Systematyka rynku

Pojecie rynku

1. Ujecie historyczne (techniczne)

Rynek - miejsce spotkan kupujacych i sprzedajacych, ktorzy dokonujg

transakcji wymiennych.

2. Ujecie ekonomiczne (klasyczne)

Rynek - ogot stosunkéw wymiennych (towarowo — pienieznych) miedzy
sprzedajacymi, oferujgcymi towary i ustugi po okreslonej cenie (
reprezentujgcymi  podaz) a kupujgcymi, zgtaszajgcymi
zapotrzebowanie na te towary i ustugi znajdujgce pokrycie w
funduszach nabywczych. Kupujacy reprezentujg popyt.

o W ujeciu ekonomicznym rynek uto zsamiany jest z mechanizmem

dostosowuj gcym poda z do popytu .
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FUNKCJE EKONOMICZNE RYNKU

. Funkcja wyrownywania poziomoéw oraz struktury pod azy i
popytu za pomoc g ceny réwnowagi rynkowej

. Funkcja informacyjna- polegaj aca na przekazywaniu impulsow
rynkowych od ostatecznego odbiorcy towaru, przez ko lejne
ogniwa ta ncucha rynkowego ( zywno sciowego, marketingowego)

do producenta.

. Funkcja alokacyjna polegaj aca na przemieszczaniu zasobow
pracy kapitatow i srodkow produkcji do dziedzin gospodarczych
i rodzajow dziatalno $ci o wysokim stopniu rentowno $ci |

efektywno sci.

. Funkcja motywacyjna — rynek pobudza przedsi ebiorczo $¢é i

inowacyjno $€ przez wyzwania i zagro zenia konkurencji

. Rynek weryfikuje prawidtowo $¢ decyzji gospodarczych
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Systematyka rynku

Pojecie rynku

3. Ujecie marketingowe

Rynek sklada si e ze wszystkich potencjalnych klientéw,

majacych okre slon g potrzeb e lub pragnienie, ktérzy w celu

ich zaspokojenia s g gotowi i s g w stanie dokona ¢ wymiany
[Kotler, 1994].

Rynek = Konsument (klient)

BRIM #JG 3



Klasyfikacja rynku

Kryterium bran zowe

1. Rynek produktéw — obejmuje wszelkie towary i ust  ugi bedace

przedmiotem obrotu. Wyodr ebnié w nim mo zna np.:

2. Rynek pieni ezny — dewizowy.

3. Rynek kapitalowy- papierbw warto $ciowych (przedmiotem

obrotu s g akcje, obligacje, weksle itp.)

4. Rynek sity roboczej
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Klasyfikacja rynku

Kryterium geoqgraficzne

Rynek lokalny

Rynki regionalne

Rynek krajowy - rynek wewnetrzny,
Rynek zagraniczny .

Rynek mi edzynarodowy

o 0 A~ w NP

Rynek swiatowy
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ISTOTA | GENEZA MARKETINGU

MARKETING — ,praktyczna teoria” dziatania  organizacji |
osiggania sukcesow w grze rynkowej

> podej $cie koncepcyjne
» podej Scie instrumentalno -narz edziowe

> podej scie decyzyjne, menad Zzerskie
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DEFINICJE MARKETINGU (podejscie koncepcyjne)

Marketing __to sposdb my $lenia 1 system dziatania
przedsi ebiorczego, ktory nabywce i rynek
stawia w centrum procesow ustugowych, oraz
koncepcja odnoszenia sukceséw nha rynku
dzieki zapewnieniu nabywcom satysfakcji z
kupowanych produktow.
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DEFINICJE MARKETINGU (podejscie instrumentalno -
narzedziowe)

Marketing to funkcja przedsi ebiorstwa , ktéra t gczy potrzeby
| oczekiwania nabywcéw, z dziatalno scig produkcyjn g i
ustugow g przedsi ebiorstwa

Produkcja, ustugi
Kadry

Finanse

B+R

Administracja

Analizy i badania rynku
Zaopatrzenie
Marketing
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FUNKCJE MARKETINGOWE
FUNKCJE PRZYGOTOWAWCZE

-gromadzenie informacji rynkowej
-planowanie produktu i programu asortymentowego

-kalkulacja i ustalanie cen
-organizowanie systemu dystrybucji
-planowanie dziata n promocyjnych
-kontrola i analiza wynikdw marketingu

FUNKCJE WYKONAWCZE

-reklama

-aktywizacja sprzeda zy

-bezpo srednia obstuga klientéw (informacje, negocjacje,
zawieranie umow, sprzeda z, reklamacje )

-logistyka (magazynowanie, transport, itp.)
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KONCEPCJA MARKETING - MIX

Marketing mix — zbidr instrumentow marketingowych,

EWOLUCJA KONCEPCJI MARKETING MIX

.1964 r. Niel Borden ,kulinarne” poréwnanie

marketingu do pracy szefa kuchni, ktory tworzy
rozne dania poprzez mieszanie r0 znych
sktadnikow.

Instrumenty marketingowe

=

© 00 NOoO kWD

Planowanie produktu

Ustalanie cen

Projektowanie znakow (marek) handlowych
Kanaty zbytu

Akwizycja osobowa

Reklama

Promocja sprzeda zy

Opakowanie

Demonstracja towaréw w oknach sklepowych

10. Techniczna obstuga klienta
11. Magazynowanie i transport towarow gotowych
12. Badania rynku
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EWOLUCJA KONCEPCJI MARKETING MIX

lI. 1969 r. McCarthy (czteroczynnikowa klasyfikacja
4 P)

PRODUKT

CENA

DYSTRYBUCJA — odpowiada za wybor kanatow
zbytu i oraz fizyczny przeptyw towarow
(logistyka)

PROMOCJA - informowanie nabywcow o
oferowanych im korzy sciach i przez to
zachecanie do zakupu

\

\

Mix promocyjny

e reklama,

* sprzeda z osobista,

e public relations,

e promocja sprzeda zy

BRIM #JG
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CH. Payne, D. Ballantyne (rozszerzenie do 7
elementow)

¢ Product, Price, Place, Promotion,

¢ Personel, (people)

Kategorie pracownikéw firm  ustugowych

1. Kontaktu] gcy sie (obstuga klienta, informacja,
kasjerzy)

2. Moderatorzy (recepcja, centrala telefoniczna,)

3. Wplywaj acy (reklama, badania rynku)

4. Personel pomocniczy (zaopatrzenie, informatyka,
kadry, ptace)

¢ procesy swiadczenia (processes)

1. procedury,

2. harmonogramy prac,

3. czynno $ci w wyniku ktorych klient otrzymuje
ustug e (szybko $¢ zatatwiania spraw, procedury
przeprowadzania operacji finansowych,
komputeryzacja prac biurowych)

obstuga klienta (customer service)
.elementy przed transakcj a,
. elementy transakcji,
. elementy po transakcji

WN - e
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DEFINICJE MARKETINGU (podejscie decyzyjne)
H. Meffert
MARKETING - proces planowania, koordynacji i kontroli
wszystkich dziata n przedsi ebiorstwa
ukierunkowanych na aktualne i potencjalne
rynki

Brytyjski Instytut Marketingu

MARKETING jest procesem zarz gdzania zmierzaj gcym do
identyfikacji i antycypacji potrzeb konsumenta
aby zaspokoi ¢ je wydajnie i zyskownie.

Funkcje zarz gdzania marketingowego
* Analiza

* Planowanie

» QOrganizacja

 Wdrazanie

e Kontrola

BRIM #JG

13



