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Elementy marketingu mix na rynku produktow

Marketing mix na rynku
produktow przemyslo-

wych

Kompozycja narzedzi marke-
tingowych odnoszacych sie do
rynku produktéw przemystowych
nie rozni sie¢ od narzedzi dotycza-
cych produktow konsumpcyj-
nych. Uwaga skupia sie, zatem
na czterech kluczowych elemen-
tach tj. produkcie, dystrybuciji
(budowanych kanatach dystry-
bucji) cenie oraz promocji (patrz
rys.1).

Marketing mix na rynku
produktow przemyslo-

wych

Zarzadzanie produktem wiaze
sie bezposrednio z analizg rynku
i wyborem produktéw. Te ostat-
nie sa opracowywane w celu do-
pasowania do potrzeb
rynkowych. Ze wzgledu na

zmiany zachodzace na rynku,
rowniez produkty powinny podle-
ga¢ modyfikacjom, dopasowuja-
cym sie do zmiennych gustow
i progresywnych ,skokéw” tech-
nologicznych. Aby w sposoéb cia-
gty wykrywac zmiany zachodzace
na rynku i kreowac przyszla poli-
tyke produktu, przedsiebiorstwo
moze skorzystac z takich narze-
dzi analizy popytu, jak segmenta-
cja rynku organizacji
i prognozowanie potencjatu ryn-
kowego. Polityki produktu nie
sposob oddzieli¢ od decyzji doty-
czacych wyboru rynku. Oceniajac
potencjalne dopasowanie pro-
duktu-rynku, firma musi oceniaé
nie tylko wtasne atuty i stabe
strony, ale rowniez zlokalizowa-
nych i potencjalnych konkuren-
tow. Funkcja marketingu
odgrywa wiodaca role w prze-
ksztalceniu swoistych umiejetno-
§ci i zasobow przedsiebiorstwa w
produkty (przemystowe), ktore
beda wykazywaly pozycje prze-
wagi na rynku [2].
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Z punktu widzenia marketin-
gowego produkt to catosc¢ zado-
wolenia z wartosci, jakie osiaga
klient na obu poziomach: za-
rowno organizacyjnym, jak i oso-
bistym. Kazde przedsiebiorstwo
przemystowe oferujac zazwyczaj
szeroka game produktowa, w od-
niesieniu do rynku, na ktorym
operuje, kreuje wlasna polityke
produktowa. Ta polityka rozu-
miana jest zreszta jako zestaw
wszelkich decyzji, dotyczacych
oferowania wytwarzanych przez
przedsiebiorstwo produktéw. Po-
przez polityke produktu, firma na
rynku produktéw przemysto-
wych, probuje zaspokoi¢ potrzeby
klienta i uzyskac trwala przewage
konkurencyjna, wykorzystujac
swe centralne kompetencje. Kom-
petencje ikreowana polityka
firmy, znajduja swoje ujscie w
asortymencie oferowanych pro-
duktow przemystowych. Shapiro
wyréznia cztery typy asortymen-
tow produktéw przemystowych:

e Produkty wlasne albo katalo-
gowe — pozycje te oferowane sa
wylacznie w pewnych konfigu-
racjach 1iprodukowane wy-
przedzajaco do zamowien;
decyzje dotyczace asortymentu
dotycza jego powiekszenia,
usuniecia ktorejs pozycji albo
zmiany ustawienia produktow
w ramach asortymentu;

* Produkty produkowane ,na

miare” — oferowane jako zestaw

podstawowych jednostek,

z licznymi akcesoriami i wa-

riantami. Decyzje asortymen-

towe koncentruja sie¢ na
zaoferowaniu wlasciwego ze-
stawu wariantow i akcesoriow;

Produkty projektowane ,na

miare” — pozycje te sa tworzone

dla zaspokojenia potrzeb jed-
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nego lub waskiej grupy klien-

tow. Czasami produkt jest nie-

powtarzalna, unikatowa
jednostka;

* Ushugi przemystowe — nabywca
nie kupuje rzeczywistego pro-
duktu, ale potencjal przedsie-
biorstwa w takim obszarze, jak
konserwacja, obstuga tech-
niczna lub doradztwo kierow-
nicze [3].

