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Streszczenie

Koncepcja biznesowa to opis zamierzonego postgpowania przedsigbiorcy na dro-
dze tworzenia lub rozwoju przedsigbiorstwa lub odrgbnego przedsigwzigcia. Kazda taka
koncepcja jest zwigzana z dzialalno$cig rynkowa i powinna zawiera¢ decyzje i projekty
marketingowe. Celem artykutu jest wskazanie miejsca i roli zagadnien marketingowych
w koncepcjach biznesu. Przedstawiono charakterystyke koncepcji biznesowych, ich rézne
rodzaje i zawarto$¢. Na tym tle opisano zmieniajace si¢ w ostatnich latach podejscia do
marketingu i jego dwoistg relacj¢ do koncepcji biznesowych. Z jednej strony traktujemy
marketing jako istotny czynnik zewnetrzny oddziatujacy na ksztalt koncepcji konkretnego
biznesu, a z drugiej strony widzimy marketing jako element wewng¢trzny, obok innych,
danej koncepcji biznesowe;.

Stowa kluczowe: marketing, koncepcja biznesu, plan marketingowy, biznesplan

Wprowadzenie

Mozemy dzi$ obserwowaé zmienno$¢ i duzy postep w tworzeniu nowych
modeli biznesu, cze¢sto opartych na innowacjach o rozmaitym charakterze. Poszu-
kiwane sg coraz to skuteczniejsze formuly prowadzenia dzialalnosci gospodar-
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czej, wykorzystuje si¢ najnowsze zdobycze cywilizacyjne, trwa w tym obszarze
nieustajgcy proces zmian'. Jednocze$nie podobng dynamike dostrzegamy, jesli
chodzi o marketing — zmieniaja si¢ jego definicje, akcenty i logika, powstaja nowe
paradygmaty?. Nastepujg tez zmiany w jego postrzeganiu jako filozofii podejscia
rynkowego, w jego powigzaniach z réznymi nurtami innowacyjnymi, jego tech-
nikach stosowania®. W niniejszym artykule zamierzamy powigza¢ ze sobg te dwa
zagadnienia: tworzenie koncepcji biznesowych oraz podejscie i dziatania marke-
tingowe. Ich zaleznos¢ jest oczywista — nie moze by¢ dobrej i kompletnej koncep-
cji biznesowej bez odniesienia do rynku i marketingu. Wymaga to jednak szcze-
g6lnej uwagi w sytuacji duzej dynamiki w podejéciu do obydwu rozpatrywanych
tu zagadnien. Na tym tle mozna powiedzie¢, ze celem opracowania jest wskaza-
nie miejsca i roli zagadnien marketingowych w koncepcjach biznesu, powstaja-
cych w zwigzku z rozpoczgciem lub zmiang dziatalnosci gospodarczej w formie
przedsigbiorstwa lub jako wyodrebnionego projektu biznesowego. Pragniemy
powigzac tu dwie wazne sprawy: biznes i marketing, ktore czasami sg rozpatry-
wane oddzielnie, a przeciez naleza do tego samego Swiata gospodarki i rynku.
Prowadzone rozwazania sa oparte na studiach literatury przedmiotu, dyskusjach
1 wiasnej refleksji teoretycznej, a takze obserwacji praktycznych doswiadczen
w zakresie biznesu i marketingu.

Koncepcje biznesowe

Sukces w dziatalnosci gospodarczej zalezy od wielu czynnikow o réoznym
charakterze. Duzo uwagi poswigca si¢ tu znaczeniu czynnikow rynkowych, ta-
kich jak na przyktad: wlasciwa ocena popytu i konkurencji, dobre przygotowanie
oferty produktowe;j, celna lokalizacja, znalezienie niszy rynkowej, trafna polityka
cenowa. Inni akcentuja znaczenie zasobow — ludzkich, rzeczowych, finansowych
— oraz nalezytego nimi gospodarowania. Podkresla si¢ tez sprawno$¢ zarzadzania
—w rozmaitych przekrojach, skuteczno§¢ budowania wtasciwych relacji z otocze-

' Wypada zauwazy¢ interesujaca probe stworzenia podrecznika dla kreator6w modeli bizneso-
wych — A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych — podrecznik wizjonera, Helion,
Gliwice 2012.

