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Streszczenie

Wspotczesnie dazy sie¢ do przedefiniowania celéw dziatalnoSci przedsiebiorstwa, a takze sposobu
szacowania wplywu réznorodnych dziatan organizacji i dostosowania do wymagan przysztosci. Dziatania
te maja w efekcie koncowym doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej wiodacym pragmatycznym oraz
zorientowanym na przysztos¢ celem dzialan przedsigbiorstwa bedzie maksymalizacja jego wartosci.
Przetrwanie przedsigbiorstwa, osigganie wzrostu oraz zysku, maksymalizowanie jego wartosci sg jedynie
mozliwe pod warunkiem ukierunkowania na budowe wartosci klienta — nabywcy 1 konsumenta. Zatem
podstawowym warunkiem tworzenia wartosci dla wilascicieli jest satysfakcjonowanie i1 zatrzymanie
rentownych klientow.

W opracowaniu scharakteryzowano rynek DIY w Polsce oraz zaprezentowano wyniki badan zachowan
nabywczych konsumentéw. Zaprezentowano takze wyniki badan wtasnych. Objeto nimi odbiorcow
wartosci.

Slowa kluczowe

wartos$¢ dla klienta, konsument, DIY
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Abstract

Nowadays, efforts are being made to redefine the goals of the company's activities, as well as the method
of estimating the impact of various actions of the organization and adapting to the requirements of the
future. These activities are ultimately intended to lead to a situation in which the leading pragmatic and
future-oriented goal of the company's activities will be to maximize its value. The survival of the
enterprise, achieving growth and profit, maximizing its value are only possible on the condition of
focusing on building the value of the customer - the buyer and the consumer. Thus, the basic condition for
creating value for owners is satisfying and retaining profitable customers. The study characterizes the
DIY market in Poland and presents the results of research on consumer purchasing behavior. The results
of own research were also presented. Value recipients were covered.

Keywords

values for customers, consumer, DIY
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Wstep

Obecnie w  obliczu gwaltownego przy$pieszenia zmian  zachodzacych
we wspodlczesnym swiecie, wzmozonej konkurencji, rewolucji technologicznej, swobodnego
przeplywu kapitalu, w dobie upodobniania si¢ produktéw 1 uslug oraz tatwosci
w komunikowaniu si¢ organizacji i ludzi, przedsigbiorstwa zmuszone sg przewartosciowac
swoj dotychczasowy sposob dziatania.

Zachodzace zmiany w otoczeniu spowodowaty, ze warto$¢ przedsiebiorstwa
oraz wycena tej wartosci stajg si¢ jednym z podstawowych aspektow zarzadzania. Prawidtowa
wycena wartosci oraz zamierzone jej ksztalttowanie w procesie cato§ciowego formutowania
strategii, a takze operacyjnych planow dzialania, moze sta¢ si¢ kluczowym ogniwem jego
dynamicznego rozwoju.

W konsekwencji dazy si¢ do przedefiniowania celow dziatalno$ci przedsiebiorstwa,
a takze sposobu szacowania wplywu réznorodnych dziatan organizacji i dostosowania
do wymagan przysziosci. Dzialania te maja w efekcie koncowym doprowadzi¢ do sytuacii,
w ktorej] wiodacym pragmatycznym oraz zorientowanym na przyszio$¢ celem dziatan
przedsigbiorstwa bedzie maksymalizacja jego wartosci.

Przetrwanie przedsigbiorstwa, osigganie wzrostu oraz zysku, maksymalizowanie jego
wartosci sg jedynie mozliwe pod warunkiem ukierunkowania na budowe wartosci klienta —
nabywcy i konsumenta. Zatem podstawowym warunkiem tworzenia wartosci dla wiascicieli
jest satysfakcjonowanie i zatrzymanie rentownych klientow.

Przed niniejszg pracg postawiono cele poznawcze oraz  praktyczne.
Glowne cele poznawcze to:

e scharakteryzowanie istoty wartosci dla klienta jako zrodta warto$ci organizacji,

e przedstawienie pojgcia 1 istoty wartosci przedsiebiorstwa,

e ustalenie zwigzkow 1 zaleznos$ci miedzy wartoscig dla klienta a wartoscig klienta.

Gléwne cele praktyczne to:

e dostarczenie wiedzy na temat zmian zachodzacych na rynku marketow

budowlanych w Polsce,

e definiowanie rodzajow wartosci dostarczanych klientom dokonujagcym zakupow

na rynku nowoczesnym.

W pracy okreslono nastepujace hipotezy badawcze.

Hipoteza gléwna (Hg) pracy magisterskiej to przypuszczenie, iz badane

przedsiebiorstwa witasciwe rozpoznajq i dostarczajq wartosci dla swych klientow.
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Sformutowano takze nastepujaca hipotezg pomocnicza.

Hp: Tworzenie wartosci dla klienta jest celem podstawowym warunkujgcym
przetrwanie przedsiebiorstwa.

Jezeli chodzi o zakresy niniejszej pracy dyplomowej, sa one nastepujace.

e Zakres podmiotowy.

Problemy badawcze rozwigzywane byly w oparciu o badania strony popytowej.
Badanie w obszarze popytowym dotyczylo wartosci dla klientow kreowanych przez sieci
handlowe typu DIY. Do badan bezposrednich wybrano 502 indywidualnych klientow tych
sklepow.

e Zakres przedmiotowy.

Przedmiotem pracy byta charakterystyka i1 diagnoza wybranych wartosci dla klientow
kreowanych przez sieci typu DIY.

e Zakres czasowy.

Badania empiryczne przeprowadzono w maju — lipcu 2021r.

e Zakres przestrzenny.

W pracy dyplomowej badano przedsigbiorstwa zlokalizowane na terenie wojewodztwa
mazowieckiego.

Informacje wykorzystane do napisania niniejszej pracy pochodza ze zrodet pierwotnych
— informacji pochodzacych z wlasnych badanh oraz ze Zréodel wtornych
tj. literatura krajowej i zagranicznej, dokumentacji.

Praca dyplomowa sktada si¢ ze wstepu, trzech rozdziatow, a takze czesci konczacej,
zawierajace] podsumowanie oraz wnioski ptynace z cato$ci opracowania.

W rozdziale pierwszy — teoriopoznawczym — zaprezentowano podstawy teoretyczne
koncepcji marketingu. Przedstawiono genezg 1 istot¢ marketingu, opisano rézne podejscia
do paradygmatu marketingu, a nastgpnie skoncentrowano si¢ na wybranych kompozycjach
marketingowych. Na koniec scharakteryzowano ujecie strategiczne.

W rozdziale drugim, o charakterze teoretycznym, przedstawiono istot¢ i znaczenie
wartos$ci dla klienta jako zrédta wartosci przedsigbiorstw. Poruszono w nim kwesti¢ dotyczace
celu 1 istoty wartosci przedsigbiorstwa jako podstawowego celu dziatalnosci.
W tej czesci pracy magisterskiej rozrozniono warto$¢ przedsiebiorstwa i warto$¢ klienta.

Rozdziat trzeci ma charakter empiryczny i dotyczy scharakteryzowania rodzajow

warto$ci nabywanych przez klientow dokonujacych zakupoéw w sieciach DIY. W tym rozdziale
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opisano rynek DIY w Polsce oraz zaprezentowano wyniki badan zachowan nabywczych
konsumentow. W dalszej czeSci zaprezentowano wyniki badan wlasnych. Objeto nimi
odbiorcow wartosci.

Prace zakonczono wnioskami z rozwazan.
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ROZDZIAL 1
MARKETING W ORGANIZACJI - ISTOTA | ZNACZENIE

Podstawg rozwoju ekonomicznego w gospodarce rynkowej stanowi efektywnie
oraz sprawnie funkcjonujgce przedsiebiorstwo. Wspotczesnie wystepuje nadwyzka mocy
produkcyjnych, ktéra ma charakter powszechny i narastajacy.

W wielu branzach rynek jest tzw. ,strefa wojny”, a marketing decyduje 0 sile
i skutecznosci przystosowania si¢ do tego turbulentnego otoczenia.

Niniejszy  rozdziat  poswigcony jest ukazaniom ewolucji  marketingu.
Przedstawione zostang wybrane poglady na temat istoty, celow i1 zakresu marketingu.
W tej czgscei pracy autor dowodzi, iz marketing jest zywa, dynamiczng i interdyscyplinarng

dziedzing wiedzy.

1.1  Koncepcja marketingu w literaturze przedmiotu

Klient dokonujac zakupu decyduje o tym, co stanowi dla niego wartos¢.
Marketing ma stworzy¢ takie wartosci (w zakresie produktu, ceny, dystrybucji i komunikacji),
ktore spowoduja wybor danego produktu (ustugi). Trzeba pamigtaé, iz warto$¢ rynkowa tworzy
si¢ na kazdym etapie powstawania produktu i jego sprzedazy.

Marketing jest koncepcja zarzadzania nakazujgca podejmowanie wszelkich decyzji
w przedsigbiorstwie pod kontem skutecznosci rynkowej. Kategoriami wyjsciowymi sg
m.in. po stronie nabywcow — potrzeby, za$ po stronie przedsigbiorcy — posiadane zasoby.
Dzigki rynkowemu podejsciu, kapitat mozna ulokowac¢ tak, by przynosit jak najwigksze
korzys$ci. Aby tak si¢ stato nalezy zacza¢ od badan marketingowych i dalej przestrzega¢ zasad
zarzadzania marketingowego. Praktyka pokazuje, iz niezbedne jest aktywne podejscie
do rynku, czyli nie tylko dostosowanie si¢ do wymogow danego segmentu rynku (odbiorcow),
ale takze wplywanie na dany segment i tworzenie potrzeb (Altkorn, 2003, s. 25-35).

Marketing to rowniez zespot dziatan majacych na celu dostosowanie podazy do potrzeb
nabywcow oraz dziatan wptywajacych na nabywce w taki sposob, by dostosowac jego potrzeby
do interes6w organizacji. Takie dziatania sg elementami marketingu. Kompozycja elementéw
marketingu dostosowana do sytuacji rynkowej tworza koncepcje marketingu-mix.
Zatem dzialania przedsigbiorstwa nie moga by¢ zbiorem przypadkowych czynnosci,

lecz powinny przyczynia¢ si¢ do kreowania i utrzymywania wartosci podmiotu oraz jego
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pozycji na rynku. Nie wystarczy odpowiednio skomponowany marketing-mix, konieczna jest
takze orientacja rynkowa.

Podstawowa koncepcja marketingu zaktada, ze przedsigbiorstwo przetrwa na rynku,
tylko w tedy gdy zaspokoi potrzeby swoich klientéw bardziej skutecznie niz konkurencja.
Oznacza to, ze klient stanowi zaréwno centralny jak 1 wyjsciowy punkt kazdego
przedsiewzigcia (Jurek-Stepien, 2002, s. 103).

Tworzac koncepcje marketingowa przedsigbiorstwa nalezy odpowiedzie¢ na trzy
podstawowe pytania:

e kto jest potencjalnym klientem?

e jakie potencjalny klient ma potrzeby?

e czy przedsigbiorstwo potrafi te potrzeby zaspokoi¢ lepiej niz konkurencja?

Na rynku funkcjonuje kilka podstawowych zasad i nalezg do nich:

1. produkcja jest procesem zaspakajania potrzeb, a nie wytworstwem towarow,

2. produkcja powinna by¢ dostosowana do potrzeb $cisle okreslonego nabywcy
(segmentu). Nalezy pamictac iz przecigtny konsument nie istnieje,

3. ma nasyconym rynku nie wystarczy biernie dostosowywaé si¢ do potrzeb,
nalezy aktywnie wptywaé na rynek w celu ksztaltowania go zgodnie z wlasnym
interesem,

4. wszystkie dziatania nalezy podporzadkowac dlugofalowej strategii marketingowej
opartej o znajomo$¢ sytuacji rynkowej i wltasne mocne strony.

Jak juz wspomniano, w podej$ciu marketingowym bardzo istotna jest identyfikacja
potrzeb klienta oraz identyfikacja konkurencji. Bardzo istotne jest takze okreslenie wlasnych
przewag konkurencyjnych oraz optymalny dobor strategii marketingowych. Nie mozna
zapomina¢ o kreatywnosci oraz aktywnym zaspakajaniu potrzeb, ktoére rdwnaja si¢ sprzedazy
korzys$ci, a to jest rownoznaczne z satysfakcja klienta. Nalezy systematycznie budowaé
lojalno$¢ klienta, poprzez zastosowanie indywidualnych kontaktéw z nim. Tworzenie
pozytywnego wizerunku marki to tworzenie wartosci marki, budowanie partnerstwa 1 alianséw
(Kotler, 2004, s. 48-49).

Orientacje zarzadzania marketingowego, Czy tez orientacje przedsigbiorstwa
na rynek zmieniaty si¢ w miar¢ uptywu lat. Pierwsza z nich sigga epoki industrializacji, ostatnia
za$ jest najbardziej wspotczesnym podejsciem. Nie oznacza to jednak, ze organizacje
opierajace swoje zarzadzanie marketingiem na koncepcji innej niz orientacja marketingu
spotecznego zatrzymatly si¢ w czasie. Wybor sposobu dziatania zalezy od wielu czynnikow,

w tym od branzy, misji organizacji czy przyjetych celow (Czubata, 2012, s. 16-18).



https://questus.pl/blog/marketing-definicje-cele-funkcje/

d547c£3fd1el0850ffdbd0ea%46cacT
2021-10-13 15:32:07

Zrozumienie istoty marketingu wymaga zaznajomienia si¢ z Jego ewolucja (zob. rys. 1).
Mianowicie, przedsigbiorstwa zorientowane na rynek przeszty 4 etapy (fazy, ery) w swoim
rozwoju (Otto, 2001, s. 3). Sa one nastepujace:

e era produkciji,

e crasprzedazy,

e era koncepcji marketingowych i

e era orientacji rynkowej.

Rysunek 1. Ewolucja orientacji podmiotéw gospodarczych

12 / 79

Era produkc;ji L, Era sprzedazy N Era koncepcji R Era orientacji

marketingowych rynkowych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Era produkcji wystepowata w czasie niedoboru towarow, co powodowato, ze nabywcy
gotowi byli kupowaé¢ w zasadzie kazdy produkt. Rynki byly wtedy bardzo chionne.
Zatem przedsigbiorstwa koncentrowaly si¢ przede wszystkim na wytwarzaniu produktow.
Sukces osiggano poprzez produkcje dobr optymalnych biorgc pod uwage jako$¢ i1 ceng.
Mozna przyjaé, 1z produkty ,,sprzedawaty si¢ same”. Omawiana koncepcja jest najstarsza
1 istniala od drugiej potowy XIX w. do okoto 1930 r.

Krytycy tego podejscia wskazuja na tzw. krotkowzrocznos¢ marketingows.
Powodem jest skupienie si¢ na wlasnych dziataniach wewnatrz organizacji, co moze prowadzi¢
do ignorowania prawdziwych celow marketingowych, ktorymi powinny by¢é wspomniane
zaspokojenie potrzeb klienta i budowanie z nim relacji.

Wspolczesnie, przyktadem organizacji, ktore zorientowane sa na produkcje moze by¢
wigkszos¢ chinskich podmiotow. Skupiajg si¢ one gtownie na dostarczaniu tanich i szybkich
w produkcji rozwigzan. Cze¢sto ignorujg takie aspekty, jak cho¢by budowanie marki czy CSR.

Era sprzedazowa. W omawianej erze wychodzi si¢ z zaloZenia, iz klient nie kupi
wystarczajacej ilosci towardow, dopdki spotka nie podejmie wysitkow zwigzanych z promocja.

Wystepuje tutaj myslenie typu ,,jak sprzedac?”.
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Jak juz wspomniano, ten rodzaj orientacji oparty jest na dziataniach promocyjnych w celu
zachecenia klientow do zakupu. Jednak taka orientacja jest jednak krotkotrwata, poniewaz brak
jest budowania relacji z klientem. Bardzo czesto jest to orientacja wyst¢pujgca w okresie
przejsciowym. Orientacja ta istnieje zazwyczaj w okresie transformacji ustrojowej,
czyli w okresie przebudowy gospodarki centralnie planowanej na gospodarke rynkowa.
Wiasciciele firm wychodza w tej orientacji z zatozenia, ze wyprodukowali nawet dobry towar
| wystarczy utworzy¢ dzial handlu a towar si¢ sprzeda (Pluta-Olearnik, 2010, s. 11-29).

Trzeba doda¢, ze to podejscie zwigzane jest wielkim kryzysem gospodarczym lat
trzydziestych ub. wieku. W tym czasie spadta sila nabywcza klientéw, nasilita si¢ konkurencja,
a co za tym idzie — powstaty trudnosci ze zbytem towarow. Wspoélczesnie wiele podmiotow
gospodarczych stosuje ta koncepcje w przypadku nadprodukeji. Zatem ich celem jest sprzedaz
wyprodukowanych produktow, a nie produkcja tego co klient oczekuje (Otto, 2001, s. 3).

Orientacja ta przewazata do lat 50-tych ub. wieku.

Era koncepcji marketingowych to filozofia prowadzenia biznesu zasadniczo odmienna
od wyzej scharakteryzowanych. Poczatki tej koncepcji to lata piecdziesigte ub. wieku.
Podstawowym celem tej orientacji jest okreslenie potrzeb i pragnien rynku docelowego
oraz budowanie relacji z klientem.

Orientacja marketingowa jest jedng z dominujacych orientacji w marketingu.
Polega ona na stawianiu na pierwszym miejscu klientow, ktorzy sa zainteresowani produktami
przedsigbiorstwa. Zadaniem organizacji jest pozna¢ potrzeby i preferencje swoich klientow,
by méc w jak najlepszy sposob dobra¢ produkty 1 ustugi by spetni¢ oczekiwania nabywcow.

Era orientacji rynkowych stosuja przedsigbiorstwa, ktore swoje wysitki koncentrujg na:

o ,hieustannym gromadzeniu informacji o potrzebach konsumentéw i mozliwosciach
oferowanych przez konkurencjeg,
o przekazywaniu zebranych informacji innym dziatom przedsigbiorstwa,
o wykorzystaniu informacji do tworzenia warto$ci konsumenckiej” (Otto, 2001, s. 4).
Przyjecie tej orientacji wymaga zaangazowania pracownikoéw catej organizacji, a nie tylko
tych w dziale marketingu.
Rysunek 2 prezentuje opisang wyzej ewolucje pogladow na temat roli marketingu

W organizacji.
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Rysunek 2. Ewolucj¢ pogladéw na temat roli marketingu

Produkcja

Produkcja Finanse

Marketing

Marketing Personel

(B) Marketing jest funkcjg rownowazng (A)Marketing jest funkcjg nadrzedna

wraz z innymi nad pozostatymi

Produkcja

g\arketig 1o

(C) Klient petni funkcje¢ weryfikujaca (C) Klient petni funkcjg weryfikujaca

pozostale funkcje przedsiebiorstwa wszelkie dzialania przedsigbiorstwa

Zrédto: Otto J. (2001). Marketing relacji. Warszawa: C.H. Beck. s. 5

Warto zauwazy¢, iz N.F. Schneider przedstawit inne, cickawe uj¢cie opisywanych
zmian postugujac si¢ przyktadem ewolucji marketingu Niemiec, dodajac stosunek do same;j
satysfakcji klienta (Schneider, 2000, s. 3-4). Wyrdznit on:

e orientacje na dystrybucje,

e orientacj¢ na nowego klienta,

e orientacj¢ na handel,

10
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e orientacj¢ na konkurencje,

e orientacje na klienta,

e Orientacja na zewnetrznych 1 wewnetrznych klientow.