Strategia produktu opiera sie
na inteligentnym wykorzystaniu
mozliwosci przedsiebiorstwa,
z uwzglednieniem posiadanego
asortymentu. Z punktu widzenia
produktu przemyslowego najwaz-
niejszymi elementami sa aspekty
jakosci ijego marki. Zwlaszcza
narastajaca konkurencja miedzy-
narodowa i rosnace oczekiwania
odbiorcéw, czynia te elementy
wyjatkowo wrazliwymi.

W przypadku jakosci, wiele
przedsiebiorstw miedzynarodo-
wych naciska, aby dostawcy ofe-
rowali produkty zgodne
z normami jakosciowymi wyzna-
czonymi przez majaca swa sie-
dzibe w Genewie — International
Standards Organization (ISO).
Wymogi jakosSciowe, okreslane
mianem norm [ISO-9000, zostaly
opracowane dla Europejskiej
Wspélnoty, ale znalazty globalne
zastosowanie. Certyfikacja wy-
maga od dostawcy szczegdlowego
dokumentowania jego programu
zapewnienia jakoSci. Program
certyfikacji staje sie rodzajem ,le-
gitymacji” uprawniajacej do kon-
kurowania na globalnym rynku
[4].

Drugim szczegélnie istotnym
atrybutem produktu jest marka.
Wedlug Altkorna marka to ter-
min, symbol, wzér albo ich kom-
binacja, kompozycja
kolorystyczna lub zestawienie
wszystkich tych elementow, wy-
korzystywane w celu odroznienia
danego produktu od produktow
konkurencji [5]. Marka pelni trzy
zasadnicze funkcje:

* Identyfikacyjng — nadajac mu
indywidualny rys, wyréznia
sposrod catej gamy produktéow
oferowanych przez wszystkich
uczestnikéow na rynku (konku-
rencje);

* Gwarancyjng — narzuca wtasci-
cielowi znaku zobowigzanie do
utrzymania jako$ci na okreslo-
nym poziomie;

e Promocyjna - ogniskujaca
uwage inieodparta chec¢ za-
kupu produktu; aby marka
spelnila te zadania wczes$niej
sama musi sta¢ sie przedmio-
tem promocji i uzyskacé okre-
Slony prestiz.

Problem dystrybucji na
rynku produktow prze-
mystowych

Termin dystrybucja oznacza
zorientowana na osigganie zysku
dziatalnos¢ obejmujaca planowa-
nie, organizowanie i kontrolowa-
nie sposobu przemieszczania
gotowych produktéw z miejsc ich
wytworzenia do miejsc sprze-
dawcy nabywcom finalnym [6].
Na dystrybucje skladaja sie pro-
cesy fizycznego przemieszczania
produktow gotowych od produ-
centa do klienta, przeptyw infor-
macji, form obstugi, jak rowniez
rozliczenia za dostarczony pro-
dukt. Zadaniem dystrybuciji jest
dostarczenie nabywcom finalnym
pozadanych przez nich produk-
tow do miejsc, w ktoérych chca je
naby¢, w odpowiadajacym im
czasie, na uzgodnionych warun-
kach ipo akceptowanej przez
nich cenie. Wykonanie tego zada-
nia wymaga od przedsiebiorstwa
dostarczajacego produkty decyzji,
co do wyboréw kanaléw dystry-
bucji. Te wlasnie o odpowiedniej
strukturze, przepustowosci
i konkurencyjnosci powinny
umozliwi¢ zrealizowanie zalozo-
nych celu, w formie planowane;j
wielkosci sprzedazy.

Kanatly dystrybucji roznia sie
wieloma istotnymi cechami: ro-
dzajem uczestnikow, liczba szcze-
bli posrednich, liczba
posrednikéw na tym samym
szczeblu, rodzajem przeplywaja-
cych strumieni, zakresem wspot-
dzialania uczestnikow kanaltu,
prawem wlasnosci uczestnikow
kanalu do podmiotéw tworzacych
dany kanat (tabl. 1).