2 Przenikliwy przeglad zmian zawiera artykut J. Mazur, Przeszlos¢ i przysztos¢ marketingu,
Zeszyty Naukowe Kolegium Gospodarki Swiatowej Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie
2010, nr 27, s. 19-42.

3 Zob. Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010,
s. 48-52 oraz publikacje zawarte w: Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej, red. A. Czubata,
P. Hadrian, J.W. Wiktor, PWE, Warszawa 2014.
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niem czy tez odpowiednio dobrang kompozycj¢ dziatan marketingowych, w tym
promocyjnych?.

Zauwazmy, ze tego rodzaju czynniki majg na ogot wigksze znaczenie wtedy,
gdy dzialalnos¢ jest juz prowadzona, gdy podmiot gospodarczy istnieje i funkcjo-
nuje. Inna sytuacja jest wowczas, gdy mamy do czynienia z pierwszym stadium
podejmowania i rozwijania biznesu, kiedy trzeba dopiero wyznacza¢ swojg droge
do sukcesu. Wtedy to na plan pierwszy wysuwa si¢ stworzenie odpowiedniej kon-
cepcji biznesowe;.

Przez koncepcj¢ biznesowa rozumiemy tu opis zamierzonego postgpowania
przedsigbiorcy, ktéry zawiera: okreslenie celéw na dany okres, sformutowanie
zatozen i kierunkow rozwoju dziatalnosci gospodarczej, usystematyzowany zbior
czynnosci przewidywanych do wykonania. Koncepcj¢ sporzadza wlasciciel biz-
nesu lub pracujacy dla niego menedzer, niekiedy przy wsparciu zespolow dorad-
czych z wewnatrz i z zewnatrz, na podstawie analizy i oceny sytuacji wewngtrznej
i uwarunkowan zewnetrznych.

Sporzadzenie odpowiedniej koncepcji biznesowej traktujemy tu jako funda-
ment w budowie przedsigbiorstwa i w jego rozwoju, a takze w przygotowaniu do
realizacji jakiego$ przedsiewzigcia biznesowego. Bez koncepcji nie sposob so-
bie wyobrazi¢ trwatego sukcesu biznesowego. Mozna tu przytoczy¢ powiedzenie
L.J. Petera, ze ,istnieja dwa rodzaje nieudacznikéw: ci, ktoérzy pomysleli, ale
nigdy nie zrobili, oraz ci, ktorzy zrobili, ale nigdy nie pomysleli”. Dokonujac
trawestacji tego powiedzenia, mozna by stwierdzi¢, ze w biznesie jeden rodzaj
nieudacznikow to ci, ktdérzy majac koncepcje, nie potrafili jej wdrozy¢, zas drugi
rodzaj to ci, ktorzy podjeli si¢ dzialalnosci biznesowej bez uprzednio ustalonej
koncepcji. Tym samym podkre§lamy koniecznos$¢ podejmowania dziatan go-
spodarczych, opierajac si¢ na przygotowanej koncepcji biznesowej. Warto przy-
pomina¢ taka koniecznosé¢, albowiem w praktyce biznesu wcigz mozna spotkac
poczynania oparte na szarzowaniu bazujacym na intuicji lub niesprawdzonych
informacjach — nawet jesli to bywa skuteczne, to zawsze tylko w krotkim okresie.

Nalezy odréznia¢ dwa podej$cia do opracowania koncepcji biznesowe;j.
Pierwsze odnosi si¢ do sytuacji, kiedy powstaje koncepcja utworzenia, prowadze-
nia, przeksztalcania lub/i rozwijania dziatalnos$ci przedsigbiorstwa, przy czym na-