Orientacja na produkcje Rozwingta si¢ zaraz po II wojnie $wiatowej w latach
piecdziesigtych ub. wieku. Wtedy jako czynnik krytyczny uznawano produkcie.
W powojennych Niemczech popyt przekroczyt podaz. Stawiano wigc na rozbudowe potencjatu
wytworczego | efektywng wyprzedaz wyprodukowanych towarow. Satysfakcja klienta nie byta
zauwazana.

Orientacje na nowego klienta trwata w latach szes¢dziesigtych. W tym czasie podaz
przewyzszata popyt, a problemem zaczgta by¢ akwizycja nowych nabywcoé6w. W poszukiwaniu
szerszego rynku brano pod uwage jedynie fazg pierwokupu. Satysfakcja klienta
wystepowata jedynie w wyjatkowych przypadkach.

Orientacj¢ na handel to w Niemczech lata siedemdziesigte. W tym czasie handel
stat si¢ glownym zadaniem wielu przedsi¢biorstw. Dlatego tez firmy w swoich strategiach
przemystowych zabiegaty nie tylko o odbiorcow koncowych (konsumentéw), ale rowniez
0 posrednikow handlowych (dystrybutoréw). Takze w tej orientacji Satysfakcja Kklienta
traktowana byla rowniez krotkowzrocznie. Nie dbano o wytworzenie trwatej wigzi
z konsumentem.

Orientacj¢ na konkurencje. Kolejne lata charakteryzowaty si¢ niedoborem klientow,
a liczba aktywnych podmiotow rosta. Aktywnos¢ przedsigbiorstw skupiata si¢ na pozyskaniu
nabywcow poprzez przejecie go od konkurencji. W tych warunkach zaczeto wdraza¢ dziatania
kreujace satysfakcje klientow.

Orientacja na klienta. Nastgpita tutaj charakterystyczna zmiana stosunkow ,,dostawca-
klient”. To filozofia o uznaniu przez wszystkich pracownikow przedsigbiorstwa norm
1 warto$ci o pierwszoplanowej roli klienta. W tym miejscu warto przywota¢ stwierdzenie
J. Penca, ktory twierdzi, iz ,,orientacja na klienta oznacza przyjecie jego punktu widzenia”
(Penc, 2007, s. 50).

Obserwacja dziatan marketingowych przedsigbiorstw wskazywata na rosngca role
konsumentow w ich strategiach rynkowych. W latach 90. XX w. spotki zaczely postrzegac
klientow jako osobg, podmiot, z ktorym mozna i trzeba zacza¢ budowaé wzajemne relacje.
Poza tym zaobserwowa¢ mozna bylo dalszg ewolucje percepcji konsumenta przez biznes.
Jest on juz nie tylko osoba, ale takze czeScig tkanki spoteczno-kulturowej, tkanki,

ktora wspottworzy z przedsigbiorstwami jeden organizm.
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Orientacja na zewngtrznych i wewngtrznych klientow. W tej filozofii dziatania
postrzega si¢ klientow nie tylko jako zewnetrzny zasob (tradycyjne podejscie), ale rowniez jako
wewnetrzny, ktorymi sg wszyscy cztonkowie organizacji, ktorych potrzeby trzeba zaspokoic
tak jak i innych klientow. Warto podkresli¢, iz satysfakcja pracownika majacy kontakt
Z potencjalnymi klientami, znaczaco wplywa na emocje czy odczucia towarzyszace zakupowi.
Stad podmioty gospodarcze koncentrujg si¢ m.in. na wewnetrznym marketingu, a takze
zarzadzanie zmianami, ktore prowadzg do wzrostu satysfakcji klienta.

Na koniec tych rozwazan trzeba podkresli¢, iz dla rozwoju przedsi¢biorstwa
szczegblnego znaczenia nabiera zorientowanie na zmiany zachodzace w otoczeniu mikro
i makro, a takze w hierarchii priorytetow wartosciowych klientoéw. Rysunek 3 prezentuje

ewolucje w priorytetach biznesu.

Rysunek 3. Ewolucja w priorytetach biznesu

Odchodzenie od Przechodzenie do

Strategii wzrostu sprzedazy Strategii wzrostu przedsigbiorstwa

Orientacji na klienta i jego
priorytety

Orientacji na produkt

Miernikéw opartych na wartosci
dodanej i przeptywach
gotowkowvch

Miernikoéw opartych na zysku

Udziatéw w rynku Udziatéw w migracji wartosci

gl

Zrédto: Herman A., Szablewski A. (red.) (1999). Zarzqdzanie wartoscig firmy, Warszawa:
Poltext, s. 35.
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1.2  Pojecie i cel marketingu
W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele definicji pojgcia marketing,
ktore $wiadcza o wielo$ci rozumienia i interpretacji' (por. m.in. Jasiak, 2013, s. 91-103,
Michalski, 2007, s. 19).
W. Cohen stwierdza nawet, jesli spotyka si¢ czterech marketingowcow, spodziewac si¢
mozna pi¢ciu definicji tego pojecia (Cohen, 1994, s. 4). Warto roéwniez wyraznie podkreslic,
iz celem marketingu jest ,,...zaspokojenie potrzeby osiggajac zysk™ (Kotler, Keller, 2012, s. 5).

W tabeli 1 zaprezentowano wybrane definicje marketingu.

Tabela 1. Wybrane definicje marketingu

Autor Definicja
Amerykanskiego ,Marketing okreslany jest jako proces planowania i realizacji
Stowarzyszenia pomyslow urzeczywistniania koncepcji, ustalania cen, promocji,
Marketingu dystrybucji idei towaréw 1 ustug do kreowania wymiany,

ktora realizuje cele jednostki 1 przedsigbiorstw”.

L. Garbarski, - ..celowy sposob postgpowania na rynku, oparty na zintegrowanym
I. Rutkowski zbiorze instrumentoéw i dzialan oraz orientacji rynkowej”.

i W. Wrzosek

H. Mruk ,Marketing jest powszechnie akceptowang filozofia prowadzenia
(red.) biznesu i  funkcjonowania przedsigbiorstw, dostrzegajaca

koniecznos$¢ orientacji na konsumenta jako podstawy zapewniajacej

maksymalizacje zyskow przedsigbiorstwa”.

T. Sztucki ,Marketing to system osiggania sukcesow na rynku dzigki orientacji
na nabywcow, ciagtemu badaniu 1 poznawaniu ich potrzeb,
wytwarzaniu  produktow najlepiej zaspokajajacych istniejace
1 pobudzone potrzeby oraz dostarczaniu produktéw nabywcom
wraz z informacjag i promocjga — we wlasciwych miejscach

1 po odpowiednich cenach”.

S. Kaczmarek ,Marketing to koncepcja zarzadzania  przedsigbiorstwem,
ktéra umozliwia przetrwanie przedsiebiorstwa 1 jego rozwdj

w trudnych warunkach rynkowych dzigki zdolnos$ci speiniania

! Termin marketing pochodzi od stowa market, ktore oznacza rynek, bazar.
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potrzeb i wymagan nabywcéw w sposOb nie gorszy niz czyni

to konkurencja”

T. Kramer ,Marketing stanowi taki uktad sprzezonych ze sobg elementow,

ktory dziata na zasadzie funkcji celu”

Ph. Kotler (1972 r.) | ,,Marketing to zespol dziatan ukierunkowanych na ulatwienie

1 zrealizowanie wymiany”’.

Ph. Kotler (1994 r.) | .,...proces spoleczny i zarzadczy, dzigki ktoremu konkretne osoby
1 grupy otrzymujg to, czego potrzebuja 1 pragng osiagnaé
poprzez tworzenie, oferowanie i wymian¢ posiadajagcych warto$é

produktow”.

Ph. Kotler (1994 r.) | ,,Marketing jako nauk¢ i sztuk¢ badania, tworzenia i oferowania
z zyskiem produktéw posiadajacych wartos¢ dla klienta w celu

zaspokojenia potrzeb rynku docelowego”.

R. McKenna »- .- wszystko jest marketingiem”.

C.P. McNamara ,Marketing to filozofia zarzadzania biznesem, oparta na potrzebie
orientacji na klienta, orientacji na zysk oraz na uznaniu istotnej roli

marketingu w przekazywaniu wiedzy o rynku do wszystkich waznych

dziatow przedsigbiorstwa”.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: D. Filar, Wspolczesny marketing. Skuteczna
komunikacja i promocja, UMCS, Lublin 2012, s. 18-21, J. Otto, Marketing relacji, C.H. Beck,
Warszawa 2001, s. 6, T. Sztucki, Marketing. Sposob myslenia, systemy dzialania, Placet,
Warszawa 1992, s. 44, Mruk (red.), 1994, s. 9, McNamara, 1972, s. 517.

Przedstawiona powyzej prezentacja wybranych definicji marketingu pozwala
na stwierdzenie, iz nie sformutowano definicji powszechnie akceptowalnej, uwolnionej
od wieloznaczno$ci. Przeciwnie, istnieje wiele rozmaitych interpretacji.

A zatem pojawia si¢ pytanie o przyczyny takiego stanu  rzeczy.
Prawdopodobnie dlatego, ze marketing powstat pod wplywem zmian zachodzacych na rynku,
a nie w wyniku rozwoju teorii ekonomicznych. Roéznorodnos¢ wuje¢ definicyjnych,
jak réwniez ich zmienno$§¢ w czasie s3 zatem uwarunkowane wspomnianymi
zmianami oraz probg ich uwzglgdnienia w dyskursie. Trzeba takze pamigta¢, ze marketing

jest najmtodsza rynkowa dyscypling naukowa skorelowana z dziatalnos$cia gospodarcza.
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Wedtug Ph. Kotlera marketing w dwoch trzecich jest sztuka, w jednej trzeciej nauka
(Otto, 2001, s. 8).

Nalezy mie¢ rowniez $wiadomo$¢, iz marketing ma charakter interdyscyplinarny.
Bazuje na socjologii, psychologii, ekonomii, statystyce, a takze antropologii.
J. Altkorn zauwaza, ze z powyzszego powodu marketing jest niedoceniany poniewaz jest czgsto
traktowany jako miks roznych twierdzen, doswiadczen oraz metod majacych swoje zrodto
w roznych dyscyplinach (Altkorn, 1998, s. 13).

Interpretacje marketingu mozna usystematyzowaé¢ nastepujagco (Rosa, Perenc,
Ostrowska (red.), 2016, s. 15):

e Marketing jako koncepcja (sposéb myslenia, filozofia). Ta koncepcja marketingu
wyraza dazenie i ukierunkowanie dziatalno$ci organizacji do kreowania warto$ci
przedsiebiorstwa i wartosci klienta. Klient to najwazniejszy zasob, ktorym nalezy
zarzadzac, a jego potrzeby 1 wymagania sg podstawg tworzenia warto$ciowych ofert.

e Marketing jako proces (spoteczny i zarzadczy). Marketing mozemy wiec nazwaé
procesem spotecznym, w ktorym potrzeby i pragnienia nabywcy charakteryzowane sa
oraz zaspokajane w wyniku interakcji na rynku.

e Marketing jako system. Nalezy podkresli¢, iz uczestnik systemu wymiany przyczynia
si¢ do kreowania warto$ci produktow oraz ich marek. Z kolei system to zbior elementow
1 zachodzacych migdzy nimi relacji.

Chcac lepiej zrozumieé pojecie marketingu nalezy okresli¢ cel dziatan podejmowanych
w jego ramach. I tak, P. Drucker stwierdzil, ze ,,celem marketingu jest pozna¢ potrzeby klienta
tak dobrze i rozumie€ je, aby produkty 1 ustugi sprzedawaty si¢ same jako efekt optymalnego
przystosowania si¢ do tych potrzeb” (Drucker, 1973, s. 64). Inne charakterystyczne
stwierdzenie tego autora, ktore nadal jest aktualne brzmi w nastgpujacy sposdb — ,,jedynym
celem biznesu jest stworzenie klienta” (Drucker, 1959, s. 37). Aktualno$¢ tej mysli jest
charakterystyczna dla wspotczesnej gospodarki nadwyzki, gdzie warunkiem koniecznym jest
strategiczne podej$cie do potrzeb 1 wymagan klienta oraz ich pelnego zaspokojenia (Zupok,
2018, s. 81)2. W praktyce nieodzowne staje sie (Zupok, 2018, s. 81):

e uswiadomienie, ze w centrum doswiadczen znajduje si¢ pojedynczy klient,

e zrozumienie zachowan, potrzeb i odczu¢ nabywcéw (mikrorynkow),

e komunikacja z klientami, a takze obserwacja ich zachowan,

e planowanie strategiczne majace cechy innowacyjnosci.

2 Zobacz rozdziat I1.
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Zatem, klient — jego wymagania i potrzeby oraz podkreslenie znaczenia kreowania
warto$ci ma swoj gleboki sens i uzasadnienie.

W obecnej wysoce zmiennym otoczeniu przedsi¢biorstwa zmuszone sg do dostarczanie
produktow, ustug i marek innowacyjnych, powstalych w wyniku interakcji z nabywcami
i obserwacji ich  zachowan. Bardzo wazne s3 dlugoterminowe  relacje
z nabywcami. Stworzenie statej wigzi z nimi wymaga zaufania (doktadniej tzw. kultury
wysokiego  zaufania) tworzacego w  codziennej  praktyce  wigkszg — warto$¢
niz jakakolwiek koncepcja zarzadzania.

Zgodnie z tematem tej czgsci pracy oraz dla lepszego zrozumienia problematyki
ksztattowania wartosci dla klienta istotne znaczenie bedzie miato sprecyzowanie
podejmowanych przez podmiot gospodarujacy celu dziatan. Jednakze wspotczesnie
scharakteryzowanie celu istnienia i funkcjonowania organizacji przysparza trudnosci.
Weczesniej wskazywalo si¢, iz najwazniejszym celem jest maksymalizacja mierzalno$ci
wszelkich efektow realizacji celow, podczas kiedy obecnie zwycigskie dlugoterminowe plany
dziatania oparte sg na wartosciach oferowanych wspomnianym mikrosegmentom (Zupok,
2018, s. 82).

W wytyczaniu celéw przedsicbiorstwa wyrdznia si¢ cele ilosciowe i jakoSciowe.
Cele ilosciowe to cele mierzalne (dajace si¢ wyrazi¢ liczbowo), ktore opisuja implikacje
finansowe dziatalnosci podmiotéw gospodarczych. Druga z wymienionych kategorii
ma charakter jakosciowy 1 dotyczy najczgéciej istotnych kompetencji takich,
jak np. zaspokajanie potrzeb konsumentow, stworzenie klienta (Drucker, 1959, s. 37),
utrzymanie nabywcy, usatysfakcjonowanie odbiorcy.

Nalezy nadmieni¢, iz A. Smith zauwazyl, iz celem przedsigbiorstwa jest
maksymalizacja zysku realizowana w warunkach konkurencji. Z biegiem czasu
okazalo sie, ze tak postawiony cel jest niewystarczajacy i moze prowadzi¢ do niekorzystnych
zjawisk ubocznych. Z kolei na nowoczesnym rynku klienci przewartosciowali juz swoje cele
nie tylko na jakos¢, ale przede wszystkim na warto$¢.

Niewatpliwie istnieja dwa zasadniczo ro6zne ujecia problematyki celow
przedsigbiorstwa, ktére wynikaja z koncepcji modeli spolecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw. Wspomniane modele to (Carroll, 1991, s. 39-48):

e after profit obligation — zbudowany na czterech stopniach odpowiedzialno$ci

przedsi¢biorstwa: ekonomicznej, prawnej, etycznej oraz filantropijnej. Wazny jest
wszystkim prymat zysku, poniewaz stanowi on podbudowe dla pozostatych form

odpowiedzialno$ci spolecznej,
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e before profit obligation — wazne jest tutaj jest uznanie pierwszenstwa warto$ci
moralnych przed pozostalymi. Koncepcja ta zaklada, iz kazde przedsigbiorstwo
zobowigzane jest do dzialalno$ci zgodnej z zasadami moralnymi i spotecznymi.

Dopiero wtedy osiagniety zysk posiada swoistg warto$¢.

1.3  Kompozycje marketingowe

Chcac osiagnac¢ konkretne cele biznesowe, kazda organizacja powinna prowadzi¢
odpowiednie dziatania marketingowe. Chociaz sposobow realizowania zalozen jest wiele,
wiele przedsigbiorstw wybiera koncepcje marketingu- mix3.

W og6élnym ujeciu, marketing-mix to elementy, ktorymi przedsi¢biorstwo moze
zwigksza¢ popyt na swoja oferte. Stanowi polaczenie czynnikdéw, dziatan, proceséw i technik,
ktore sa przez podmiot kontrolowane po to, aby wplywac na otoczenie rynkowe i oddziatywac
na konsumentéw w celu dokonania zakupu konkretnych produktow (Grudzewski, Hejduk,
2011, s. 95-105).

W praktyce wyrdznia si¢ kilka koncepcji, ktore wspolnie wptywaja na dzialania
rynkowe. Nalezy do nich zaliczyé m.in. tradycyjna koncepcje 4P*, nowoczesng koncepcije 4P,
koncepcja 4C%, a takze rozszerzona koncepcja 7P°.

W tradycyjnej koncepcji 4P chodzi o wytworzenie produktu dostepnego we wlasciwym
miejscu 1 czasie, ktory bedzie odpowiednio promowany 1 begdzie opatrzony wtasciwa cena.
Na t¢ koncepcje sktadaja si¢ cztery glowne elementy (Mamcarz, 2012, s. 75-76):

e produkt (product),
e cena (price),
e dystrybucja (place),
e promocja (promotion).
Wyzej wymienione one jednocze$nie gtdéwnymi instrumentami, za pomocg ktorych

mozliwe jest opracowanie skutecznych kampanii reklamowych. Pomiedzy wymienionymi

3 Termin marketing-mix wprowadzit do literatury i praktyki N.H. Borden w 1964 r. Wg. tego autora marketing-
mix sktada si¢ z dwunastu elementéw: planowania produktu, ustalania cen, znakow (marek) handlowych, kanatow
zbytu, akwizycji osobowej, reklamy, promocji, opakowania, demonstrowania towaréw w oknach wystawowych,
technicznej obstudze klienta, magazynowania i transportu oraz badania rynku.

4W 1969 r. McCarthy podzielit instrumenty marketingowe na 4 zasadnicze grupy (tzw. 4P).