Najkrotsza forma kanatu dys-
trybucji jest kanatl bezposredni,
w ktoérym nie wystepuja posred-
nicy, a producent wspélpracuje
bezposrednio z odbiorca (przewa-
zajaca forma na rynku przemy-
stowym). W tym kanale mozna
mowi¢ o dwoch  szczeblach,
pierwszy tworzy producent,
a drugi klient finalny. W kanale
posrednim, miedzy dwoma szcze-
blami wystepujacymi w kanale
bezposrednim, biora udziat jesz-
cze jeden lub kilka szczebli (tj.
posrednicy). Pozwala to na wy-
roznienie  kanaléw  kroétkich
(dwuszczeblowe) i dtugich (wie-
loszczeblowych). Dhugos¢ kanatu
wiaze sie przede wszystkim z ro-
dzajem produktu.

Inng cecha kanalu jest jego
szerokosc¢, okreslana liczba osob
lub instytucji wystepujacych na
poszczegolnych szczeblach ka-
natu. Wyréznia sie kanaly waskie
— na poszczegblnych szczeblach
wystepuje niewielka liczba po-
Srednikéw, a na drugim biegunie
z duza liczba kanaly szerokie.

Biorac pod uwage odmienne
drogi przepltywu réznych stru-
mieni w kanatach dystrybuciji,
rozroznia sie kanaly transak-
cyjne, ktére tworza uczestnicy za-
wierajacy transakcje
kupna-sprzedazy lub pomagajacy
w ich zawarciu, oraz kanaly rze-
czowe, ktore tworza podmioty wy-
konujace czynnosSci zwiazane
z fizycznym  przemieszczaniem
produktow na ich drodze do pro-
ducenta do nabywcy finalnego.

Patrzac przez pryzmat wspol-
dziatania uczestnikéw rynku,
mozna mowi¢ o dwéch typach
kanahlu: kanalow konwencjonal-
nych, w ktoérych uczestnicy na-
wigzuja  wzajemne kontakty
w celu zrealizowania okreslonej
transakcji kupna-sprzedazy
(zaden uczestnik nie ma kontroli
nad pozostalymi), zintegrowane
pionowo - dziatalnos¢ firm wyste-
pujacych na réznych szczeblach
kanahu jest koordynowana i kon-
trolowana przez jedna z tych
firm. Sposoéb koordynacji dzialan
uczestnikéw kanatu moze wyni-
kac¢ z nadrzednosci ekonomicznej
lub administracyjnej (kanal ad-



lub segmentéw rynku (geogra-
ficznych czy demograficznych);
* Spobjnosc (consistency) — zbiez-
nos¢ cech danego kanatu dys-
trybucji z pozadanym przez
zagranicznego dostawce pozy-
cjonowaniem produktu oraz ze

KRYTERIA KLASYFIKACJI TYPY KANALOW

* bezposrednie

Rodzaj uczestnikow - -
* posrednie

o krotkie specyfika produktu;
Liczba szczebli posrednich - * Ciaglos¢ (continuity) — oznacza
o dlugie - .
trwatos¢é wspélpracy, kontynu-
Liczba posrednikéw  |* waskie acje realizowania okreslonych
na danym szczeblu . szerokic funkcji dystrybucji w dtuzszym

czasie i lojalnos¢ wobec danego
dostawcy zagranicznego.
Wymienione czynniki, zwykle

Rodzaj przeplywajacych [ transakcyjne
strumieni o rzeczowe

» konwencjonalne

Zakres wspoldzialania [* zintegrowane pionowo

uczestnikow kanatu  [¢ na catej dtugosci

* czeSciowo na pewnych odcinkach

e administrowane

Sposo6b koordynacji dzi-
alan uczestnikow kanalu

e kontraktowe

» korporacyjne

Prawo wtasnosci uczest- [¢ wiasne

nikéw kanalu w stosunku
do podmiotéw tworzacych

e czesSciowo wlasne

dany kanat

e obce

ministrowany), zawartej umowy

(kanal kontraktowy) wzglednie

nabycia na wlasnos¢ podmiotow

na kolejnych szczeblach kanalu

(kanal korporacyjny). Uwzgled-

niajac prawo wlasnosci do ka-

nalu mozna wymienic:

* kanal wlasny — wszystkie pod-
mioty naleza do jednego
uczestnika;

* kanatl czeSciowo wlasny — nale-
zacy do jednego lub kilku pod-
miotow;

* kanal obcy — uczestnicy sa nie-
zalezni ekonomicznie i prawnie
od siebie.

