. :
. Powierzchnia uzytkéw rolnych w Polsce wynosi 18 5 min ha, z czego w rekach -
" prywatnych ‘wlasc;cxelx znajduje si¢ 16,9 min ha czyli 91,2%. W polskim rolnictwie

dominujg. rolnicy :indywidualni gospedarujacy na 15,2 min ha, czyli na 82,1% uzytkow
rolnych [1].

- L.1. Indywidualne gospodarstwa rolne.

" Wedlug PoWszechnego Spisu Rolnego z 1996r. S$rednia powierzchnia
indywidualnego.gospodarstwa rolnego wynosi 7,91 ha, w tym uzytkéw rolnych 6,99
ha .(dla- poréwnania w roku 1990 $rednia powierzchnia gospodarstwa indywidualnego
wynosita 7,1 ha w tym uzytkéw rolnych:6,3 ha) [3]. Liczba indywidualnych gospodarstw -
rolnych wynosila w 1996r. 2041,4 tys..i byla nizsza o okoto 100 tys. w poréwnaniu do,
1990r., gdy wynosifa 2138 tys. gospodarstw [3]. Cecha charakterystyczng struktury
obszarowej gospodarstw  indywidualnych jest jej znaczace rozdrobnienie. Na uwagg
zastuguje fakt ze gospodarstwa najwieksze o powicrzchni uzytkéw mlnych 15 ha i powyzej
stanowﬁy w - 1996r. 8 5% ogohu 1nde1dualnych gospodarstw rolnych. W 1980r.
»gospodarstwa te stanovvﬂy tylko 4 3%ogéiu gospodarstw mdywxdualnych w rokul985 - ..
5,5% a'w roku 1990 — 6,1% [3]. W stosunku do 1980r. nastqpl} zatem bhsko dwukrotny
wzrost udziatu powyzszych gospodarstw w polskiej strukturze agrarne;. )
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