5 Ph. Kotler w 1993 r. stwierdzil, iz marketingowy paradygmat 4P powinien zosta¢ zastapiony koncepcjg 4C.

® Istotny charakter poznawczy ma koncepcja zaproponowana przez M. Christophera, A. Payne i D. Ballantyne a.
Wedlug tych autorow tradycyjny miks marketingowy trzeba wzbogaci¢ o inne istotne elementy. Te siedem
elementéw (7P) to: produkt (product), cena (price), dystrybucja (place), promocja (promotion), pracownicy
(people), procesy (processes), swiadectwo materialne (physical evidence).
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instrumentami marketingu-mix zachodza zwiazki substytucyjne oraz komplementarne.
Warto podkresli¢, iz przedsigbiorstwa maja mozliwos¢é stosowania elastycznego podejscia
do tworzenia zintegrowanej struktury narzadzi marketingu.

o Produkt — poniewaz zaspokaja potrzeby i oczekiwania — jest kwintesencja wartoscig
dla klienta. Dlatego musi spetnia¢ okreslone funkcje i mie¢ odpowiednig jakosc.
Istotng rolg odgrywaja rowniez powigzane z nimi elementy, takie jak np. emocje,
estetyka czy wyglad opakowania.

o Cenajest kosztem, jaki ponosi klient w celu zaspokojenia swojej potrzeby.
Jej wysokos$¢ ksztaltuja nie tylko koszty wytworzenia, ale rowniez wydatki
na promocjg, dystrybucje. Istotng rol¢ w tym aspekcie odgrywaja réznorodne strategie
ksztaltowania cen, np. znane marki moga zawyza¢ ceny, co bedzie $wiadczyto
o ekskluzywnosci produktow itp. Ustalanie ceny powinno uwzglednia¢ kilka etapow:
zdefiniowanie celow 1 ograniczenia ceny, oszacowanie popytu i przychodu,
okreslenie relacji migdzy kosztami, wielkoscia sprzedazy a  zyskiem,
wybor  przyblizonego  poziomu  ceny, ustalenie ceny  katalogowe;,
dokonanie specjalnych dostosowan ceny katalogowe;.

o Dystrybucjato nic innego, jak kanaly, za posrednictwem ktoérych produkt dociera
do klientéw. Chodzi tu zaréwno o lokalizacje sklepow, jak rowniez o umiejscowienie
produktéw na potce. Element ten uwzglednia takze wygode nabycia. Wybdr kanatow
dystrybucji musi uwzglednia¢ kilka czynnikow. Sg to m.in.: otoczenie marketingowe,
nabywcy (kim sg potencjalni klienci, gdzie i kiedy kupujg? jakie produkty ich
interesuja?), produkt, a takze przedsigbiorstwo (jego mozliwosci finansowe, liczbg
oferowanych produktow).

o Promocja jest forma komunikacji z rynkiem. Obejmuje dziatania i $rodki, za pomoca
ktorych przedsigbiorstwo przekazuje informacje dotyczace produktu lub marki,
ksztaltuje potrzeby nabywcow 1 nadaje popytowi okreslony kierunek. Promocja moze
peli¢ nie tylko funkcje informujaca, ale takze pobudzajacg oraz konkurencyjna.
Uwzglednia m.in. reklam¢ tradycyjna, reklame internetowa, sprzedaz bezposrednig —
w zalezno$ci od tego, czy chodzi o oddziatlywanie masowe czy interpersonalne.
Mozna réwniez spotkac si¢ z nowocze$niejszg wersja koncepcji 4P gdzie wyrdznia sie

nastepujace (Szwacka-Mokrzycka, 2012, s. 15):
e Ludzie. Poniewaz zasady marketingowe obowigzuja na kazdym szczeblu, istotne jest

zwigkszenie $wiadomosci marketingowej wszystkich pracownikow, gdyz to
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od ludzi zatrudnionych (wewngtrznych klientow przedsigbiorstwa) zalezy sukces

marketingowy.

e Procesy, ktore steruja dzialaniami, w perspektywie dlugofalowej umozliwiaja
nawigzanie relacji z otoczeniem.

e Programy uwzgledniajace dziatania, koncentrujgce si¢ na kliencie i wychodza
poza ramy klasycznego 4P. Mowa tu o dziataniach prowadzonych online.

e Dokonania, natomiast informuja o rozwoju firmy w oparciu o wykorzystane mierniki
finansowe i niefinansowe.

Kolejng koncepcja jest 4C, ktora jest ukierunkowana glownie na klienta i uwzglednia
te elementy, ktore sa wazne z jego punktu widzenia — w przeciwienstwie do 4P obejmujacej
elementy wazne dla firmy (Pazio, 2013, s. 43-44). Do elementéw istotnych dla klienta naleza:

e wartos¢ dla klienta (customer value), w ktorej chodzi o przeprowadzenie
szczegdtowe] analizy na temat oczekiwan 1 preferencji konsumenta,
ktére wykorzystuje si¢ do projektowania okreslonego produktu (ustugi), ktora
dostarczy mu preferowane wartosci. Warto$¢ dla klienta stanowi odpowiednik
produktu w koncepcji 4P.

e Koszt (cost) jaki musi ponies¢ konsument i nie chodzi tu wytgcznie o cen¢ produktu,
ale takze inne, takie jak koszt dotarcia do sklepu, czas oczekiwania,
wysitek wtozony w nabycie. Koszt stanowi odpowiednik ceny w koncepcji 4P.

e Woygoda nabycia (convenience), ktorej istota jest zapewnienie konsumentowi
tatwego dostepu do produktu — tacznie z wyszukiwaniem i otrzymywaniem
informacji o nim. Element ten uwzglednia takze odpowiednig atmosferg i wysoki
poziom obstugi. Wygoda stanowi odpowiednik dystrybucji w koncepcji 4P.

e Komunikacja (communication), ktora ma budowac relacji z konsumentem,
opierajac si¢ na wzajemnej komunikacji. Dzigki temu przedsigbiorstwo moze
otrzymywac¢ m.in. informacje zwrotne dotyczace produktu. Komunikacja stanowi
odpowiednik promocji w koncepcji 4P.

Ostatnia koncepcja to zestaw 7P, ktora powstala na podstawie koncepcji 4P,
poszerzajac ja o trzy istotne elementy jako odpowiedZ na zapotrzebowanie wspotczesnego
swiata. Istotng rol¢ odgrywaja bowiem juz nie tylko produkty i ich promocja, ale takze
cztowiek 1 budowanie odpowiednich relacji konsumenta z przedsigbiorstwem.

Dodatkowymi elementami w tej koncepcji sa (Rosa, 2014, s. 161-173):
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e ludzie, ktorzy stanowig podstawowy zaséb w kazdej organizacji, dlatego nalezy
dba¢ o nich niezaleznie od zajmowanej pozycji. Praktyka pokazuje,
iz w konsekwencji przetozy si¢ to na poprawne relacje z partnerami biznesowymi,
co z kolei spowoduje wzrost sprzedazy.

e Proces, ktory obejmuje wszelkie dziatania ~marketingowo-sprzedazowe,
majace na celu zbudowanie dobrego wizerunku spotki oraz budowe zaufania.
Konieczne jest podejmowanie takich czynnosci, ktore przeprowadza Klienta
przez wszystkie etapy zakupu.

o Swiadectwo  materialne  uwzglednia  wszystkie  skltadowe  wizerunku
przedsigbiorstwa, ktore odpowiadaja za jako$¢ i profesjonalizm. Nalezy brac
tu pod uwage m.in. logo, identyfikacje wizualng, a nawet aranzacj¢ siedziby
przedsigbiorstwa.

Na koniec warto zauwazy¢, ze oprocz scharakteryzowanych koncepcji marketingu-mix
powstato wiele innych, mniej popularnych. Do najnowszych koncepcji marketingowych
zalicza si¢ m.in.: marketing wirtualny, marketing procesowy oraz marketing radykalny.

Kluczowym dziataniem w ramach orientacji marketingowej jest odpowiednie
zaprojektowanie i ukierunkowanie oferty rynkowej. Segmentacja oznacza podziat rynku
na odrgbne, w miar¢ jednorodne grupy nabywcow o roznych potrzebach,
cechach i zachowaniach, ktore moga wymaga¢ odmiennych produktow lub instrumentéw
marketingowych (Kotler i Armstrong, 2012, s. 97). Odpowiednia segmentacja ulatwia
wyznaczenie obszaréw aktywnosci przedsigbiorstwa, tj. wybor rynku docelowego, a nastgpnie
sformutowanie dla niego strategii marketingowe;.

Segmentacja rynkowa bedzie uzyteczna, o ile wyroznione segmenty beda (Kotler,
Armstrong, 2012, s. 281):

e mierzalne (znana jest wielko$¢ segmentu i mozliwe jest statystyczne weryfikowanie
pozycji produktu w danym segmencie),

e dostepne (mozna dotrze¢ 1 obstuzy¢ segment. Nie ma zbyt duzych barier wejscia),

e znacznych rozmiaréw (segmenty duze i potencjalnie optacalne),

e zroznicowane (dajace mozliwos¢ ptynnej zmian strategii marketingowej np. zabiegania

o innych klientow 1 wybranie innej strategii komunikacji marketingowej),

e mozliwe do obstuzenia.
Po dokonaniu wyboru rynku (segmentacji) kolejnym krokiem jest pozycjonowanie,

czyli cigg czynnosSci obejmujacych identyfikacje konkurentow 1 postrzegania
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przez interesariuszy projektowanego produktu (ushugi), okreslenie pozycji rynkowej
produktéw innych przedsigbiorstw oraz §wiadomy wybdr preferowanej pozycji rynkowe;j
dla wlasnego produktu, a nastepnie ciggte monitorowanie tej pozycji. A zatem pozycjonowanie
jest zaprezentowaniem oferty w taki sposob, by wyrdzniata si¢ na tle ofert konkurencji.
Powinna zapa$¢ w $wiadomosci klientow tworzacych rynek docelowy w ramach danego
segmentu. Trzeba podkresli¢, iz pozycjonowanie stuzy kreowaniu w umystach konsumentow
okreslonego wizerunku przedsigbiorstwa lub produktu w stosunku do konkurentéw 1 ich
produktow (Hollensen, 2003, s. 33).

Koncepcja STP jest jedng z kluczowych mysli marketingowych 1 fundamentalnym
sposobem myslenia o budowie marek w XX wieku. W literaturze kierunkowej podkresla si¢
znaczenie trzech podstawowych elementow marketingu celowanego, czyli segmentacje,
wybor rynku docelowego oraz pozycjonowanie konkurencyjne (Dibb, Simkin, 2000). Tworza
one wspomniang koncepcje stanowigcg akronim wyrazéw: Segmentacja, Targetowanie
I Pozycjonowanie.

Rysunek 4 prezentuje model STP.

Rysunek 4 . Model STP

Segmentacja rynku

Wybor kryteriow segmentacji, okreslenie profilu segmentacji,
ocena wyodrebnionych segmentow

l

Targetowanie rynku

Okreslenie sposobu wyboru rynku docelowego, okreslenie liczby
rynkow docelowych i wybdr segmentéw

l

Pozycjonowanie

Analiza percepcji klientow, pozycjonowanie produktu w umysle
klientow, Przygotowanie koncepcji marketingu mix

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Michalska-Dudek I. (2003) .Koncepcja marketingu
docelowego w przedsigbiorstwach turystycznych. Wroctaw: Prace Naukowe Akademii

Ekonomicznej we Wroctawiu. Zarzqdzanie i Marketing.
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Interesujace podej$cie do problematyki koncepcji STP zaprezentowali S.D. Hunt
i D.B. Arnett, ktorzy wskazali na strategiczny kontekst STP, opisujac proces nazwany
przez nich ,,strategiczng segmentacja” i sktadajacy si¢ z nastgpujacych krokéw (Hunt, Arnett,
2004, s. 7-25):

1. ,ldentyfikowanie baz (podstaw) dla segmentacji.

Uzycie baz segmentacyjnych do identyfikacji potencjalnych segmentéw rynkowych.
Formowanie kombinacji (portfela) segmentow stanowigcych alternatywy strategiczne.
Okreslenie zasobow koniecznych dla kazdej strategicznej alternatywy.
Ocena obecnych zasobow.
Wybor alternatywy strategiczne;.
Zabezpieczenie niezbednych zasobow.

Adaptacja planu pozycjonowania niezb¢dnego dla danego segmentu/targetu.

© oo N o gk~ w D

Rozwdj mieszanki marketingowej niezbednej dla danego segmentu”.

1.4 Marketing strategiczny

Analizujac miejsce marketingu w strategii organizacji, mozna wyrézni¢ marketing
strategiczny i operacyjny.

Marketing strategiczny wytycza przedsiebiorstwo droge do sukcesu’. Jest to proces
majacy ha celu ustalenie najbardziej optymalnej strategii marketingowej, ktora jest
najwazniejszym elementem zarzadzania strategicznego. Przy planowaniu pod uwage bierze si¢
czynniki zwigzane z danym rynkiem — analizuje si¢ warunki ekonomiczne w ujgciu makro
1 mikro, wpltyw globalizacji, powszechno$¢ stosowania nowych technologii oraz sposob
zachowywania si¢ odbiorcow. Z drugiej strony marketing strategiczny ma przygotowac
przedsigbiorstwo na nadejscie okreslonych zmian, tak by mogta dostosowaé si¢ do nowych
realiow, a nawet na nich skorzysta¢ (Lambin, 2001, s. 118-122).

Marketing strategiczny jest procesem, ktory polega na (Rosa, Perenc, Ostrowska, 2016,
s. 59):

e strategicznej analizie otoczenia, konkurencji, czynnikow ksztaltujacych jednostki

biznesu,

7 Zob. 2.1.1. Koncentracja na warto$ci dla klienta w wymiarze strategicznym daje lepsze rezultaty

dlugofalowo niz rozwigzania operacyjne i taktyczne poprawiajace biezgcg obstuge klienta.
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e przewidywaniu przyszlych trendow w obszarach biznesu atrakcyjnych dla spoiki,
partycypowaniu w lokalizacji celow i formowaniu przedsi¢biorstwa oraz strategicznej
jednostki biznesu,

o selekcji celow strategii rynkowych;

e ustalaniu celéw marketingu oraz rozwijaniu, wdrazaniu 1 zarzadzaniu
pozycjonowaniem roznych strategii dla zaspokajania potrzeb rynku.

Celem marketingu strategicznego jest regularna analiza rynku w celu wykorzystania
w sposob maksymalny szans jakie znajdujg si¢ na rynku. Na marketing strategiczny sktada
strategiczne planowanie rynkowe oraz projektowanie strategii marketingowych. Koncepcje
marketingu strategicznego ksztattuja aktualng sytuacje rynkowa firmy, na ktora sktadajg sie
(Keller, 2015, s. 54-57):
e alternacja otoczenia makroekonomicznego 1 $wiatowego,
e globalizacja;
e nagly rozwdj technologii;
e niestalos¢ zachowa¢ konsumentow na rynku;
e wahania uwarunkowan.
Do najwazniejszych zadan marketingu strategicznego nalezy zaliczy¢:
e rozwijanie wewngtrznych baz wiedzy o rynku, partnerach i konkurencji,
e wsparcie dzialu handlowego w zdobywaniu nowych i utrzymaniu
dotychczasowych klientow.
W celu prawidtowej realizacji nalezy kierowac si¢ nastepujacymi zasadami:
e ukierunkowanego przekazu — nalezy mie¢ na uwadze do kogo Kierujemy
informacje,
e dlugoterminowego planowania — wszelkie dzialania nie moga mie¢ zakresu
kréotkoterminowego gdyz s3 czaso 1 kosztochtonne,
e clastycznosci strategii — ma za zadanie szybkie 1 sprawne reagowanie na zaistniate
okolicznosci lub problemy,
e kompleksowosci analizy 1 planu — wszelkie dane, analizy 1 plany muszg by¢
kompleksowe i1 zawiera¢ wszelkie konieczne informacje.
W zaleznos$ci od relacji zachodzacych pomigdzy rynkiem a producentem, a takze
sposobu w jaki przedsigbiorstwo dziata na rynku zajmujac na nim okre$lona pozycje mozna
mowi¢ o dwoch grupach (Dietl, 1985, s. 355-356):

e ofensywne (i kontrofensywne),
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e defensywne.

Strategie ofensywne mogg by¢ stosowane przez przedsigbiorstwa, ktore zapewnity
juz sobie dogodng pozycje na rynku, okres$lang jako uzyskanie przewagi konkurencyjnej,
badz tez przez te, ktére majac szczegolne atuty we technologie, nowej generacji produkty,
atrakcyjny serwis itp.) wchodzg na juz opanowane rynki. Ich odmiang mogg by¢ strategie
kontrofensywne formutowane przez przedsiebiorstwa zmuszone do defensywy,
ktére w pewnym momencie przystgpuja do opanowania rynku, wykorzystujac stabosci
konkurencji, lub wtlasne silne strony (nizsze ceny, udoskonalony produkt, doskonalsze
opakowanie, lepsza reklama, lepsza ustuga itp.). Sposrdd réznych propozyciji wyrdzniania
strategii ofensywnych szczegolnie interesujgce sg koncepcje amerykanskich specjalistow
od zarzadzania marketingowego H. 1. Ansoffa i P. F. Druckera (Bak, 2016, s. 94-99).

Defensywna strategia marketingowa jest reaktywna wobec konkurencji oraz innych
zdarzen postrzeganych na rynku. Strategia ta ma za zadanie przeciwdziatanie
rozprzestrzeniania si¢ produktow wprowadzonych na rynek przez konkurencje
badz powstrzymanie fali zauwazalnej przewagi konkurencji. Defensywna strategia
marketingowa moze polega¢ na (Golik-Gorecka, 2015):

e obronie zajmowanych pozycji,

e umacnianiu wilasnej pozycji,

e Czynieniu zajmowanych pozycji mocniejszymi (strategie ustabilizowanego

wzrostu),

e wycofaniu si¢ z rynku.

Ten rodzaj strategii jest korzystny dla podmiotéw gospodarujacych, poniewaz
odnosi si¢ do wiezi z klientem. Wlasnie ta wiez, ktora buduje si¢ poprzez empatie,
wspoélne zaangazowanie oraz wspolne cele ma bardzo istotne znaczenie. W przypadku silnej
relacji pomigdzy spotka a klientem, przedsigbiorstwo wykorzystuje swych statych klientow
jako ,.tarcze” obronng w walce z konkurencja o miejsce na rynku pracy.

J.J. Lambin, opracowatl etapy realizacji marketingu strategicznego, Nalezg do nich
(Rosa, Perenc, Ostrowska (red.), 2016, s. 59-61):

e etap 1: to analiza potrzeb jak réwniez zdefiniowanie rynkéw docelowych,

e etap 2: obejmuje dziatania zwigzane z segmentacjg rynku, wyborem docelowego

rynku jak i pozycjonowaniem oferty,

e etap 3 jest analizg okazji rynkowych a takze sprawdzenie potencjalu rynku,

jak 1 cyklu zycia produktu.
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e etap 4: na tym etapie nalezy przeanalizowa¢ konkurencje¢ oraz znalez¢é przewagi

konkurencyjne,

e etap 5: to koncowy etap gdzie projektuje si¢ strategie rozwoju.

Warto  zauwazy¢, iz  marketing  strategiczny  jest  Scisle  zwigzany
z opracowaniem  strategii marketingowej czyli takich dziatan, za pomoca
ktorych przedsicbiorstwo zamierza  osiggng¢ swe  dlugofalowe cele rynkowe.  Jedno
z pierwszych sformutowan stworzone przez A.D. Chandlera mowi o pojeciu strategii
marketingowych jako o dlugookresowych celach i1 planach przedsigbiorstwa, a takze
ulokowaniu odpowiednich zasobéw do osiagania tychze celow. (Zakrzewska-Bielawska, 2011,
s. 235-239).