Stopien zgodnosci budowa-
nych kanatow dystrybucji z przy-
jeta strategia marketingowa przez
przedsiebiorstwo, w odniesieniu
do rynkéw zagranicznych, mozna
analizowaé¢ za pomoca zestawu
czynnikow tzw. 6C [7]. Zalicza sie
do nich:

* Niezbedne wymogi kapitatowe
(capital requirement) — rozpo-
czecie sprzedazy za posrednic-
twem budowanych kanatow
dystrybucji na danym rynku,
wiaze sie z koniecznosciga m.in.

stworzenia zapasow poczatko-
wych, wynajmu lub zakupu
magazynow, ustanowienia
przedstawicielstw handlowych,
rekrutacji i przeszkolenia
sprzedawcow;

Koszty (costs) — okreslaja po-
ziom efektywnosci wykorzysty-
wanego kanalu. Wysokie
koszty stale (zwigzane z bieza-
cym utrzymaniem - marze
i prowizje, oraz takie czynnosci
jak transport, magazynowanie,
przepakowywanie towarow, fi-
nansowanie, dzialania promo-
cyjne, negocjowanie itd.) moga
spowodowaé koniecznos¢ roz-
wazenia zastosowania kanalu
alternatywnego;

Zakres kontroli (control) — od-
powiadajacy kontroli nad dzia-
taniami marketingowymi
realizowanymi w kanale dys-
trybucji, tj. wplywowi na po-
ziom cen, promocije,
elastycznos¢ dostaw, ilos¢ ofe-
rowanych produktow;

Zakres rynkowy (coverage) —
odnoszacy sie do mozliwosci
dotarcia do zatozonych rynkéw

w postaci zestawu szczegolowych
wskaznikéw analitycznych, ilo-
Sciowych i jakosciowych, stano-
wia podstawe do okresowych
ocen zagranicznych kanatéw dys-
trybucji. W przypadku negatyw-
nej oceny  funkcjonowania
kanatu, przedsiebiorstwo podej-
muje dziatania korygujace, cho-
ciaz dokonywanie zmian jest
stosunkowo trudne, dlugotrwale
i kosztowne. Nalezy podkreslic, iz
sprawne i skuteczne kanaly dys-
trybucji to fundament pozwala-
jacy mna sukces, w zakresie
zaplanowanej i prowadzonej stra-
tegii marketingowej przedsiebior-
stwa przemystowego.

Funkcje cenowe na
rynku produktow prze-
myslowych

Na rynku produktéw przemysto-
wych wystepuje wyrazny po-
dzial na trzy grupy cen [8]:

¢ Ceny gieldowe — ceny surow-
cow standaryzowanych noto-
wanych na gietdzie;

* Ceny katalogowe — ceny ma-
sowo produkowanych innych
surowcow i materialow, oraz
produkowanych w wielkich se-
riach, typowych maszyn i urza-
dzen oraz sSrodkow transportu,
ktore sa ustalane przez produ-
centéw iujmowane Ww okre-
SOWO publikowanych
katalogach i cennikach;

¢ Ceny negocjowane (umowne) —
ceny niektérych surowcéw o
lokalnym znaczeniu (np. pia-
skow dla odlewni zeliwa,




drewna), materialéw i podze-

spoléw produkowanych we-

dhug indywidualnych zyczen —
powstaja jako wynik negocjacji
miedzy dostawca i odbiorca.

Wedtug jednego z ujec litera-
turowych, w gospodarce rynko-
wej mozna Wwyroznic cztery
metody ustalania cen:

* metoda kosztowa — najczesciej
majaca zastosowanie w ustala-
niu cen negocjowanych, pole-
gajaca na ustaleniu kosztéw
wlasnych idodaniu do tego
»godziwego” zysku;

* metoda rynkowa — cena rowno-
wagi rynkowej (dziatania me-
chanizmu rynkowego),
wykorzystywana przy ustala-
niu cen masowo produkowa-
nych materialow i seryjnie
wytwarzanych maszyn;

* metoda odwrécona - rodzaj
metody kosztowej, ale zastoso-
wanej w wyniku wczesniej-
szego oswiadczenia
potencjalnego nabywcy, ze jest
sklonny zaptaci¢ za nasz pro-
dukt maksymalnie okreslona
cene;