Strategia Opiera si¢ na trzech wymiarach, ktorych warto$¢ okreslaja:

e pozycja danego przedsigbiorstwa na rynku w poréwnaniu z konkurencja,

e stany w jakim znajdujg si¢ produkty w swoim cyklu zycia,

e oczekiwany przyszty rozwoj gospodarczy.

Na koniec warto wyraznie podkresli¢, dynamiczny rozwoj rynkéw powoduje,
ze wspolczednie przedsiebiorstwa staly si¢ areng nieustannych zmian. Jak pokazano,
w niniejszym rozdziale, teoria marketingu reaguje na te wyzwania. Staje si¢ zatem dziedzing
dynamiczng. Koncepcje marketingowe sprawdzaja si¢ na tyle, na ile proponuja rozwigzania
(instrumenty) dostosowane do realiéw ekonomicznych, spotecznych oraz technologicznych.

Jedna ze zmian, ktora ma wplyw na wybor koncepcji marketingu, jest globalizacja.
Kolejna zmiana w otoczeniu to rozwdj nowych technologii i procesy integracyjne.

Wyzwaniem, ktore obecnie bardzo wyraznie mozna zaobserwowac, jest skupienie
uwagi na tworzeniu 1 dostarczaniu warto$ci. Dotyczy ona zaréwno wartosci dla klienta,
jak 1 wartos$ci klienta dla przedsigbiorstwa. Ta problematyka zostanie poruszona w kolejnym

rozdziale.
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ROZDZIAL 2
WARTOSC DLA KLIENTA - AKTUALNY PARADYGMAT ZARZADZANIA
Praktyka pokazuje, iz ksztaltowane strategie przyszlego wzrostu wartosci
przedsigbiorstwa odnosza si¢ do przysziosci, ale w istocie najbardziej zwigzane s3
z terazniejszo$cig. Proces wybordw strategicznych, dotyczacych wizji, produktéw i rynkow
oraz modelu dzialania w budowie strategii nie jest oderwany od wspotczesnosci — konieczna
jest bowiem strategiczna analiza otoczenia oraz analiza organizacji.
Umiejetnos¢ tworzenia strategicznych opcji przysztosci zalezy od konkretnych
uwarunkowan. Obecne zmiany zachodzace na rynku dotyczace m.in. rosnacej pozycji i sity
przetargowej nabywcow powoduja, iz zadne przedsiebiorstwo nie moze pomija¢é w swych

strategiach tych zmian.

2.1. Wartos$¢ przedsiebiorstwa jako podstawowy cel dzialalnosci

Tworzenie warto$ci jest tematem aktualny i waznym, z punktu widzenia zar6wno
teorii, jak 1 praktyki. Zrozumienie samego poj¢cia oraz zasad tworzenia i dostarczania wartosci
pozwala organizacjom pomnazaé satysfakcje nabywcy oraz dazyé do jego lojalnosci
poprzez budowanie trwatych relacji.

Trzeba podkresli¢, iz warto$¢ dla klienta rozwaza mozna z perspektywy oferty
rynkowej, a takze dokonywanych wyborow. Zatem uprawnione jest stwierdzenie,
1z konsumenci nabywajg wartosci uprzednio oferowane przez przedsigbiorstwa. Takze w tym
rozumieniu nie nalezy zapomina¢ o samym procesie zakupu, w ktorym nabywca placi
okreslong (akceptowang) sume i staje si¢ wlascicielem dobra. Jednakze przedmiotem tej
transakcji jest warto§¢ — odczucie zadowoleni, poczucie prestizu oraz caly tadunek
emocjonalny zawarty w ofercie. Dostawcy oferuja warto$ci (zwigzane z produktem lub ustuga),
klienci je oceniajg 1 wybieraja rozwigzania, ktore s3 dla nich najcenniejsze.
A wiec, przedmiotem rynkowych transakcji jest wartos¢ oferty.

Kwestia kreowania warto$ci staje si¢ bardziej skomplikowana, poniewaz rdézne grupy
interesariuszy maja odmienne potrzeby, oczekiwania i wymagania, moga by¢ one trudne
do zaspokojenia na tak wysokim poziomie jak byto to mozliwe, gdy relacje ograniczaly si¢
tylko do uktadu: organizacja — klient. W sytuacjach skrajnych oczekiwania roznych
interesariuszy moga by¢ sprzeczne i nawzajem si¢ wykluczac.

Warto roéwniez dodaé, ze wystepuja dwa aspekty wartosci klienta: pozadana

1 postrzegana. Pozadana warto$¢ odnosi si¢ do tego, czego klienci oczekuja w produkcie
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lub ustudze. Postrzegana warto$¢ to korzys¢, ktora klient uwaza, ze otrzymat w zwigzku
z nabyciem produktu.

Wspolczesnie W erze nakierowanej na warto$¢, w gospodarce charakteryzujacej si¢
siecia potaczen 1 wspdlzaleznosci, glownym celem dzialania przedsigbiorstwa jest
maksymalizacja jego wartosci rynkowej, a gldwnym podmiotem strategii kreujacych warto$é
—indywidualny nabywca. Chcac efektywnie funkcjonowaé w zmiennym otoczeniu rynkowym,
nalezy réwniez w odpowiednich proporcjach potaczy¢ poszczegodlne instrumenty marketingu,
budujac tym samym skuteczne strategie funkcjonalne.

Czym zatem jest warto$¢ dla klienta? Na to pytanie zostanie udzielona odpowiedz

w kolejnej czesci tego rozdziatu.

2.1.1 Wartos$¢ w literaturze kierunkowej

Z uwagi na zakres tematyczny niniejszej pracy magisterskiej, punktem wyjscia jest
zdefiniowanie pojecia wartosci dla klienta.

Samo pojecie warto$¢ jest wieloznacznie rozumiane i ujmowane przez wielu autoréw
z roznych dziedzin. Ta r6znorodnos¢ interpretacyjna wynika przede wszystkim z odrgbnosci
wielu nauk: filozofii, socjologii, psychologii, ekonomii oraz nauk o organizacji i zarzadzaniu.
W kazdej z tych nauk warto$¢ jest definiowana na wiele sposobow. I tak, M. Misztal, dokonujac
przegladu uj¢¢ definicyjnych tego pojecia, zauwazyl, iz warto§¢ zazwyczaj okresla si¢ jako
(Misztal,1980):

e doznania, fakty, zjawiska i przezycia psychiczne, ktore majg charakter
poznawczy, afektywno-poznawczy, normatywny lub nienormatywny lub tez
wyobrazone przez kupujacego przezycie zwigzane z wystgpieniem stanu
nagrody,

e pozytywne postawy wobec wystepujacych stanow docelowych, komponenty
postaw lub stany motywacyjno-percepcyjne wplywajace na zachowania
zmierzajace do pewnych celow, lub tez zwiazki idei oraz postaw tworzace skale
preferencji dla celow, motywow, dzialan. Rowniez stany warte osiggnigcia,

e kryteria ocen, przekonani i koncepcje o tym, co jest godne osiggnigcia,
takze szczegOlne typy przekonan umieszczonych centralnie w systemie
przekonan jednostki, grupy spotecznej oraz spoleczenstwa o tym jak powinno

sie postepowac lub nie,
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e cechy i wlasnosci przedmiotow, przede wszystkim ich zdolno$¢ do zaspokajania
potrzeb 1 wymagan nabywcéw, a takze same te przedmioty, idee i symboliczne
elementy kulturowe,

e wszystko co jest pozytywnie oceniane, czego si¢ pragnie oraz oczekuje
i do czego si¢ dazy.

A. Chmielecki dokonat syntezy faktow dotyczacych wartosci (Chmielecki, 1999,
s. 159). Wedlug niego, po pierwsze istnieje stan rzeczy, w stosunku do ktorych stosuje sie
kategorie nastgpujace wartosciujace: preferowanie, powinnos¢, nakazy, zakazy, obowigzek,
dobry, zty itd., oraz postawy wartosciujace. Po drugie, wartoSciowanie moze by¢ pozytywne
lub negatywne. Po trzecie, wartoSci maja rdzng rang¢ i wage. Po czwarte, co§ moze by¢
warto$ciowe samo w sobie badZ mie¢ warto$¢ instrumentalng. Po piate, wystepuja réoznego
rodzaju warto$ci, ktére nie maja ze soba nic wspolnego. W tej sytuacji, tym co jest dla nich
wspolne jest jedynie forma wartosci — fakt, iz s3 warto§ciami. Po szdste oceny tych samych
rzeczy s rozne.

Jak zauwaza L.J. Krzyzanowski, kategoria wartosci wystepuje w Scistym zwiazku
z czynno$cig warto$ciowania, a wartoSciowanie polega na formutowaniu ocen
lub sadéw. Kontynuujac, sad wartosciujacy (ocena)to jakakolwiek wypowiedz, ktéra wyraza
stosunek oceniajacej osoby do przedmiotu oceny. Warto podkresli¢, iz sad moze by¢ orzeczony
lub pomyslany, a podmiotami mogg by¢ jednostki lub zbiorowosci ludzkie.
Z kolei przedmiotami oceny, zdaniem tego autora, moga by¢ realne oraz konceptualne sktadniki
rzeczywistosci. Ocenie podlegaja m.in. cechy rzeczy i oséb, zbiory cech, zmiany tych stanow,
a takze relacje migdzy wymienionymi elementami. Poza tym wartos¢ jest wykladnikiem
szczegolnego stosunku, jaki zachodzi miedzy podmiotem a przedmiotem oceny.
Warto wspomnie¢, ze warto$¢ jest zwigzana z pozytywng oceng danego przedmiotu przez
podmiot, a sad o podmiocie osagdu moze by¢ indywidualny lub zbiorowy (Krzyzanowski, 1999,
s. 2000-201).

W kontekscie dotychczasowych rozwazah stwierdzi¢ nalezy, iz warto$¢ mozna
traktowac jako nie tylko jako kategori¢ subiektywna, ktdra uwarunkowana jest przez cechy
osobowe klienta, czyli podmiotu oceniajacego, ale rowniez jako idea obiektywna.

Zdaniem F. Brentano, M. Schelera i N. Hartmanna wyszczegolni¢ mozna hierarchi¢
I struktury prawdziwych wartosci. Autorzy ci podkreslaja, ze wartosci sg niezmienne
I obiektywne. (Schneewind, 2000, s. 191).

A.J. Burszta wigze wartos$ci z kultura: ,, podzielane powszechnie idee dotyczace celow
1 sposoboOw zycia w wymiarze jednostkowym, grupowym i ogdlnospolecznym czy nawet
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ogo6lnoludzkim. Wptyw wartosci na jednostkowe przezywanie $wiata w obrgbie konkretnego
spoteczenstwa jest z natury nieuswiadamiany 1 niewerbalizowany wprost. Mozna je
zdefiniowac¢ jako ostateczne standardy, w ktore ludzie wierza w kazdej sytuacji. Z jednej strony
moze to by¢ ideal chrzescijanskiego porzadku ziemskiego, z drugiej — warto$¢ spoteczenstwa
liberalnego i prawa cztowieka, albo tez zesp6t standardow, za pomoca ktérego probuje si¢ obie
te wersje ostatecznej wartosci uwzgledni¢” (Burszta, 1998, s. 51).

Dyskusja na temat ujecia wartosci w sposob obiektywny oraz subiektywny odbywa si¢
roOwniez na gruncie zarzgdzania. I tak, M. Kostera i A.K. Kozminski ujeli warto$¢ jako
(Kostera, Kozminski, 1997, s. 195-198):

e absolutyzm: w tym przypadku przyjmuje si¢ zatozenie, ze tylko jeden system
etyczny jest stuszny, istnieje tylko jedna odpowiedz na zadane pytanie;

e relatywizm: normy oraz warto$ci rozumie si¢ jako zmienne niezalezne,
ktore ksztattowane sg przez kulture i1 spoteczenstwa;

e pragmatyczny funkcjonalizm: zaktada si¢, iz istnieje pewien zespot norm
1 wartosci, a rozwigzan poszukuje si¢ na podstawie przyjetych zalozen;

e antyesencjonalistyczny liberalizm: tutaj wyklucza si¢ istnienie ostatecznych
wartosci.

W konkluzji dotychczasowych rozwazan nalezy stwierdzi¢, iz pojecie wartosci jest
rozumiane niejednorodnie. Co za tym idzie istnieje wiele roznorodnych ujeé wartosci.

Jezeli chodzi o ujecie warto$ci w ekonomii, warto przywotac stanowisko E. Rudawskiej,
wedtug ktorej w zakresie ekonomii klasycznej w rdzny sposéb podchodzono do wartosci
(Rudawska, 2008, s. 23-33).

Z kolei A. Smith wyr6znit pojecie wartosci uzytkowej (zdolno$¢ dobra do zaspokojenia
potrzeb ludzkich) oraz wymiennej (zdolno$¢ dobra do wymiany na inne) (Lipinski, 1981,
s. 288). Ten autor twierdzit, ze warto§¢ wymienna towaru to ilo$¢ pracy zawarta w towarze,
czyli innymi stowy wydana na wytworzenie tego towaru (Lipinski, 1981).

D. Ricardo analizowal warto$¢ jedynie jako wartos¢ wymienng. Podkreslal przede
wszystkim aspekt iloSciowy, bedacy wyrazem naktadu ilo$ci pracy mierzonej czasem pracy
(Lipinski, 1981, s. 315). Podkreslat on, Zze miarg wartosci jest praca zuzyta na wyprodukowanie
danego dobra. Chodzi tutaj o naktad pracy wydatkowany przez robotnika. Wzgledna, relatywna
lub porownawcza wartos¢ w pogladach D. Ricarda jest wartoscia wymienng towarow,

okreslong przez czas pracy.
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Jak zauwaza A. Marshall warto$¢ ksztattuje si¢ za posrednictwem podazy i popytu,
ktoére muszg by¢ uzupelnione o elementy teorii uzytecznosci oraz teorii kosztow produkcji.
Twierdzil, ze zard6wno warto$¢, jak 1 cen¢ w jednakowym stopniu okreslajg czynniki
klasyfikowane po stronie konsumpcji oraz produkcji przy zalozeniu, ze wszystkie zwigzki
migdzy zjawiskami 1 wielkosciami ekonomicznymi maja charakter funkcjonalny
oraz odchodzac od nadawania konsumpcji priorytetowego znaczenia, (Gorski, Sierpinski, 1975,
s. 59-61).

Analizujac literature dostrzec mozna jeszcze inne ujgcie wartosci. Mianowicie, w ujeciu
ekonomii neoklasycznej §cisle powigzane sg pojecia: wartos¢, uzytecznos$¢ oraz racjonalnosc.
Mozna zatem uznaé, iz gtbwnym zalozeniem teorii uzytecznosci jest teza, ze klienci dokonujac
zakupow produktow 1 ustug postepuja w sposob racjonalny. E. Kiezel podkreslita,
ze jest kategorig zwigzang z podejmowaniem decyzji. ,,Mozna méwi¢ o roéznych typach
racjonalnos$ci. Inny charakter ma racjonalnos¢ naukowa, a inny praktyczna.
Racjonalnos¢ praktyczna polega na adekwatnym doborze §rodkow do osiagnigcia zatozonych
celow (Kiezel, 2007, s. 103).

Jezeli chodzi o uzyteczno$¢, to bardzo czgsto jest ona utozsamiana z warto$cig.
Na przyktad warto$¢ oczekiwana przez nabywcg jest charakteryzowana jako ocena konsumenta
uzyteczno$ci konsekwencji dziatan podjetych w warunkach ryzyka i niepewnosci (Dzik,
Tyszka, 2004, s. 48).

Jak si¢ okazuje, we wspotczesnej ekonomii na warto$¢ patrzy si¢ rowniez przez pryzmat
akcjonariuszy (wthascicieli)®. Przedsigbiorstwo jest tu traktowane jako instrument
wykorzystywany do generowania dochodu na rzecz akcjonariuszy (Rappaport, 1999, 3-11).
W $wietle powyzszego, konieczne staje si¢ stwierdzenie, ze w kontek$cie tworzenia wartosci
przedsiebiorstwa opartej na przeptywach pieni¢znych, interesy akcjonariuszy i interesariuszy
nie powinny by¢ traktowane jako alternatywne.

M.C. Jensen w konteks$cie rozwazan nad teorig akcjonariuszy i interesariuszy uzywa
poje¢:  enlightened value maximization oraz enlightened stakeholder theory.
Pierwsza z wymienionych koncepcji przejawia si¢ w stwierdzeniu, Ze nie mozna zaspokoié
potrzeb wiascicieli, jezeli podmiot nie zaspokaja na rynkowym poziomie oczekiwan
interesariuszy. Zatem nie mozna tworzy¢ dlugoterminowej wartosci, jesli si¢ ignoruje lub zle

traktuje wszystkie strony zaangazowane w proces kreowania warto$ci. Natomiast druga

8Zob.2.1.3.
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R A
koncepcja zaktada, ze dtugoterminowa warto$¢ przedsigbiorstwa daje szanse na dlugotrwate
dziatanie podmiotu i stuzenie wszystkim zainteresowanym stronom.

Konkludujac, wartosci ekonomiczne w porOwnaniu z innymi warto§ciami
charakteryzujg si¢ tworczym wymiarem cztowieczenstwa.

W odniesieniu do wspolczesnego marketingu trzeba podkresli¢, iz problematyka
warto$ci jest jednym z glownych tematow poruszanych zaréwno przez teoretykow,
jak 1 praktykow tej nauki.

T. Golebiewski zaproponowat nastepujace rodzaje wartosci (Gotebiewski, 2006, s. 38):

e warto$¢ dla nabywcy (customer value, value for customer)?®,
e wartos$¢ klienta dla przedsiebiorstwa — oferenta (customer equity),
e warto$¢ w ujeciu marketingu wartosci (value-based marketing).

Analizujac powyzsza propozycj¢ nasuwa si¢ jedna uwaga. Sam podziat jest wlasciwy
1 potrzebny, jednakze w literaturze angielskojezycznej warto$¢ dla klienta okresla si¢ jako
,value for customer”, z kolei warto$¢ przedsi¢biorstwa to ,,customer value”.

Trzeba si¢ zgodzi¢ z pogladem S. Zupoka, ktory stwierdza ze ,,tworzenie i dostarczanie
warto$ci dla klienta jest problematyka aktualng oraz wazng, zaré6wno z perspektywy
teoretycznej, jak 1 praktycznej. Wspottworzenie wartosci wymaga dlugookresowych relacji
partnerskich miedzy konsumentem a przedsicbiorstwem. Wymagana jest ,aktywnos¢
konsumencka” charakteryzujaca si¢ wlaczaniem klienta w proces identyfikowania, kreowania
i oferowania wartosci (Zupok, 2018, s. 78).

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele prob zdefiniowania wartosci z punktu
widzenia konsumenta.

Nalezy podkresli¢, 1z wielu badaczy pojecie wartosci dla klienta odnosi do koncepcji
fancucha warto$ci M.E. Portera ktora czgsto jest punktem wyjs$cia dla scharakteryzowania tego
elementu modelu (Porter 2006, s. 61).

Z Kkolei Ph. Kotler zaproponowat nastepujaca definicj¢ wartosci: ,,warto$¢ dostarczana
klientowi jest roznicag pomiedzy catkowita warto$cig produktu dla klienta oraz kosztem,
jaki musi on ponie$¢ w zwigzku z jego pozyskaniem. Catkowita warto$¢ wyrobu dla klienta jest
sumg korzysSci, jakich oczekuje on od danego produktu lub ustugi” (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2002, s. 42).

®Zob.2.1.2.
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Wedhug P. Doyle wartos¢ dla klienta to ,,...odzwierciedlenie odbierania przez klientow
skutecznos$ci zaspokajania ich potrzeb za pomoca okreslonych produktow; swoisty kompromis
pomiedzy dazeniem konsumenta do efektywnosci a kontrolowaniem kosztow” (Doyle, 2000).

Podobnych definicji przywota¢ mozna wiecej. Wigkszos$¢ z nich wskazuje na uzyskane
przez klienta korzysci (np. funkcjonalnych, emocjonalnych, poznawczych i/lub spotecznych),
ktorych no$nikami sg powigzane ze sobg atrybuty obiektywne i subiektywne danego produktu
(oferty), w odniesieniu do kosztow (finansowych i1 pozafinansowych) poniesionymi na jego
zakup 1 uzytkowanie. Zatem warto$¢ ta odzwierciedla poziom zdolnosci danego produktu
(oferty) do zaspokajania okre$lonej potrzeby lub czegsciej wigzki potrzeb nabywecy.

Podsumowujac, wzrastajaca ztozono$¢ warunkow funkcjonowania na rynku, w tym
szybko rosngca liczba produktow i konkurentow, powoduje, ze nabywca jest w centrum
zainteresowania przedsigbiorstwa. Wiedza o kliencie, jest cenng umiej¢tnoscia w kreowaniu
wartosci przedsigbiorstwa. Wspodtczesnie prawdziwym wyzwaniem jest budowanie relacji
z klientami i zarzadzanie nimi w kierunku wzmocnienia wi¢zi i zaufania pomigdzy klientami
a przedsi¢biorstwem. Chodzi tutaj o ksztalttowanie wigzow oraz pomnazanie ich wartosci dla
konsumentow oraz przedsigbiorstw z pozytkiem dla tych pierwszych i jednoczesnie zyskiem
dla drugich (Newell, 2000, s. 23). Budowa kapitatu klienta przez wartos¢ relacji wymaga
tworzenia waskich segmentéw, wrecz indywidualnego traktowania potencjalnych

konsumentow (Doyle, 2003, s. 104).

2.1.2 Warto$¢ dla klienta a wartos¢ klienta

Wspolczesne rynki charakteryzuja sig zmianOm sit rynkowych.
Warunkiem koniecznym istnienia kazdego przedsigbiorstwa sa klienci — gléwne zrodto
warto$ci generujace wplywy oraz zyski. Nabywca, bedacy podstawowym zasobem
przedsigbiorstwa, dostarcza wiedzy o potrzebach, doswiadczeniach 1 wartosciach, ktorych
poszukuje 1 za ktére sktonny jest zaptacic.

Rozwdj nauk ekonomicznych wprowadzil nowe pojgcia wartosci $ciSle zwigzane
z klientem, a mianowicie warto$¢ klienta dla przedsigbiorstwa oraz ekonomiczna warto$¢
dla klienta. To sprawia, ze mamy do czynienia z tzw. dwoisto$cig wartosci klienta (Zupok,

2018, s. 78-79)1.

10 Zobh. 2.1.2.
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Zatem nalezy rozr6zni¢ dwa pojecia — ,,warto$¢ klienta” oraz ,,warto$¢ dla klienta”.
Jak juz wspomniano w literaturze przedmiotu r6zni autorzy bardzo czgsto postugujg si¢ tymi
terminami zamiennie, co rodzi negatywne konsekwencje i jest zroédtem pewnych niedoméwien.

Wyrazne rozrdznienie wspomnianych poje¢ prezentuje rysunek 5.

Rysunek 5. Wartos¢ klienta dla przedsiebiorstwa a warto$¢ dla klienta

:
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Zrédto: Zupok S. (2018). Wartosé a cele organizacji. Szczecin: Studia i Prace WNEiZ US.
Nr53T.3,s. 78.

Zdaniem S. Zupoka ,,wartos$¢ klienta dla przedsiebiorstwa (warto$¢ klienta) definiuje
si¢ najczeScie] jako roznice miedzy zdyskontowang warto$cig przysztych wplywow
wygenerowanych przez nabywce, a kosztami jego pozyskania. Sg to m.in. migdzy innymi:
pieniadze, informacje, przyjazn, lojalnos¢, zaufanie, wizerunek oraz inne wartosci” (Zupok,
2018, s. 91-92). Poglad taki reprezentuje rowniez B. Dobiegata-Korona, ktora stwierdza,
1z ,im wyzsza jest warto$¢ tych strumieni dla przedsigbiorstwa, tym wyzsza jest warto$¢
Klienta, a to przektada si¢ na wyzsza warto$¢ przedsiebiorstwa oraz warto$¢ dla pozostatych
interesariuszy” (Dobiegata-Korona, 2010, s. 22).

Wedhug Ph. Kotlera ,,warto$¢ jest stosunkiem tego, co klient otrzymal, do wlozonego

wysitku” (Kotler, 2013, s. 128).
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Ch. Gronroos uwaza, ze ,warto$§¢ dla klienta to warto$¢ tworzona przez relacje
Z nabywcami, wywotujace interakcje pomiedzy nimi a $wiadczeniodawca ushug lub tez
posrednikiem sprzedazy ustug (Gronroos, 2007).

Jak stusznie zauwaza B. Dobiegata-Korona, klienci sg zrodtem nie tylko
przychodow gotowkowych oraz rentownosci produktow lub klientéw, ale tez generuja
(Dobiegata-Korona, 2006, s. 92):

e wplywy pieniezne decydujace o ptynnosci finansowej przedsi¢ebiorstwa,

e marz¢ na nabywanych warto$ciach: im wyzsza warto$¢ (tj. lepiej zaspokajajaca
potrzeby nabywcoéw), tym wyzsza marza, a tym samym wyzsza rentowno$¢
catego przedsigbiorstwa,

¢ informacje o odczuciach wynikajacych z warto$ci oferty (reakcja na dziatalnie
przedsigbiorstwa),

e informacje o potrzebach (aktualnych i przysztych) klientow, ktore sa podstawa
innowacji przedsigbiorstw,

e informacje o do$wiadczeniach 1 emocjach zwigzanych z relacja,
Z przedsigbiorstwem,

e pozytywny wizerunek i dzielenie si¢ doswiadczeniami, co przyciaga nowych
klientéw i obniza koszt ich pozyskiwania.

W zwigzku z powyzszym shluszne jest stwierdzenie, ze przedsigbiorstwa s3 przez
klientow napedzane. Nie budzi rowniez kontrowersji stwierdzenie, ze warto$¢ dla klienta jest
procesem polegajacym na zaspokojeniu okreslonych potrzeb nabywcow przez oferowanie
im zadowolenia w sposob wydajniejszy, niz mogliby to zrobi¢ konkurenci.

Jak juz wielokrotnie wspomniano, obecnie wartosci dostarczane przez przedsigbiorstwo
warto$ci rozumiane sg bardzo szeroko 1 wigza si¢ sg zwigzane przede wszystkim z ofertg
produktowa (ustugowa), cenowa, dostgpnoscia, a takze z wartoSciami obejmujacymi
komunikacje, a takze partnerstwo i doswiadczenie?.

Majac na wuwadze powyzsze trzeba pamigta¢, iz charakteryzujac wartosci
dla klienta, nalezy bra¢ pod uwage podstawowe sfery tworzenia wartosci, obejmujace takie
elementy, jak stopien dopasowania rozwigzania do potrzeb nabywcy, formy rozwigzan,
czasu, osiggalno$ci ze wzgledu na miejsce, koszty, instalacje, umiejetnosci, dos§wiadczenia,
ceny itd. Wymienione elementy powinny uwzglednia¢ caly proces kreowania wartoSci

dla nabywcy, tj. caty proces budujacy doswiadczenia klienta obejmujgcy m.in.: czas i sposéb,

11Zob.2.1.3.
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kiedy klient dowiaduje si¢ o wartosci (komunikacja warto$ci) zakupu, dostawy, uzywania
(konsumpcji warto$ci) i pozbywania si¢ go. Poza tym dostarczanie warto$ci musi by¢
podporzadkowane idei poprawiania doswiadczen klientow w catym tancuchu jego konsumpcji
i kazdym etapie tego tancucha z osobna (Dobiegata-Korona, Krzepicka, 2021, s. 559).

W ostatnim czasie pojawila si¢ nowa koncepcja wspotkreowanie wartosci dla klienta
(ang. value-co-creation), ktora jest jedng z form strategii biznesowej przedsiebiorstwa,
polegajaca na kreowaniu i1 dynamicznym zarzadzaniu warto$cig dla klienta zaréwno

przez przedsigbiorstwo, jak i jego klientow (zob. tabela 2).

Tabela 2. Tradycyjne a nowoczesne ujecie koncepcji wartosci dla klienta

Ujecie tradycyjne Ujecie nowoczesne

Warto$¢ dla klienta jest kreowana Warto$¢ jest wspottworzona przez klienta i
przez firme firme

Produkty i ustugi sg zrodtem wartosci Wartos$¢ jest wspottworzona przez klienta 1
dla klienta firme

Klient reprezentuje stron¢ popytowa Dos$wiadczenie wspoltworzenia jest zrodlem
dla oferty firmy wartosci dla klienta

Relacja firma-klient jest podstawa Relacja klient-firma jest podstawg

do stworzenia wartosci do stworzenia wartosci

Kreowanie i dostarczanie roznorodnych Roéznorodnos¢ doswiadczen wspottworzenia
ofert poprzez réznorodne interakcje

Koncentracja na fancuchu wartosci 1 jakosci | Koncentracja na jakos$ci interakceji klient-
procesow wewnetrznych firma

Koncentracja na innowacjach Koncentracja na innowacyjnym otoczeniu
technologicznych, produktowych kreowania doswiadczen

I procesowych

Zrédto: Rudawska E., Rudawski A. (2016). Zrédta wartosci dla klienta na rynku radiofonii
publicznej. Szczecin: Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 458,
s. 91.
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Konkludujac nalezy podkresli¢, iz podstawowa konsekwencja tej koncepcji jest to,
ze nabywcy przestaja by¢ biernymi odbiorcami oferty rynkowej przedsigbiorstwa, a stajg si¢
aktywnymi uczestnikami procesow ksztattujacych strategie biznesowa organizacji poprzez

udoste¢pnienie zasobow wiedzy, doswiadczenia i kreatywnosci (Tapscott, Williams, 2006).

2.1.3 Rodzaje wartosci dla klienta
Jakie wartos$ci dostarczane sg klientom przez wspotczesny marketing? Model wartos$ci

dla klienta mozna zbudowa¢ na klasycznej koncepcji struktury produktu autorstwa Th. Lewitta,
rozwini¢tej przez Ph. Kotlera, a takze koncepcji L. de Chernatony’ego i M. McDonalda
(Altkorn, 2006, s. 114-118) Model ten przedstawia cztery poziomy wartosci dla klienta,
na ktorych rozgrywa si¢ konkurencja miedzy przedsigbiorstwami. Zatem do podstawowych
wartosci zaliczy¢ mozna:

e wartosci podstawowe,

e warto$ci dodatkowe,

e wartos$ci zwigzane z obstugg i relacjami.

Rysunek 6 prezentuje warto$ci dostarczane przez wspoétczesne przedsiebiorstwa.

Rysunek 6. Wartosci dla klient kreowane przez wspotczesne przedsigbiorstwa
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Zrédto: Zupok S (2018). Warto$¢ a cele organizacji. Szczecin: Studia i Prace WNEiZ US.
Nr53T.3,s. 78.
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Wystepuja sytuacje, gdy zdobycie przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstwa
mozliwe jest poprzez dostarczanie wartosci podstawowej. Ta warto$¢ to podstawowa korzy$é
funkcjonalna zwigzana z produktem (usluga). Najczesciej dotyczy ofert, ktére nie mozna
roznicowa¢ (np. na rynkach masowych, rynkach o duzym zakresie regulacji, rynkach
nierozwinietych), a takze tam, gdzie potrzeby i wymagania nabywcOw nie sg wygoérowane
1 s3 wzglednie jednorodne.

W wyzej wymienionym przypadku przedsiebiorstwa muszg posiada¢ i rozwija¢ swoje
zasoby, ktore generujg wartos¢ dla klienta i/lub redukujg koszty wytworzenia. Takie podejscie
zaktada osiggniecie przewagi konkurencyjnej, ktora oparta jest na niskim koszcie i wasko
pojetej jakosci produktu. Bardzo czesto warunkiem realizacji wymienionego zamierzenia jest
dostep do tanich zrodet surowcow oraz sity roboczej, inwestycja w wydajne technologie itp.

Niewatpliwie nowej erze informacyjnej, ktorej towarzyszy gwaltowny zwrot
w kierunku rynku globalnego i konkurencji, ksztaltowanie wartos$ci dodanej jest warunkiem
koniecznym osiagniecia sukcesu rynkowego. Wigkszo$¢ klientow postrzega wartos$é
przez pryzmat indywidualnych i wasko postrzeganych potrzeb'?. Bardzo czesto warto$é
kreowana jest poprzez dodatkowe elementy, ktore stanowig szeroko pojgte wyposazenie
produktu (ustugi). Zatem tworza one swoistag warto$¢ dodatkowa, ktora jest podstawa
réznicowania oferty wartos$ci.

Wartos¢ dodatkowa moga ksztattowac:

e dodatkowe funkcje produktu (ustugi),
e wzornictwo produktu,
e komplementarne produkty i ustugi.

Nalezy zauwazy¢, iz na wielu rynkach réznicowanie oferty na podstawie fizycznych
atrybutow produktu (ustugi), a takze kosztow jego nabycia stalo si¢ niewystarczajace.
Jednocze$nie trzeba podkresli¢ znaczenie generowania wartosci uwzgledniajacej obsluge
klienta oraz relacje z nim.

Zatem aby tworzy¢ wartos¢ nalezy zapewni¢ odpowiednig obstuge. Postepujac w ten
sposOb przedsigbiorstwa dostarczaja swoim konsumentom wartos¢, ktora jest efektem
uzupehienia oferty o ustuge poprzedzajaca sprzedaz, towarzyszacg sprzedazy i towarzyszaca
uzytkowaniu produktu (np. fachowe doradztwo techniczne i asortymentowe, projektowanie,
programy lojalnosciowe). Dobra praktyka jest §wiadczenie ustlug (np. transport, montaz,

szkolenie, serwis pogwarancyjny).

12 Masowe indywidualizowanie ofert i produktow (ang. mass customisation).
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W tym miejscu warto podkresli¢, iz naczelny imperatyw zwiazany z obstugg klienta
(logistyczng i transakcyjna) brzmi — proces oferowania wartosci klientom odbywa si¢
we wlasciwym miejscu, czasie, na okreslonych warunkach ptatnosci.
Dostarczanie warto$ci opartej na relacjach polega na zapewnieniu nabywcy mozliwosci
uzyskania dodatkowych korzysci poprzez indywidualizacjg oferty oraz cen, a przede wszystkim
na personalizacji w procesie komunikacji.
Wyréznienie  wspomnianych  poziomoéw  wartosci  dla  klienta  pozwala
na ukierunkowanie aktywnosci organizacji na obszary, ktore bezposrednio zwigzane sg
z generowaniem warto$ci na poziomie wartosci dodatkowej poszerzonej o obstuge klienta
irelacje wigzace klienta z przedsigbiorstwem i jego partnerami. W efekcie koncowym pozawala
to skuteczniej budowac przewage konkurencyjng przedsiebiorstwa na danym rynku.
Wedtug Ph. Kotlera obecnie, w otoczeniu niskiego zaufania, oferta skierowana
do klienta obejmuje wartosci w ujeciu funkcjonalnym, emocjonalnym i duchowym (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 21).
Inng wartom przywotania probg kategoryzacji wartosci dla klienta jest tzw. diagram
J. Cagana i C.M. Vogla stworzony dla modelu rozwijania produktu zgodnego z potrzebami
nabywcy. W tym schemacie wyr6zniono trzy glowne skladowe doswiadczen konsumenta
(Zupok, 2018, s. 96 ):
e uzyteczno$¢ (tj. warto$¢),
e wygode (rozumiang jako tatwos¢ uzytkowania),
e umiejetnos¢ zaspokajania potrzeb emocjonalnych.
Na koniec dotychczasowych rozwazan warto podkresli¢c stanowisko P. Doyle’a,
ktory twierdzi, iz tworzenie wartosci dla klienta musi si¢ koncentrowac na trzech kwestiach
(Doyle, 2003, s. 85):
e klient wybiera dostawce , ktory w jego odczuciu oferuje mu najwigksza wartos¢,
e klienta nie motywuje sam produkt, ale mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeby,
e Dbardziej korzystne jest budowanie dtugookresowych relacji niz koncentrowanie

si¢ na pojedynczych transakcjach.
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2.2. Proces kreowania wartosci dla klienta

W turbulentnym otoczeniu warunkiem koniecznym stosowania orientacji na klienta jest
strategiczne podejscie do jego wymagan i potrzeb, a takze ich petnego zaspokojenia w wyniku
zastosowania odpowiednich dziatan marketingowych. Wyrazem takiego podejscia jest (Zupok,
2018, s. 81):

o S$wiadomo$¢, iz w centrum doswiadczen znajduje si¢ pojedynczy klient,

e zrozumienie zachowan, potrzeb i odczu¢ mikrorynkow,

¢ interakcje z konsumentami oraz obserwacja ich zachowan,

e innowacyjne planowanie strategiczne, prowadzace do powstania innowacji
kreujacych warto$¢ dla klienta”.

Menadzerowi sa zobowigzani dba¢ odpowiedni marketing, poniewaz to on jest silg
napedowa wzrostu wartosci z punktu widzenia nabywcy. Gtownym zadaniem, o ktorym byta
mowa w rozdziale pierwszym, jest kreowanie i1 dostarczanie klientom warto$ci wyzszych niz
konkurencja, gdyz przektada si¢ to bezposrednio na wyzszy poziom wartosci dla wihascicieli
(udzialowcow). Przedsigbiorstwa, ktore nie rozumiejg powyzszej prawdy, przestaja si¢ liczy¢
na rynku.

Zasada uwzgledniania potrzeb, wymagan i odczu¢ konsumentow to efekt uwzglednienia
faktu, iz nabywce nie motywuje produkt jako taki, ale mozliwo$¢ zaspokojenia za jego pomoca
swoich potrzeb. Potrzeby moga mie¢ charakter emocjonalny (np. poprawi¢ swoj wyglad),
ekonomiczny (np. obnizy¢ koszty) lub tgczacy obydwa wymienione powody. Zatem warto$¢
wynika z oceny klienta mozliwosci zaspokojenia potrzeby poprzez skorzystanie z danego
produktu lub ustugi.