* metoda oparta na kalkulacji
,Czasu i materialow” — ma za-
stosowanie gléwnie w koopera-
cji technologicznej, a wiec
ustugowym wykonywaniu spe-
cjalistycznych operacji techno-
logicznych dla innego
podmiotu gospodarczego [9].
Patrzac przez pryzmat wspot-

czesnych przedsiebiorstw global-

nych, Toyne i Walters wyré6zniaja
trzy rodzaje ksztattowania cen:

* standardowa cena Swiatowa —
jednolita na calym swiecie;

* cena zréznicowana w zalezno-
Sci od rynku - ceny dopaso-
wane do  poszczegbdlnych
rynkow;

* cena dychotomiczna — standar-
dowe ceny zagraniczne oddzie-
lone od krajowej struktury cen
rynkowych [10].

W procesie ustalania cen prze-
mystowych, powinno brac sie pod
uwage nastepujace elementy
sktadowe:

* cele cenotworcze — dziatania
zmierzajace do osiagniecia
ostatecznego zysku z inwesty-
cji, osiagniecia udzialu w

rynku lub sprostania konku-

rencji;

* analiza popytu — wyznaczni-
kiem spojrzenia przedsiebior-
stwa przy ustalaniu cen, jest
analiza korzysci kosztéow pro-
duktu zpunktu widzenia
klienta;

e analiza kosztow - baza jest
uwzglednianie pokrycia przez
przedsiebiorstwo kosztow sta-
tych i zmiennych;

e analiza konkurencji — konku-
rencja wyznacza gorny limit
ceny, dlatego obszar swobody
ustalania cen jest z gory ogra-
niczony;

* wzgledy prawne — polegaja na
wyeliminowaniu ryzyka bycia
posadzonym przed obliczem
prawa przed zarzutami o sto-
sowanie dyskryminacji ceno-
wej.

Biorac pod uwage powyzsze
determinanty, system zarzadza-
nia cenami w przedsiebiorstwie
przemystowym powoduje, ze me-
nedzerowie moga stosowaé w
swoich dzialaniach réznego ro-
dzaju rabaty przy uwzglednieniu
odpowiedniej taktyki cenowej
[11]. Sa to m.in.:

e Handlowe (np. 10% upust od
ceny sprzedazy) — stuzby han-
dlowe moga dostosowacé cene
produktu przemyslowego,
opartego na kosztach i korzy-
§ciach zwigzanych z kontak-
tem handlowym, do réznych
klas klientéw, w tym np. duze
ilosci zakupu, niskie wymogi
sprzedazy czy znaczenie roz-
nych cztonkéw kanatlu dystry-
bucji itypow klientow dla
ogélnych celow marketingo-
wych;

e JloSciowe tj. progresywne, uza-
leznione od ilosci kupowanych
produktow; kluczowe jest tutaj
silne zorientowanie na klienta,
w takich kategoriach jak:
koszty utrzymywania zapasoéw,
koszty przetwarzania zamoé-
wien, koszty transportu i stép
zuzycia réznych segmentéw
rynku;

* Za zaplate gotéwka — zacheca-
jace do szybkiego ptacenia fak-
tur, co pozwala na osiagniecie
wysokiego cash flow.

Stosowanie rabatow moze by¢
dopekieniem zaplanowanej,
i wdrazanej taktyki cenowej przez
przedsiebiorstwo. Celem zasadni-
czym nakreslonej taktyki jest za-
zwyczaj optymalizacja czesto
konkurujacych ze soba celow
sprzedazy, takich jak: pozyskiwa-
nie zamoéwienn, maksymalizowa-
nie zyskownosci zaméwien,
budowanie dlugoterminowej war-
tosci klienta i zapewnienie firmie
konkurencyjnej pozycji na rynku.
System ten jednak musi wynikac
z dobrze rozwinietego systemu
rozpoznania marketingowego,
ktéry jest w stanie dostarczyé
szczegolowych informacji wedlug
klientéw.