Trzeba wyraznie podkresli¢, iz paradygmat wartosci dla klienta nie powinien
konkurowa¢ z paradygmatem zadowolenia klienta. Wedtug. J. Otto ,,zadowolenie klienta
koncentruje si¢ na problemie usatysfakcjonowania nabywcoéw kupujacych produkty czy ustugi
danej firmy. Z kolei koncepcja wartosci dla klienta koncentruje si¢ na tym, jak ludzie dokonuja
wyboru miedzy konkurujacymi migdzy sobg przedsi¢biorstwami (Otto, 2001, s. 85).
W tabeli 3 zaprezentowano roznice migdzy pojmowanie zadowoleniem klienta a wartoscig

dla klienta.
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Tabela 3. R6znice migdzy pojmowanie zadowoleniem klienta a warto$cig dla klienta

Zadowolenie klientow Wartosé dla klientow
Kogo pytamy | Naszych klientow, ostatecznych Naszych klientow oraz klientow
uzytkownikow konkurencji, ostatecznych
uzytkownikow i podejmujacych
decyzje
Prosimy o Oceng naszego dziatania Oceng nas i naszych kluczowych
konkurentow
Perspektywa Do$wiadczalna — czy jestem Postrzeganie roznic, ktorego dostawce
respondentéw | zadowolony, spojrzenie wstecz wybiore, stan obecny i spojrzenie
w przysztos¢
Kto podejmuje | Obstuga klienta Konkurencyjna strategia marketingowa
dziatalnie
Rodzaj Taktyczne; cigglte ulepszanie, obstuga Strategiczne; objasni¢ i zmieni¢ oferte
dziatania klienta, naprawa bledow i defektow warto$ci dla klienta, stworzy¢
odroézniajacy sie, lepsza oferte
Zmiana Statyczne, odzwierciedlajg gtéwnie Dynamiczne, odzwierciedlaja wszystkie
danych naszg inicjatywe inicjatywy konkurencji

Zrédto: Otto J. (2001). Marketing relacji. Warszawa: C.H. Beck. s. 88.

We wspolczesnych realiach budowanie relacji z klientami jest zazwyczaj bardziej
korzystne niz jednorazowa transakcja. Zadowolenie, zaufanie i lojalno$¢ nabywcow to klucz
do dostarczania pozadanych wartosci. Warto w tym miejscu przywota¢ F. Webstera,
ktory stwierdzit, iz ,,dzisiejszy marketing musi by¢ odpowiedzialny za kreowanie wigzi
z klientem, co oznacza iz musi by¢ indywidualny i interaktywny (Webster, 1992, s. 5).

Jesli celem dzialan marketingowych maja by¢ interakcje i obserwacje zachowan
konsumentéw, to dla ich realizacji potrzebne sa adekwatne S$rodki. Jak juz wspomniano
W pierwszej czgs$ci niniejszej pracy, klasyczny marketing zorientowany wokot 4P mial na celu
nawigzanie kontaktu z klientem (zdobywanie klientow) 1 przez lata stosowania udowodnit
swoja skutecznos$¢. Obecnie zauwazy¢ mozna braki instrumentdéw, ktére moglyby stuzy¢
zatrzymaniu klienta. Zatem potrzebne sa dwie grupy instrumentow: marketing-mix I,
czyli klasyczna mieszkanka 4P oraz marketing-mix II, nastawiony na zatrzymanie klientow,

czyli koncepcja 4C.
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Praktyka pokazuje, Zze kreowanie wartosci nie moze by¢ jednorazowym aktem,

lecz cigglym procesem, w ktory zaangazowany sa wszystkie komorki przedsigbiorstwa. Jaka

zatem powinna by¢ sekwencja tych zorganizowanych dziatan? W tym zakresie istotne poglady

prezentuje B. Dobiegata-Korona (Dobiegata-Korona, 2002, s. 21):

»identyfikacja klientow firmy,

roznicowanie klientéw z punktu widzenia generowanych wptywow 1 zyskow,
interakcje z klientem w celu poznania jego oczekiwan, a takze wplywanie
na tworzenie wartosci dla klienta,

ciggle dostosowanie oferty firmy do potrzeb klienta oraz pomoc
lub umozliwienie klientom generowania coraz bardziej satysfakcjonujacych

wpltywow 1 zyskow dla firmy”.

W innym miejscu przywotywana autorka proponuje nastepujacy schemat kreowania

wartosci dla klient (Dobiegata-Korona, 2006, s. 32):

1.

4.
5.

»Rozpoznanie celow klientéw na podstawie identyfikacji ich potrzeb
1 problemow.

Zrozumienie zrodet wartosci dla klientow — moga one by¢ wynikiem
poszukiwania korzysci ekonomicznych, funkcjonalnych, psychologicznych.
Zaplanowanie programu budowania zestawu wartosci 1 ich dostarczania
klientom.

Pomiar wartos$ci klientow w celu oszacowania efektywnosci programu.

Komunikowanie klientom wartosci”.

Z kolei wedlug M. Szymury-Tyc zarzadzanie wartoscig dla klienta jest procesem

zarzadczy i spoteczny, ktory obejmuje (Szymura-Tyc, 2005, s. 90-93):

definiowanie wartosci,
ksztattowanie wartosci,
komunikowanie wartosci,

oferowanie wartoS$ci.

Wedlug R.C. Blattberga, G.C. Getza i J.S. Thomas zarzadzanie oparte jest na czterech
punktach (Zupok, 2018, s. 96-97):

zarzadzanie cyklem zycia klienta,
wykorzystanie baz danych,
doktadne ujecie ilosciowe wartosci klienta,

optymalizacja pozyskania i utrzymania klienta,
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e sprzedaz dodatkowa.
Warto pamigtaé, iz tworzgc wartos¢ dla klienta, podmioty muszg zastosowac jedng
z pigciu opcji strategicznych, w odniesieniu do zwigzku migdzy korzysciami a kosztami

postrzeganymi przez nabywcg (zob. rysunek 7).

Rysunek 7. Opcje kreowania wartosci dla klienta w przedsigbiorstwie

A
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E >
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Zrodto: Weinstein A. (2004). Superior Customer Value in the New Economy: Concepts and
Cases. Boca Raton: CRC Press, s. 112.

W praktyce, opisywany proces tworzenia i dostarczania warto$ci nabywcy moze by¢
zorganizowany w roézny sposob. Bardzo czgsto przybiera form¢ wspdtuczestnictwa klientow-
kreatorow. Trzeba pamigtac, iz obecnie nie tylko obserwacja zachowan konsumentéw w postaci
tradycyjnych badan rynkowych jest konieczna, ale przede wszystkim cenne wydaja si¢ by¢
nowoczesne metody oparte na komunikacji z konsumentami. Celem tych badan,
nazywanych etnograficznymi, jest zyskanie spojrzenia z perspektywy konsumenta lub zdobycie
wgladu na jego temat (Kotler, 2011, s. 11). Metody te sa bardziej inspirujace i blizsze realiom

rynkowym, a powstale produkty (ustugi) maja znacznie wigksze szanse powodzenia.
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Dodatkowo wymagane jest aby proces kreowania wartosci opieral si¢

na zindywidualizowanych ofertach opartych na charakterystykach i zachowaniach nabywcéow.

2.3. Organizacja ukierunkowana na dostarczanie wartosci

Truizmem jest stwierdzenie, iz orientacji ukierunkowanej na tworzenie i dostarczanie
wartosci nie mozna stworzy¢ w ciggu krotkiego czasu. Jednak warto kolejny raz podkreslic,
iz przedsiebiorstwo musi posiada¢ odpowiednie aktywa i zdolnosci (np. zdolno$¢ do tworzenia
innowacji).

Zatem wypracowywanie i wdrazanie strategii, w efekcie ktorej dostarczana bedzie
warto§¢ nabywcom, oparte jest na bedacych w dyspozycji przedsigbiorstwa zasobach

i zdolnos$ciach (zob. rysunek 8).

Rysunek 8. Dostarczanie wartosci dla klientow

Wartos$¢ dla udziatowcow

4

A

Kompetencje i motywacja organizacji
A

Pozycjonowanie strategii

4

Szacowanie potencjatu zasobow Szacowanie potencjalu zasobow
i zdolnosci i zdolnosci

Zrédto: Doyle P. (2003). Marketing wartosci. Warszawa: Felberg SJA, s. 109.
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Warto zwroci¢ uwage, ze szacowanie potencjatu zasobdw 1 zdolno$ci organizacji
realizowane jest na kilku poziomach. Po pierwsze, zasoby materialne, niematerialne i ludzkie
muszg by¢ taczone skutecznie, tak aby powstata zdolno$¢ konkurencji w zmiennym
1 burzliwym otoczeniu. Co wigcej, odpowiednie zasoby i1 zdolnos$¢ to jeden z koniecznych
elementdw zdobywania przewagi konkurencyjnej. Drugi, nie mniej wazny, to efektywna
wspolpraca z interesariuszami w celu podnoszenia wtasnej wydajnosci poprzez korzystanie
z ich zasobow.

Wspomniane zasoby mozna podzieli¢ na trzy kategorie:

e zasoby materialne. To aktywa (w bilansie widnieja w pozycjach aktywa biezace,
inwestycje 1 aktywa trwate), ktore bez watpienia decyduja o wartosci
przedsigbiorstwa.

e Aktywa niematerialne. Nie wystepuja w sprawozdaniach finansowych,
jednak ich wplyw na warto$¢ przedsigbiorstwa 1 warto$§¢ dla klienta jest
znaczacy. Sg to m.in.:

o aktywa zwiazane z reputacja. Do tych aktywow zaliczy¢ mozna marki,
ktére wplywaja na decyzje zakupowe klientéw,

o posiadane technologie. To m.in. patenty, prawa autorskie i tajemnice
handlowe, ktore pozwalaja podmiotowi efektywne wykorzystanie
posiadanej wiedzy. Do posiadanych technologii zalicza si¢ takze aktywa
strategiczne.

e Zasoby ludzkie. To widza 1 zdolno$¢ personelu konkretnego
przedsigbiorstwa, a takze ich zaangazowanie oraz umiejetno$¢ pracy

w zespole. Wspolczesnie wiele organizacji dazy do zatrudnienia

1 utrzymania wysoko wykwalifikowanych pracownikdéw, co oczywiscie

ma odzwierciedlenie w grze rynkowej.

Warto doda¢, iz nade wszystko istotne sa zasoby marketingowe,

marki oraz relacje z klientami i stosunki partnerskie z interesariuszami.

W kontekscie dotychczasowych rozwazan, istotng rol¢ odgrywa koncepcja tancucha
wartosci. Lancuch wartosci, jako jedna z koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem,
znalazt szerokie i powszechne zastosowanie w praktyce gospodarczej. Wedtug M.E. Portera
»tancuch wartos$ci to $cisle okreslony strumien réznego typu dziatan, ktore sg podejmowane
przez przedsigbiorstwa, tworzace w rézny sposdb wspolny system wartosci. Lancuch ten
opisuje rozne procesy zmierzajace do maksymalnego powickszania przez dane

przedsigbiorstwo warto$ci wlasnych wyrobow. Inaczej, tancuch wartosci to sekwencyjne
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przedstawienie elementarnych zbiorow funkcji realizowanych w przedsi¢biorstwie (od R&D,
przez produkcje, po sprzedaz i serwis gwarancyjny). Kazde ogniwo tancucha generuje
dodatkowg warto$¢. Celem jest stworzenie wartosci dla nabywcy przy zatozeniu, ze wartos¢
ma przewyzszy¢ poniesione koszty” (Porter, 2006, s. 58-64).

Wymienione zasoby nie moga jednak zapewni¢ skutecznosci. Z tego powodu nalezy
zaangazowaé wszystkie posiadane aktywa i kompetencje w kierunku budowania strategii
generujacych warto$¢. Biorac to pod uwage proponuje si¢ pewne zmiany w modelu tancucha
wartosci przedsiebiorstwa M.E. Portera (zob. rysunek 9). W tym ujeciu przedsigbiorstwo
traktowane jest jako konglomerat czynnosci uwzgledniajacych projektowanie, produkcje,

marketing, dystrybucje, a takze obsluge posprzedazowa.

Rysunek 9. Lancuch warto$ci M.E. Portera

Infrastruktura firmy

‘ ' ' M
Zarzadzanie zasobami ludzkimi A

+ Badania i rozwoj

T
'
'
T
'
'

; Zaopatrzlénie

Dziatania pomocnicze

Logistyk Opetacje Sgrwis Marketing
zewnetrzr produkcyjne 1 $przedaz
< 1 wewnetrgna

~7

Dzialania podstawowe

Zrodto: Porter M.E. (2006). Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych

wynikéw. Gliwice: Helion, s. 65.

Jak mozna si¢ domysli¢, podstawowa ideg modelu jest wyodrebnienie pewnych form
dziatalnosci jednostki gospodarujacej, ktore kreuja czysta warto$¢ dla klienta. Sa to dziatania
podstawowe oraz pomocnicze. Bioragc pod uwage ten podzial, do dziatan wspomagajacych

zalicza sig: infrastrukture przedsicbiorstwal®, zarzadzanie zasobami ludzkimil4,

13 Niektorzy autorzy mowig o architekturze przedsigbiorstwa.
14W literaturze spotyka sig: ,,zarzadzanie zasobami i kompetencjami”.
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postep technologiczny®®, a takze pozyskiwanie klientéw'®. Z kolei do dziatan podstawowych
naleza: logistyka przyje¢, dziatalno$¢ operacyjna, logistyka wysytki, marketing i sprzedaz
oraz ustugi.

Gtownym zadanie zarzadu jest ciggle poprawianie, a raczej dostosowywanie swojego
fancucha warto$ci do potrzeb i wymagan rynkow. Optymalna struktura zalezy takze
od proponowanej wartosci.

Trzeba wyraznie podkre$li¢, iz przedstawiona koncepcja nie jest uniwersalna,
gdyz zalezy od specyfiki dziatalno$ci danej organizacji, a takze warunkow jej funkcjonowania.
Wynika z tego, iz przy doborze dziatan powinno braé si¢ pod uwage indywidualne cechy
przedsigbiorstw, gdyz kazdorazowo proces ten przebiega wedhug innych zasad. Z uwagi na fakt,
ze realizowane dziatania determinuja sukces przedsiebiorstwa, ich optymalne zlokalizowanie
w ramach organizacji powinno prowadzi¢ do powstawania przewagi konkurencyjnej jednostki
I w rezultacie — do generowania zysku (Obtoj, 2007, s. 363).

Jak stusznie stwierdza M.E. Porter, ,technologie informacyjne majg wszechobecny
wplyw na tancuch wartosci” (Porter, 2001, s. 74). Zatem przedsigbiorstwa produkujace dobra
materialne wykorzystuja rozwoj technologii informatycznych wdrazajac nowe rozwigzania IT
do swoich tancuchow wartosci.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, iz koncepcja tancucha wartosci implikuje
postrzeganie przedsi¢biorstwa jako catosci wszystkich zadan i dziatan, jakie organizacja
realizuje w zakresie prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Lancuch wartosci
przedsiebiorstwa powinien umozliwia¢ wytworzenie 1 dostarczenie wartosci oczekiwanych
przez klientébw. W tworzeniu wartosci niezbgdne jest przyjecie zasady nadrzednosci
ich interesow, a preferencje i oczekiwania powinny stanowi¢ kluczowe kryterium zarzadzania.

Lancuch wartosci jest propozycja modelu przedsigbiorstwa traktowanego jako system,
zatem podlega on rdwniez procesowi zarzadzania, ktéry powinien dazy¢ do wzrostu
efektywnosci i przewagi konkurencyjnej podmiotu gospodarujgcego. Wspomniany wzrost
efektywnosci tancucha wartosci polega zatem na osigganiu w czasie korzystniejszych wynikow
ekonomicznych oraz skutecznej koordynacji wszystkich dziatan podejmowanych w zakresie
fancucha. Koordynacj¢ osiaga si¢ w wyniku stosowania zwyczajowych zasad

oraz sformalizowanych procedur organizacyjnych.

15 Wymiennie: zarzadzanie kapitatem. To odpowiednik warto$ci klienta.
18 Inaczej: marketing. Tutaj méwimy o wartosci dla klienta.
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J. Rokita zwraca uwage, iz na wzrost efektywnosci lancucha wartosci wplywaja

nastepujace czynniki (Rokita, 2005, s. 197-202):

Podsumowujac,

korzysci skali,

efekt krzywej doswiadczenia,

koszty pozyskiwania kluczowych zasobow,

powiazania z innymi dziataniami w tancuchu wartosci,
dzielenie si¢ okazjami,

korzysci z integracji lub outsourcingu,

korzysci z ,,bycia pierwszym”,

wysoki udziat kosztow statych w kosztach catkowitych,

strategiczne wybory i decyzje operacyjne.

analiza tancucha wartosci pozwala przedsigbiorstwom i ich

menadzerom dokona¢ oceny w zakresie (Urbanowska-Sojkin, 2007, s. 214):

procesow skladajacych sie na tworzenie warto$ci w przedsigbiorstwie,

stopnia poszczegolnych procesdw w obszarze powstawania wartosci,

procesow, ktore angazuja zasoby, natomiast nie przyczyniajg si¢ do tworzenia

wartosci dodanej, a ich poprawna realizacja bedzie przyczyng wzrostu wartosci

i efektywnosci fancucha.

Wykorzystanie analizy lancucha wartosci daje mozliwo$¢ dokonania podzialu

dziatalno$ci catego przedsigcbiorstwa na funkcje i1 czynnosci zardéwno w blizszym,

jak 1 dalszym otoczeniu konkurencyjnym. Taka dekompozycja moze mie¢ rézny stopien

szczegotowosci, co pozwala na rozpoznanie roli poszczegdlnych dziatan w zwigkszaniu

warto$ci dla klientow.
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ROZDZIAL 3
RODZAJE WARTOSCI NABYWANYCH PRZEZ KLIENTOW W SIECIACH
MARKETOW BUDOWLANYCH

Przedmiotem empirycznych analiz zawartych w rozdziale trzecim pracy magisterskiej
sg rodzaje wartosci dla klientow dostarczane przez sieci handlowe dystrybuujace materiaty
budowlane. W niniejszym rozdziale nastgpi proba udowodnienia, iz klienci sg najwazniejszym
zrodtem wartosci przedsigbiorstwa (Zupok, 2014).

Podstawa wnioskowania w niniejszym rozdziale sg przeprowadzone badania
empiryczne. Procedura obejmowala badania ilo$ciowe i jako$ciowe. Badania zrealizowano
w oparciu o metode badan sondazowych w wykorzystaniem techniki wywiadu

kwestionariuszowego.

3.1 Branza DIY w Polsce

Jednym 2z najwazniejszych graczy na rynku dystrybucji materiatdw budowlanych
1 dekoracyjnych sa markety typu DIY (,,zréb to sam”) nalezace w przewazajacej mierze
do migdzynarodowych koncernow. W ostatnich latach zaobserwowaé mozna postepujacy
proces konsolidacji tego rynku. W latach 2005-2013 udzial marketow DIY wzrdst z okoto
24% do prawie 40%, podczas gdy hurtowni i sktadow budowlanych spadt do 54% z 67,5%,
a udziat sklepow specjalistycznych utrzymuje si¢ na stalym ponad 6% poziomie.

Warto zauwazy¢, iz rekordowe wyniki odnotowano w latach 2017 i 2018,
kiedy to dynamika detalicznego rynku asortymentu DIY wzrosta o ponad 7%.
Wykres 1 prezentuje dane w latach 2016-2020.

Wyznacznikiem procesu konsolidacji jest réwniez ilos¢ otwieranych nowych
marketow. Na poczatku 2005 roku najliczniejsza siecia marketow budowlanych byla
Nomi, ktora posiadata 34 oddziaty. Castorama miata 27 placowek, OBI — 23, Praktiker — 16,
a Leroy-Merlin 14 sklepow. Obecnie wsrod sieci marketow budowlanych dominujg Polskie
Sktady Budowlane Mrowka (okoto 340 punktéw handlowych). Castorama nalezaca do grupy
Kingfisher, Leroy Merlin (Groupe Adeo), a takze OBI (Tengelmann Group) posiadaja ponad
% udzialu w rynku. Poza tym na polskim rynku funkcjonujg sieci: Bricomarche, Merkury
Market, Bricoman, Majster 1 Pszczéika.

W analizowanym tzw. kanale nowoczesnym, w 2013 roku wniosek o upadiosé

zakladowa zglosito Nomi. Z kolei w marcu 2014 roku zmienita wtasciciela spotka Praktiker.
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Wykres 1. Wartos¢ (w mld zt) i dynamika (%) rynku DIY w Polsce, w latach 2016-2020

36,3
34,3
32

2016 2017 2018 2019

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych PMR.

Nalezy podkresli¢, ze Praktiker Polska ze sprzedaza na poziomie 165 mln Euro
byl najwiekszym zagranicznym oddzialem koncernu. W mi¢dzyczasie pojawity si¢ informacje,
ze Praktiker zostanie uratowany przez spotke 3W Dystrybucja Budowlana. Jej wiadzom
nie udato si¢ jednak porozumie¢ z najemcami sklepéw 1 w efekcie, w 2018 r. sad ogtosit

upadtos¢ Praktiker Polska.

Wykres 2. Liczba oddziatow  sklepow  wielkopowierzchniowych ~w  Polsce

(stan na 1 lipca 2021 r.)

Castorama Leroy-Merlin Mrowka

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Warto zauwazy¢, iz polski rynek dystrybucji materiatow budowlanych i dekoracyjnych
postrzegany jest jako perspektywiczny. Swiadczy o tym m.in. pojawienie si¢ nowych graczy
na rynku, np. w 2011 roku szwedzka sie¢ Jula otwarta w Warszawie pierwszy sklep bedacy
multimarketem. W chwili obecnej sie¢ ta liczy 11 sklepow. Wigkszos¢ obecnych sieci,
jak juz wspomniano, konsekwentnie otwiera nowe sklepy. Sg to otwarcia zupelnie nowych
marketow lub tez przejecia bylych placowek handlowych Tesco.

Podsumowujac, polski rynek jest daleki od nasycenia (np. w Niemczech sieci
DIY generuja 90% obrotéw w branzy dystrybucji materiatéw budowlanych). Wedlug danych
ASM Centrum Badan i Analiz Rynku prawie co pigty market DIY w 2011 r. byt zlokalizowany
w miastach od 21 tys. do 50 tys. mieszkancéw. Znaczacy odsetek sklepow (prawie 23%),

ulokowany byt w miejscowosciach do 20 tys. mieszkancoéw (zob. wykres 3).

Wykres 3. Rynek dystrybucji materiatow budowlanych w 2020 r.

opolskie
lubuskie
podlaskie
war.-maz.
$wigtokrzyskie
zachodniopom.
kuj.-pom.
pomorskie
lubelskie
podkarpackie
todzkie
dolnoslaskie
slaskie
wielkopolskie

matopolskie

mazowieckie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie IBP Research.

Trzeba zauwazy¢, iz zakupy materialdw budowlanych i dekoracyjnych podlegaja
duzym wahaniom sezonowym, z nasileniem sprzedazy w okresie wiosenno-letnim.
Kluczowe znaczenie dla popytu ma réwniez pogoda. Zatamanie sprzedazy wystgpuje
zazwyczaj] w okresie zimowym. Nie bez znaczenia dla branzy pozostaje kryzys na rynkach
finansowych. Tak bylo w latach 2021 — 2013. W ciagu ostatnich dwoch lat sektor zwigkszyt

si¢ o ponad 5 mld zt. Pandemia z cala moca uderzyta w handel detaliczny, ale sa sektory,
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ktore z tg sytuacja poradzity sobie dobrze. Sklepy budowlane byly w tym czasie cze¢$ciowo
otwarte, a klienci zamknigci w domach czgéciej wykonywali rdzne prace remontowe.
Stad wspomniany wzrost. Poza tym kazda z wymienionych sieci posiada sklep internetowy,

a tutaj w latach 2019-2020 zaobserwowac¢ mozna spektakularne wzrosty.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, z duzym prawdopodobienstwem mozna
wskaza¢ na dalszy rozwoj sieci handlowych, zaostrzenie konkurencji, rozwoj technologii

teleinformatycznych, magazynowych, transportowych, a takze na zwigkszenie

intensywno$ci kooperacji i umacniania kontaktow z posrednikami.

3.2. Cele, hipotezy badawcze oraz zakresy pracy

Jak wynika z wczes$niejszych rozwaza, wspodlczesna gospodarka kierowana jest
przez konsumentdéw i wymaga kreowania wartosci dla konsumentow.

W ramach badan wtasnych, w miesigcach maj — lipiec 2021r., zostalo przeprowadzone
na probie 502 respondentow badanie ankietowe ,Wartosci dla klientow kreowane
przez sieci marketow budowlanych”. Badanie bezposrednie uzupetniono wynikami analiz
bazujacych na zrédtach wtornych.

Przed niniejszg pracg postawiono cele poznawcze oraz  praktyczne.
Glowne cele poznawcze to:

e scharakteryzowanie istoty warto$ci dla klienta jako zrodta wartosci organizacji,

e przedstawienie pojgcia i istoty warto$ci przedsigbiorstwa,

e ustalenie zwiazkow i zalezno$ci migdzy warto$cig dla klienta a wartoscig klienta.

Gtéwne cele praktyczne to:

e dostarczenie wiedzy na temat zmian zachodzacych na rynku marketow

budowlanych w Polsce,

e definiowanie rodzajow wartosci dostarczanych klientom dokonujacym zakupow

na rynku nowoczesnym.

W pracy okreslono nastepujace hipotezy badawcze.

Hipoteza gtowna (Hg) pracy dyplomowej to przypuszczenie, iz badane
przedsiebiorstwa wlasciwe rozpoznajq i dostarczajq wartosci dla swych klientow.

Sformutowano takze nastepujaca hipotezg pomocnicza.
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Hp: Tworzenie wartosci dla klienta jest celem podstawowym warunkujgcym
przetrwanie przedsiebiorstwa.

Jezeli chodzi o zakresy niniejszej pracy dyplomowej, sa one nastepujace.

e Zakres podmiotowy.

Problemy badawcze rozwigzywane byly w oparciu o badania strony popytowe;.
Badanie w obszarze popytowym dotyczylo wartosci dla klientéw kreowanych przez sieci
handlowe typu DIY. Do badan bezposrednich wybrano 502 indywidualnych klientow tych
sklepow.

e Zakres przedmiotowy.

Przedmiotem pracy byla charakterystyka i diagnoza wybranych warto$ci dla klientow
kreowanych przez sieci typu DIY.

e Zakres czasowy.

Badania empiryczne przeprowadzono w maju — lipcu 2021r.

e Zakres przestrzenny.

W pracy dyplomowej badano przedsigbiorstwa zlokalizowane na terenie wojewoOdztwa

mazowieckiego.

3.3 Metodyka badan i instrument pomiarowy

Jak juz wspomniano, w ramach badan wtasnych, w miesigcach maj — lipiec 2021r.,
zostalo przeprowadzone badanie ankietowe ,,Wartosci dla klientéw kreowane przez sieci
marketow budowlanych”. Badanie bezpo$rednie uzupetniono wynikami analiz bazujacych
na zrodlach wtornych.

Instrument  pomiarowy, czyli kwestionariusz ankiety sklada si¢ z 19 pytan.
Poszczegdlne pytania miaty okreSlac 1 diagnozowa¢ wybrane podstawowe wartosci
dla klientéw kreowane przez polskie sieci marketéw budowlanych oraz identyfikowaé
i charakteryzowac te wartosci. W ankiecie znalazty si¢ pytania dotyczacych wartosci celu,
formy, czasu, miejsca, komunikacji oraz doswiadczen z markg. Na koncu ankiety znalazto si¢
5 pytan metryczkowych, ktérych celem byto uporzadkowanie zebranych informacji’.

Przy wyborze metody (ankieta) i techniki (bezposrednia) pomiaru spos$rod innych
powszechnie stosowanych wzigto pod uwage ponizsze grupy czynnikow.

1. Czynniki podkreslajace najwazniejsze zalety ankiety audytoryjne;j:

17 Metoda badawcza zaproponowana przez S. Zupok. Patrz: Zupok, 2015, s. 46-58.
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e relatywnie niski koszt realizacji oraz 0szczednosci czasu zbierania informacji,

e stosunkowo tatwa mozliwos$¢ dotarcia do respondentow,

e wigksza doktadnos¢ uzyskanych odpowiedzi,

e duza zwrotnosc,

e szybko$¢ otrzymania informacji.

2. Czynniki zwigzane z cechami badan marketingowych prowadzonych na rynku

klientow (konsumentow).

Na rynku tym jednym z najcz¢sciej wykorzystywanych sposobdéw badan sg ankiety,
w tym bezposrednie (rozdawane), prowadzone za posrednictwem telefonu oraz wywiady
bezposrednie.

3. Subiektywne odczucia zwigzane ze specyfika sieci DIY.

Scharakteryzowanie i opisanie wybranych warto$ci dla klientoéw kreowanych przez sieci
DIY wymaga wyboru, oprocz metody badawczej, grupy respondentow. Zatem, do badan
bezposrednich wybrano klientow duzych sklepéw samoobstugowych (sieci DIY). Taki wybor
podyktowany byt faktem, iz sklepy wielkopowierzchniowe (rynek nowoczesny) z roku na rok
zyskuja udzialy w rynku. Obecnie, jak juz wskazano, udzial w rynku duzych sklepéw waha si¢
w przedziale 44 — 50% i w ciggu najblizszych kilku lat, zdaniem specjalistow powiekszy si¢
0 kolejne kilka procent.

W Dbadanej grupie =znalezli si¢ mieszkancy wojewodztwa mazowieckiego.
Liczba mieszkancow tego wojewddztw stanowi okoto 15% ogoélu ludnosci Polski.
Badania zrealizowano w 5 celowo wybranych miastach (Warszawa, Ptock, Radom, Ostroteka,

Siedlce).

3.4 Badania empiryczne wybranych klientow sieci handlowych

W badaniu wziglo 502 losowo dobranych nabywcow materiatow budowlanych.
W badanej grupie znalazto si¢ 71,5% mezczyzn. 60,0% ankietowanych byto w wieku 40-49 lat,
najliczniejsza grupe (62,7%) stanowily osoby z wyksztalceniem $rednim 1 wyzZszym,
z dochodem na osobg w przedziale 801 — 1000 zt (40,0%). Charakterystyka demograficzna
proby zostata przedstawiona w tabeli 4.

Na poczatku spytano respondentow, czy dokonuja zakupéw w sieciach DIY.
Tylko 2 osoby odpowiedzialy przeczaco. Zatem 98% badanych jest klientem tego typu

sklepow.
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Pleé Wiek Wyksztalcenie | Wielkosé gosp. | Dekl. doch.
domowego na 1 os.
w gosp. dom.
Kobieta Do 29 lat: Podstawowe: 1 os.: 150-400 zt:
(143) 28,5% (22) 4,4% 0 (0%) (138) 27,3% (18) 3,6%
Mg¢zczyzna 30-39 lat: Zawodowe: 2 0S. 401-600 zt:
(359) 71,5% (97) 19,3% (147) 29,3% (84) 16,8% (80) 16,0%
Razem 40-49 lat: Srednie: 3 o0s.: 601-800 zt:
(502) 100% (301) 60,0% (126) 25,1% (256) 51,0% (68) 13,4%
50-65 lat: Wyzsze: 4-5 0s.: 801-1000 zt:
(67) 13,3% (229) 45,6% (22) 4,5% (201) 40,0%
Powyzej 65 lat: Pow. 5 o0s.: Powyzej 1000 zt:
(15) 3,0% (2) 0,4% (135) 27,0%
Zrédto: opracowanie wiasne.
W kwestionariuszu poproszono respondentow o wybor jednej =z trzech

zaproponowanych definicji warto$ci dla klienta. Wigkszo$¢ z nich utozsamia si¢ z zasada

podkreslajacg aspekt zadowolenia (80,5%). W tym przypadku nie zaobserwowano roznic

w odpowiedziach biorgc pod uwage ple¢, wyksztatcenie, czy tez deklarowany dochdd.

W tabeli 5 przedstawiono szczegétowe dane.

Tabela 5. Definicja wartosci dla klienta — wybor definicji preferowanej przez respondentow

Proponowana definicja wartosci dla klienta

Wskazania

1 skuteczniejszy, niz mogliby to zrobi¢ konkurenci

To procesem polegajacym na zaspokojeniu okreSlonych potrzeb

nabywcow przez dostarczenie zadowolenia w sposob bardziej wydajny

(404) 80,5%

jakie otrzymuje klient za okre§long ceng

Wartos¢ dla klienta wyrazona jest w pienigdzu i odnosi si¢ do korzysci,

(75) 14,9%

Brak jednoznacznej definicji

(3) 0,6%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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W  pierwsze] czeSci badania poruszono tematyke wartoSci podstawowe;j.
Analizie poddany zostal produkt, cena, dystrybucja i komunikacja.
Jedno z pytan dotyczyto preferowanego miejsca zakupu. Wigkszo$¢ z badanych
wskazata na sieci handlowe (tzw. kanat nowoczesny)*® oraz sklep internetowy (zob. wykres 4).
Warto zauwazy¢, iz zdecydowana wigkszo$¢ badanych kobiet wybiera e-handel
(101 wskazan). Z kolei panowie w wigkszo$ci dokonujg zakupéw w sieci DIY (300 wskazan).
Respondentéw spytano o srodek transportu jakim dojezdzaja do punktu handlowego.
Wigkszo$¢ z nich korzysta z samochodu (458 wskazan). Co dziesigta osoba wybiera si¢
do sklepu pieszo lub autobusem.
Ponad potowa respondentow deklaruje, ze dokonuje zakupéw w sieci DIY
raz w miesigcu (248 wskazan). Co trzeci badany deklaruje, ze robi zakupy w tego rodzaju

punkcie handlowym $rednio raz na dwa tygodnie. Z kolei mniej wigcej co pigta osoba korzysta

z sieci DIY cze$ciej niz raz w tygodniu.

Wykres 4. Preferowane miejsce zakupu materialow budowlanych

51,40%

28,50%

14,70%

5,40%

Hurtownia Maty sklep dla Sklep internetowy Sklep samoobstugowy DIY
majsterowiczow

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

18 Kanat nowoczesny, oprocz sieci budowlanych DIY, to pozostate sklepy samoobstugowe. Ankietowane osoby
mogly wskaza¢ dowolna liczbg odpowiedzi.

55




d547c£3fd1el0850ffdbd0ea%46cacT
2021-10-13 15:32:07
60 / 79

Jednym z zakresow przedmiotowych badan wszystkich ankietowanych byto okreslenie
preferowanej przez nich sieci DIY. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow dokonuje zakupow
w Castoramie (427 wskazan ) i Leroy Merlin (401 wskazan). Wykres 5 przedstawia szczegéty.

W kwestionariuszu zdecydowano si¢ zapyta¢ respondentow o ich lojalno$¢ wzgledem
sieci handlowej. I tak az trzech na czterech badanych deklarowato, iz dokonuje zakupow

materiatdow budowlanych w celowo wybranych sklepach.

Wykres 5. Preferowane przez klientow sklepy samoobstugowe DIY

Brico Marche Castorama Leroy Merlin

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

W badaniu poruszono réwniez istotna, z punktu widzenia niniejszej pracy kwestie,
dostepnosci sklepu, czyli znaczenia wybranych cech na wybdr miejsca zakupu. Okazato sie,
1z dla badanych istotne s3:, dogodne godziny otwarcia, tatwos$¢ parkowania oraz korzystna
lokalizacja (zob. wykres 6).

Zdecydowana wigkszos¢ badanych zakupoéw dokonuje w piatki oraz soboty (54,2%).
Popularnoscia ciesza si¢ rOwniez zakupy w poniedziatki. Z kolei preferowana godzina zakupow

to godziny poranne (do 9:00) oraz popotudniowo-wieczorne (16:00-19:00).
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Wykres 6. Znaczenie wybranych cech na wybdr sklepu DIY

BRICO MARCHE

m Dogodna lokalizacja

CASTORAMA

Zrodto: opracowanie wilasne.

LEROY MERLIN

m Dogodne godziny otwarcia

OBl
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PSB

m } atwos¢ parkowania

Kolejnym z zakresow przedmiotowych niniejszego badania byto okreslenie preferencji

nabywcow w zakresie produktow oferowanych w placowkach DIY. Respondenci stwierdzili,

iz asortyment proponowany przez sieci DIY zaspokaja ich potrzeby oraz preferencjg.

Sa to przede wszystkim mezczyzni, a takze osoby z $rednim i wyzszym wyksztatceniem.

Tabela 6 obrazuje odpowiedzi respondentow.

Tabela 6. Czy asortyment oferowany przez sieci DIY spelnia twoje potrzeby i preferencje?

Odpowiedzi Badane osoby
pleé wyksztalcenie
Kobiety Mezczyini Wyz. i srednie Zaw. i podst.

Absolutnie tak | (24) 16,8% (201) 56,2% (194) 54,8% (31) 21,1%
Tak (29) 20,3% (73) 20,3% (48) 13,5% (54) 36,7%
Chyba tak (32) 22,4% (43) 12,1% (57) 16,0% (18) 12,2%
Nie wiem (16) 11,20% (2) 0,5% (14) 3,9% (4) 2,7%
Chyba nie (21) 14,7% (16) 4,4% (10) 2,8% (27) 18,4%
Nie (12) 8,4% (22) 6,1% (22) 6,2% (10) 6,9%
Absolutnie nie | (9) 6,2% (2) 0,5% (10) 2,8% (3) 2,0%
Razem (143) 100% (359) 100% (355) 100% (147) 100%

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Jednym z waznych aspektow ksztattowania warto$ci dla klienta jest cena produktu.

Z rozktadu odpowiedzi wynika, ze najwickszy odsetek mezczyzn akceptuje oferte Castoramy

(), a takze Leroy Merlin ( ). Szczegdétowe wyniki zaprezentowano w tabeli 7.