Promocja produktow
przemysiowych

Promocja to kompleks $§rod-
kow, za pomoca, ktérych do-
stawca komunikuje sie
z rynkiem, tzn. przekazuje infor-
macje o swojej dziatalnosci i ofer-
cie rynkowej oraz naklania do
zapoznania sie z nia (nabycia)
[12]. Celem promociji jest:

e informowanie o dziatalnoSci
i ofercie rynkowej przedsiebior-
stwa oraz warunkach jego na-
bycia;

¢ ksztaltowanie pozadanego wy-
obrazenia nabywcéw o przed-
siebiorstwie i jego produktach.
Ze wzgledu na relatywnie

mniejsza liczbe podmiotéw na

rynku zainteresowanych zaku-
pem okreslonych produktow
przemystowych, jak inieanoni-
mowym charakterem stosunkow
miedzy tymi podmiotami i do-
stawcami, a takze innej formuty
negocjacji, na tym rynku jest
znacznie mniej przydatnych in-
strumentéw aktywizacji sprze-
dazy tych produktéw, w tym
reklamy. Promocja w marketingu
przemystowym sktada sie z czte-
rech elementéw tworzacych kom-

pozycje zwana promotion mix

(rys.2).

W przypadku produktéw prze-
myslowych, reklama jest forma
komunikowania sie z rynkiem,
a ponadto wspiera proces sprze-



dazy oferowanych produktéw. Na
rynku przemystowym najczesciej
wykorzystywana jest reklama
drukowana (w czasopismach
branzowych, katalogach i pro-
spektach firm), oraz forma re-
klamy pocztowej iinternetowe;j.
Zdecydowanie mniejsze znacze-
nie odgrywa reklama radiowa
i telewizyjna [13]. Trudno sobie
wyobrazi¢ reklame samolotéw w
tych Srodkach przekazu. Prak-
tycznie w ogéle nie spotyka sie
rowniez takiej formy promocji
chociazby na rynku produktow
hutniczych.

Promocja sprzedazy, ktéra ma
za cel zwiekszy¢ atrakcyjnoscé

giczne, wyjatkowe patenty czy
know-how.

Innym sposobem promocji jest
sprzedaz bezposrednia (osobista).
Wiaze sie ona bardzo Scisle z oso-
bistym kontaktem sprzedawcy
z klientem. Sprzedaz osobista do-
minuje na rynku produktéow
przemystowych, poniewaz liczba
potencjalnych adresatéw (odbior-
cow) jest stosunkowo waska (w
relacji do produktéw konsump-
cyjnych). Wynika to m.in. z po-
trzeb klienta, poszukujacego
specyficznego produktu. Kluczem
do sukcesu dla dostawcy, jest
umiejetne przekonanie klienta
(zazwyczaj przez doradce tech-
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*  Sponsoring
* Seminaria
s Wystapienia publiczne
s Roczne raporty
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Targi i wystawy
Pokazy produktéw

Sprzedaz bezposrednia

bezposr. kontakty
reprezentanc handlowi
negocjacje handlowe
spotkania handlowe

sprzedazy, na rynku produktow
przemystowych jest wykorzysty-
wana bardzo czesto. Mozna zali-

czy¢ do niej:

* kredytowanie odbiorcow (po-
przez odraczenie terminow
ptatnosci),

* sprzedaz wigzana,

* wymiane produktu starszego
na nowszy za doptlata (,przy-
wiazywanie” klienta do firmy).
Najczesciej jednak wykorzy-

stywanym elementem marke-

tingu przemyslowego,  jest

aktywizacja dokonujgca sie w

trakcie uczestnictwa w targach

i wystawach, podczas ktorych

prezentuje sie dokonania firmy,

takie jak nowatorstwo technolo-

nicznego wzglednie przedstawi-
ciela handlowego dostawcy) za
pomocg rzeczowej argumentacji,
do wyboru produktu danej firmy,
jako najlepszej i lezacej w zywot-
nym interesie kupujacego.
Ostatnia forma promocji — pu-
blic relations (i publicity), to rela-
cje zachodzace na rynku miedzy
przedsiebiorstwem a innymi pod-
miotami rynku tj. dostawcami,
odbiorcami, konkurentami, ad-
ministracjg lokalna i centralna,
ale rowniez ze spoleczenstwem.
Nie chodzi jednak tutaj jedynie o
promowanie, ale zbudowanie
wzajemnego zrozumienia i zaufa-
nia, co w konsekwencji po uply-
wie pewnego czasu ma sie

przyczyni¢ do wzrostu popytu na
produkty przedsiebiorstwa ido
zwiekszenia sprzedazy [15]. Naj-
czesciej przyjmuje sie, ze w ra-
mach public relations powinny
lub moga by¢ realizowane naste-
pujace funkcje w obszarze przed-
siebiorstwa przemyslowego:

e informacyjne - rozpowszech-
nianie informacji (pozytyw-
nych) o przedsiebiorstwie;

e organizowanie i podtrzymywa-
nie kontaktéow ze Srodowi-
skiem;