Tabela 7. Sieci DIY z akceptowanymi cenami

Odpowiedzi Badane osoby
pleé wyksztalcenie
Kobiety Meziczyini Wyz. i sSrednie Zaw.
i podst.
Absolutnie tak (46) 32,2% (133)37,1% | (89) 25,1% (19) 12,9%
Tak (33) 23,1% (93)25,8% | (190) 53,5% (20) 13,6%
© | Chyba tak (25) 17,5% (55) 15,3% (33) 9,3% (37) 25,2%
£ [Niewiem (0) (26 7,2% (11) 3,1% (10) 6,8%
g Chyba nie (15) 10,5% (21) 5,8% (18) 5,1% (19) 13,0%
Nie (24) 16,7% (10) 2,8% (12) 3,3% (35) 23,8%
Absolutnie nie 0) (21) 5,8% (2) 0,6% (7) 4,7%
Absolutnie tak (32) 22,4% (51) 14,2% (78) 22,0% (27) 18,4%
Tak (29) 20,3% (31) 8,6% (111) 31,3% (43) 29,2%
= [Chyba tak (15) 10,4% (201) 56,1% | (58) 16,3% (19) 12,9%
S [Nie wiem (6) 4,2% (0) (3) 0,8% (15) 10,2%
§ Chyba nie (43) 30,1% (70)19,5% | (67) 18,9% (9) 6,1%
' [Nie (16) 11,2% (3) 0,8% (35) 9,8% (33) 22,4%
Absolutnie nie (2) 1,4% (3) 0,8% (3) 0,9% (1) 0,8%
Absolutnie tak (12) 8,4% (24) 6,7% (31) 8,7% (11) 7,5%
Tak (21) 14,7% (37)10,3% | (49) 13,8% (19) 12,9%
Chyba tak (25) 17,5% (50) 13,9% | (66) 18,6% (8) 5,4%
g Nie wiem (37) 25,9% (18) 5,0% (24) 6,7% (9) 6,1%
Chyba nie (29) 20,2% (158) 44,0% | (142) 40,0% (26) 17,7%
Nie (13) 9,1% (67) 18,7% (20) 5,6% (65) 44,2%
Absolutnie nie (6) 4,2% (5) 1,4% (23) 6,6% (9) 6,2%
Absolutnie tak (12) 8,4% (66)18,4% (20) 5,7% (23) 15,6%
O | Tak (8) 5,6% (93) 25,9% (134) 37,7% (55) 37,4%
. Chyba tak (19) 13,3% (52) 14,5% (100) 28,2% (21) 14,3%
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Nie wiem (55) 38,5% (3) 0,8% (16) 4,5% (6) 4,1%
Chyba nie (33) 23,1% (48)13,4% | (36) 10,1% (13) 8,8%
Nie (15) 10,4% (83)231% | (43) 12,1% (29) 19,8%
Absolutnie nie | (1)0,7% (14) 3,9% (6) 1,7% (0)

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie poruszalo istotny aspekt zaleznosci cena-jako$¢. Z materiatu

badawczego wynika, ze dla najwigkszej liczby respondentéw cena produktow oferowanych

w placowkach handlowych DIY nie jest wskazowka ich jakosci (54,8% wskazan).

Prawdopodobnie jest to zwigzane z naglym wzrostem cen materiatow budowlanych w drugim

i trzecim kwartale 2021 r.

Respondenci wypowiedzieli si¢ réwniez na temat elementéw wartosci dodatkowe;j.

Badanie dotyczace determinantow wyboru punktu sprzedazy wykazalo, iz najwazniejsza

warto$cig mozliwo$¢ wymiany uszkodzonych produktéw od re¢ki (prawie 90% wskazan),

mozliwo$¢ zwrotu zakupionych i nieuzywanych produktow (ponad 70% wskazan)

oraz mozliwo$¢ zamodwienia produktéw spoza oferty handlowej (40% wskazan).

W tabeli 8 zaprezentowano szczegotowe dane.

Tabela 8. Znaczenie wybranych warto$ci w oparciu o warto$¢ dodatkowsa
Poziom wartosci Elementy Powod 1 Powod 2 Powod 3
Wartos¢ Mozliwo$¢ wymiany (449) 89,6% | (25) 5,0% (28) 5,4%
dodatkowa uszkodzonych produktow

od reki

Mozliwos¢ zwrotu
zakupionych
1 nieuzywanych

produktow

(353) 70,3%

(77) 15,4%

(72) 14,3%

Mozliwo$¢ zamdwienia
produktow spoza oferty

handlowej

(200) 40,0%

(179) 35,6%

(123) 24,4%

Mozliwo$¢ negocjacji cen

(170) 33,9%

(169) 33,7%

(163) 32,4%

Zrodto: opracowanie wilasne.
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W kolejnej czeSci badania poruszono kwestic wartos$ci poszerzonej o obsluge.
Szczegotowej analizie poddano nastepujace czynniki:
e Dbezptatny transport,
e doradztwo w punkcie sprzedazy,
e programy lojalnosciowe, a takze

wykonanie projektu (zob. wykres 7).

Wykres 7. Znaczenie wybranych warto$ci dla klienta poszerzonej o obstuge

— .
_

BRICO MARCHE CASTORAMA LEROY MERLIN OBl PSB

® bezplatny transport W doradztwo M programy lojalno$ciowe projekty

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Na postepowanie nabywcze klientow i ich decyzje wptyw maja przede wszystkim
doradztwo w punkcie sprzedazy oraz bezptatny transport. Nie bez znaczenia jest mozliwo$¢
wykonania projektu (np. kuchni, tazienki).

Jak juz wspomniano, trzech na czterech badanych deklarowato, iz dokonuje zakupow
materiatdow budowlanych w réznych sieciach handlowych!®. Uzupetnieniem tematyki
zwigzane] z lojalnoscia bylo pytanie skierowane do respondentdow poruszajace kwestie

utrzymania nabywcow i1 rekomendacji.

19 W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze lojalno$¢ daje wiele korzysci.
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Na pytanie ,Ktory sklep DIY bedzie Pani/Pana miejscem
kolejnych zakupow?”, zdecydowana wigkszo$¢ wskazata na Brico Marche i Castoramg.

Szczegdtowe dane prezentuje wykres 8.

Wykres 8
,Ktory sklep DIY bedzie Pani/Pana miejscem kolejnych zakupow?”

BRICO MARCHE CASTORAMA LEROY MERLIN OBI PSB

Absolutnie tak = Tak mChyba tak Nie wiem = Chyba nie Nie = Absolutnie nie

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Respondenci zostali zapytani takze o to, czy kiedykolwiek polecili komus ktoras z sieci
handlowych. W wigkszosci przypadkow wskazali na Castorame oraz Leroy Merlin (razem
ok. 70% wskazan).

W ostatniej czesci badania poruszono kwestic wartosci opartej na relacjach.
Warto przypomnie¢, iz dostarczanie wartosci opartej na relacjach polega na zapewnieniu
nabywcy mozliwosci uzyskania dodatkowych korzysci poprzez indywidualizacje oferty
oraz cen, a przede wszystkim na personalizacji w procesie komunikacji.

Analizujgc tabele 9 mozna zauwazy¢, iz dla wigkszosci respondentéw istotna jest

personalizacja komunikacji indywidualizacja cen ( 70,3 % wskazan), a takze personalizacja
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w procesie komunikacji (44,5% wskazan). Podobne odpowiedzi uzyskano biorac pod uwage

poziom wyksztalcenia.

Tabela 9. Znaczenie wybranych warto$ci w oparciu o warto$¢ relacji

Poziom wartosci Elementy Powod 1 Powod 2 Powod 3

Wartos¢ oparta na | Indywidualizacja oferty (353) 70,3% | (67) 13,4% | (82) 16,3%

relacjach Indywidualizacja cen (200) 35,6% | (229) 50,1% | (72) 14,3%
Personalizacja w procesie | (223) 44,5% | (179) 35,6% | (100) 19,9%
komunikacji

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Istotng kwestig zwigzang z omawiang warto$cig jest identyfikacja z okreslong grupa
spoteczna. Wypowiedzi respondentow wskazujg (Srednio 60% wskazan), ze wigkszo$¢ z nich
nie identyfikuje si¢ z dang grupa spoteczng.

Podsumowujac analizy dotychczasowych rozwazan nalezy stwierdzié¢, iz zagadnienia
przedstawione w rozdziale trzecim stanowig wyzwanie dla wspotczesnych przedsigbiorstw.

Podstawa sukcesu przedsigbiorstwa i jego trwalej przewagi konkurencyjnej na wybranym

rynku, jest zaspokojenie potrzeb klientow oraz wymagan rynkow docelowych.
Wspotczesne firmy konkuruja warto§ciami oferowanymi nabywcom, a dokladniej pakietem
korzysci dla nabywecy.

3.5 Whnioski

Na podstawie analizy zrodet wtérnych oraz pierwotnych mozna wysuna¢ nastepujace
wnioski:

e polski rynek DIY nie jest nasycony. Przewidywa¢ mozna dalszy rozwoj sklepéw typu
DIY, zaostrzenia dziatan konkurencyjnych, rozwoj e-handlu oraz zwigkszenie
intensywno$ci kooperacji, a takze umacniania wi¢zi z dostawcami;

e polscy gracze na analizowanym rynku nieustannie poszukujg zrodet przewagi
konkurencyjnej. Sg oni §wiadomi faktu, iz klient jest Zrodlem przewagi konkurencyjne;.

Z Kolei kreowanie i dostarczanie wartosci dla nabywcow jest niezbedne;
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e sScharakteryzowane w niniejszym rozdziale warto$ci podstawowe, dodatkowe
oraz oparte na obstudze 1 relacjach sg kompleksowym narzedziem rozwigzujagcym

problemy klientow.

Podsumowanie

Konkludujac trzeba podkresli¢, iz wspolczesnie przedsigbiorstwa zmuszone s3
przewartosciowaé swoj dotychczasowy sposob dziatania. Zachodzace zmiany w otoczeniu
spowodowaty, ze warto$¢ przedsicbiorstwa oraz wycena tej warto$ci sg podstawowym
aspektem zarzadzania. Doda¢ nalezy, ze prawidlowa wycena warto$ci oraz umiejgtne
jej ksztattowanie w procesie catosciowego formutowania strategii, a takze operacyjnych
planéw dziatania, moze sta¢ si¢ kluczowym ogniwem jego dynamicznego rozwoju.
Z tego powodu wiele organizacji dazy do przedefiniowania celow dziatalnoSci
przedsigbiorstwa, a takze sposobu szacowania wpltywu réznorodnych dziatan organizacji
1 dostosowania do wymagan przysziosci. Dziatania te maja doprowadzi¢ do sytuacji,
w ktorej wiodacym celem dziatan przedsigbiorstwa bedzie maksymalizacja jego warto$ci.

W  niniejszej pracy dyplomowej starano si¢ udowodnié, iz przetrwanie
przedsigbiorstwa, osigganie wzrostu oraz zysku, maksymalizowanie jego warto$ci sg mozliwe
pod warunkiem ukierunkowania na budowe wartosci klienta. Podstawowym warunkiem
tworzenia wartosci dla wlascicieli jest satysfakcjonowanie 1 zatrzymanie rentownych klientow.

Biorac pod uwagg cele praktyczne, istotng role odegrata proba zdefiniowania wiedzy
na temat zmian zachodzacych na rynku marketow budowlanych w Polsce, a takze definiowanie
rodzajow wartosci dostarczanych klientom dokonujagcym zakupoéw na tzw. rynku
nowoczesnym.

W rozdziale pierwszy — teoriopoznawczym — zaprezentowano podstawy teoretyczne
koncepcji marketingu. Przedstawiono geneze 1 istot¢ marketingu, opisano rézne podejscia
do paradygmatu marketingu, a nastgpnie skoncentrowano si¢ na wybranych kompozycjach
marketingowych. Na koniec scharakteryzowano ujgcie strategiczne.

W rozdziale drugim, o charakterze teoretycznym, przedstawiono istot¢ i znaczenie
wartosci dla klienta jako zrodta warto$ci przedsigbiorstw. Poruszono w nim kwesti¢ dotyczace
celu i istoty wartoSci przedsigbiorstwa jako podstawowego celu dzialalnosci.
W tej czg$ci pracy magisterskiej rozrézniono wartos¢ przedsiebiorstwa i warto$¢ klienta.

Rozdziat trzeci ma charakter empiryczny i dotyczy scharakteryzowania rodzajow
warto§ci nabywanych przez klientéw dokonujacych zakupéw w sieciach DIY.

W tym rozdziale opisano rynek DIY w Polsce oraz zaprezentowano wyniki badan zachowan
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nabywczych konsumentow. W dalszej czeSci zaprezentowano wyniki badan wiasnych.
Objeto nimi odbiorcOw wartosci.

Potwierdzita si¢ hipoteza gtowna (Hg) pracy magisterskiej poniewaz przedsi¢biorstwa
wlasciwe rozpoznaja i dostarczajg wartosci dla swych klientow. Przeprowadzone badania
jednoznacznie potwierdzaja ta hipotezg.

Potwierdzita si¢ rowniez hipoteza pomocnicza (Hp). W wyniku przeprowadzonych
badan bezwzglednie nalezy stwierdzi¢, iz tworzenie wartosci dla klienta jest celem

podstawowym warunkujacym przetrwanie przedsi¢gbiorstwa.
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Zatagcznik

ANKIETA

Wartosci dla klientow kreowane przez sieci marketow

budowlanych

Zwracam sie 7 uprzejmgq prosbg o wypeltnienie kwestionariusza, ktory jest anonimowy i stuzy
wylgcznie celom naukowym. Przy odpowiedzi 7 ktorq si¢ Pan/Pani zgadza prosze
o postawienie znaku ,,x”, o ile w pytaniu nie okreslono inaczej.

1. Czy dokonuje Pan(i) zakupéw w sklepach budowlanych (DIY)?
1 Tak
1 Nie

2. Z ktora z ponizszych definicji wartosci dla klienta identyfikuje si¢ Pan(i)?
1 Warto$¢ dla klienta to proces polegajacy na zaspokojeniu okreslonych potrzeb
nabywcow przez dostarczenie zadowolenia w sposob bardziej wydajny
1 Warto$¢ dla klienta wyrazona jest w pienigdzu 1 odnosi si¢ do korzysci,
jakie otrzymuje klient za okres$long ceng
"1 Nie wiem/ Nie potrafi¢ wskaza¢ jednoznacznej definicji

3. Czy Jakie jest Pana(i) preferowane miejsca zakupu materialow budowlanych?
Duzy samoobstugowy sklep budowlany (DIY)

Hurtownia budowlana

Kupuje przez Internet (proszg przej$¢ do pytania 5)

(I I N

Maly sklep budowlany

4. W jaki sposob dojezdza Pan(i) do sklepu?
"1 Autobus/pociagg/tramwaj/trolejbus
1 Pieszo
'] Taksoéwka/uberem
1 Wilasnym samochodem
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5. Jak czesto dokonuje Pan(i) zakupow materialow budowlanych?
1 Czg$ciej niz raz w tygodniu

Raz w tygodniu

Raz w miesigcu

Rzadziej niz raz w miesigcu

[ I O I I

Nie pamig¢tam

6. W ktorych z wymienionych sklepow dokonuje Pan(i) zakupow materialow
budowlanych?
1 Brico Marche
Castorama
Leroy Merlin
PSB
OBl
Nie zwracam uwagg¢ na miejsce zakupu

(0 O 0 I O

7. Czy na podstawie doswiadczen zakupowych ponawia Pan(i) zakupy w tych
samych sklepach?
1 Tak
Raczej tak
Nie wiem
Raczej nie
Nie

O O oOgd

8. Ktora z wymienionych cech decydujg o Pana(i) wyborze miejsca zakupu?
Brico Marche |Castorama |Leroy Merlin |OBI PSB

Dogodna lokalizacja
Dogodne godziny otwarcia
Latwos¢ parkowania

Inne powody

9. W ktorych dniach dokonuje Pan(i) najczesciej zakupy materialéw budowlanych?
"1 Poniedziatek

Wtorek

Sroda

Czwartek

Pigtek

Sobota

Niedziela

Nie pamig¢tam

O O0O00go-gogd
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10. W jakich godzinach dokonuje Pan(i) zakupéw materialéw budowlanych?
"1 Do godziny 9:00

Od 9:00 do 14:00

Od 14:00 do 16:00

Od 16:00 do 19:00

Po godzinie 19:00

[ I O I I

11. Czy asortyment oferowany przez sieci DIY spelnia Pana(i) potrzeby
| preferencje?
1 Tak
Raczej tak
Nie wiem
Raczej nie
Nie

(I I O B I

12. Czy ceny oferowany przez sieci DIY sa na akceptowanym przez Pana(i)
poziomie?
1 Tak
Raczej tak
Nie wiem
Raczej nie
Nie (prosze przejs¢ do pytania 14)

O OO0

13. Ktory z wymienionych ponizej sklepéw oferujace materialy budowlane oferuje
akceptowane przez Pana(i) ceny?

Brico Marche  |Castorama Leroy Merlin  |OBI PSB

Absolutnie tak
Tak

Chyba tak

Nie wiem
Chyba nie

Nie
Absolutnie nie

14. Czy cena produktéw oferowanych w placowkach handlowych DIY wedlug
Pana(i) jest wskazéwka ich jako$ci?
1 Tak
Raczej tak
Nie wiem
Raczej nie
Nie

0 I R A O B
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15. Ktory z wymienionych ponizej sklepow oferujace materialy budowlane oferuje
akceptowane przez Pana(i) warto$ci zwigzane z obsluga?

Brico Marche |Castorama |Leroy Merlin |OBI PSB

Bezplatny transport
Doradztwo

Programy lojalno$ciowe
Projekty

16. Ktory z wymienionych ponizej sklepéw DIY bedzie Pani/Pana miejscem kolejnych
zakupow?
1 Brico Marche
Castorama
Leroy Merlin
PSB
OBl

Nie zwracam uwagg na miejsce zakupu

0 O Ay 0 [ O

17. Ktory z wymienionych ponizej sklepow oferujace materialy budowlane oferuje
akceptowane przez Pana(i) wartosci relacji?

Powdd 1 Powdd 2 Powod 3

Indywidualizacja oferty
Indywidualizacja cen
Personalizacja w procesie
komunikacji

18. Czy dokujac zakupy w sklepach oferujacych materialy budowlane identyfikuje
si¢ Pan(i) z okreslona grupa spoleczng?
1 Tak
Raczej tak
Nie wiem
Raczej nie
Nie

0 0 R I I B

19. Czy marka sieci handlowej ma wplyw na Pana(i) decyzje zakupowe?
Tak

Raczej tak

Nie wiem

Raczej nie

Nie

N I B B
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METRYCZKA

1. Pleé
1 Kobieta
1] Megzczyzna

2. Wyksztalcenie
"1 Podstawowe
1 Zasadnicze zawodowe
] Srednie
1 Wyzsze

3. Wiek
1 Do 29 lat
1 0Od 30 -39 lat
1 Od 40 -49 lat
1 Od50 - 65 lat
] Powyzej 65 lat

4. Wielkos¢ gosp. Domowego
1 1 osobowe
1 2 osobowe
1 3 osobowe
1 4-5 osobowe
1 Wigcej niz 5 osobowe
5. Deklarowany dochéd na 1 os. w gospodarstwie domowym
1 150-400 zt
1 401-600 zt
1 601-800 zt
1 801-1000 zt
1 Powyzej 1001 zt

Dziekuje za checi i poswiecony czas
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