* ksztaltowanie obrazu (image)
firmy;

* harmonizowanie dziatalnosci
gospodarczej przedsiebiorstwa
z jej spoteczna odpowiedzialno-
Scia (np. w zakresie ochrony
Srodowiska);

* wspomaganie sprzedazy pro-
duktéw przez pozytywne od-
dzialywanie wizerunku firmy;

* umacnianie pozycji i przeciw-
dzialanie ewentualnym zagro-
zeniom tej pozycji;

* podtrzymywanie celéw i stylu
dzialania firmy oraz jej roli na
rynku [10].

Patrzac przez pryzmat polskiej
gospodarki rynku przemystowego
wydaje sie, iz wykorzystanie pu-
blic relations, nie jest na satys-
fakcjonujacym poziomie. Czesto
pokutuje jeszcze niska ocena
przedsiebiorstw produkcyjnych,
co do skutecznosci tego instru-
mentu. Niemniej ostra konkuren-
cja ze strony koncernow
miedzynarodowych (np. kampa-
nia ArcelorMittal — wychowujacy,
pomocny, przyjazny dla spotle-
czenstwa) i obiektywne procesy
rynkowe wymusza na tych pod-
miotach opracowywanie i wdra-
zanie profesjonalnych programoéw
public relations, ktére zapewnia
docelowo poprawe wizerunku i
osiagniecie w lepszym stopniu in-
nych zatozonych celéow (np.
zwiekszenie rentownosci).

Podsumowanie

Przedsiebiorstwo operujace na
rynku produktow przemystowych
powinno w swoich dziataniach
uwzgledniac¢ specyfike elementéow




tworzacych marketing mix tj.
produkt, dystrybucje, cene oraz
promocje. Wlasciwe poznanie
i odpowiedni dobér kompozycji
tychze elementéw pozwala przed-
siebiorstwu na budowanie sku-
tecznych strategii
marketingowych, na etapie wcho-
dzenia na rynek, ale réwniez w
odniesieniu do rynkéw bedacych
w przysztych planach podboju.
Reasumujac sprawne i skuteczne
dziatanie w tym obszarze obejmie
te przedsiebiorstwa, ktore zasto-
suja kompleksowsa 1iefektywna
kompozycje czterech wyszczegdl-
nionych elementéw marketingu
mix, przy uwzglednieniu swoistej
wyjatkowosci w relacji do ob-
szaru rynku produktéow przemy-
slowych (industrialnych).

Streszczenie

Kluczem do sukcesu nowocze-
snego przedsiebiorstwa operuja-
cego na rynku produktow
przemyslowych jest precyzyjne
poznanie specyfiki tego obszaru.
Szczegodlnie wazne jest skupienie
sie na czterech elementach mar-
ketingu mix. Jego kompozycje
tworza: produkt, dystrybucja, po-
lityka cenowa oraz promocja.
Kazdy z tych elementéw odgrywa
wazna role w budowaniu sku-
tecznych strategii wchodzenia,
istnienia i rozwoju rynkow, ktére
przedsiebiorstwo obstuguje lub
zamierza docelowo opanowac.

Niniejszy artykul przedstawia
podstawowe elementy marke-
tingu mix oraz ich specyfike,
ktore musi uwzgledniac przedsie-
biorstwo operujace na rynkach
przemystowych.

ELEMENTS OF MARKETING
MIX ON INDUSTRIAL PROD-
UCTS MARKET

Summary

Key for success of modern en-
terprise operating on industrial
products market is precise deter-
mining of knowledge of specific of
this kind of area. Especially there
is very important focusing on
four elements of marketing mix.
Its composition creates: product,
distribution, price policy and pro-
motion. Each of these elements
has very large influence on cre-
ation of effective strategy con-
struction in case of coming,
existing and development of mar-
kets where enterprise making
own service or wants to take over.

That article presents basic el-
ements of marketing mix as well
as their characteristics which
shall be considered by enterprise
operating on industrial markets.
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