4 Przeglad spotykanych w literaturze i praktyce biznesu uje¢ sukcesu zawiera artykut: M. Gra-

bowska, M. Drygas, Determinanty sukcesu przedsiebiorstw, http://www.ptzp.org.pl/files/konferen-
cje/kzz/artyk pdf 2010/59 Grabowska M.pdf (15.09.2014), ponadto cickawe studium na temat
osiggania sukcesu w biznesie mozna znalez¢ w ksigzce: L. Czarnecki, Biznes po prostu, Studio
Emka, Warszawa 2011, s. 27-37, 181-192.
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lezy tu odréznia¢ koncepcje przedsigbiorstwa, ktore dopiero ma powstac, od kon-
cepcji juz dziatajacej organizacji, ktora na przyktad chcemy zmienié¢ lub rozwinac,
albo zwyczajnie zaplanowac jej funkcjonowanie w okreslonym czasie. Natomiast
drugie podejscie odnosi si¢ do koncepcji projektu w znaczeniu przedsiewzigcia,
ktére ma wytyczony zakres i ramy czasowe, przyktadowo — przedsiewzigcie in-
westycyjne, restrukturyzacja, organizacja znaczgcego wydarzenia biznesowego.
W obydwu podejsciach musi powsta¢ koncepcja o okreslonej strukturze, stano-
wigca rzeczywisty fundament inicjowanego lub planowanego biznesu.

Opracowanie koncepcji biznesowej powinno opiera¢ si¢ na podejsciu anali-
tycznym, to jest uwzglednia¢ uprzednio wykonane badania i analizy, a nie tylko
wizj¢ i intuicje. Moga one przyktadowo wykorzystywacé takie metody, jak: analiza
SWOT, badania marketingowe, testy produktow i linii produkcyjnych, analizy
zasobow, benchmarking, prognozy ekonomiczne i rynkowe, pozycjonowanie ma-
cierzowe, studia przedinwestycyjne.

Powstaje w tym miejscu pytanie o to, w jakiej formie zapisuje si¢ koncepcje
biznesowe. Otdz najbardziej ogdlny i dalekosigzny zapis koncepcji to strategia
przedsigbiorstwa, zawierajaca co najmniej takie elementy, jak: wizja, misja, cele
i dziatania, czesto wystepujaca w postaci sformalizowanej, tj. zaakceptowanej
przez wiasciwe organy zarzadzajace lub wlascicielskie®. Na drugim biegunie wy-
stepuje koncepcja w postaci zbioru zapisanych zatozen przedsigbiorstwa i jego
przysztosci lub zatozen zamierzonego przedsiewzigcia — takie zbiory zatozen sg
na ogot tylko zapisem przemyslen lub/i dyskusji, nie zawsze bywaja oparte na
analizach, nie maja niezbednej glebi ani szczegotowosci ujec. Pomigdzy tymi
skrajnymi formami koncepcji wystepuja biznesplany: nowego podmiotu, istnieja-
cego podmiotu, przedsigwzigcia (projektu).

Jak to juz podkreslano, nalezy odroznia¢ koncepcje biznesowe odnoszace si¢
do przedsigbiorstw (powstajacych oraz juz dzialajacych) i do projektow (przed-
siewzie¢). Ponizej przedstawiono najwazniejsze roznice mi¢dzy tymi typami kon-
cepeji.

Koncepcja przedsiebiorstwa to opis podmiotu gospodarczego i jego zamie-
rzonej lub planowanej dziatalno$ci zawierajacy w szczegolnosci:

— charakterystyke podmiotu na moment sporzadzenia koncepcji, w tym

jego stan prawny 1 ekonomiczny oraz organizacje,

— przedmiot dziatania,

5 Planowanie strategiczne na poziomie jednostki biznesu omawiaja m.in. Ph. Kotler, K.L. Keller,

Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2012, s. 52-59.
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— zalozenia strategiczne,

— rynki docelowe 1 oceng szans rynkowych,

— otoczenie przedsigbiorstwa i uwarunkowania jego dziatalnosci,

— analiz¢ i1 prognoze¢ kosztéw, sprzedazy, efektow rynkowych i wynikow

finansowych.

W tabeli 1 przedstawiono przykladowe koncepcje biznesowe w postaci ra-
mowych zakresow biznesplanow przedsigbiorstw — oddzielnie dla przedsigbior-
stwa powstajacego i dla juz dziatajacego.

Tabela 1
Dwa typy biznesplanéw przedsigbiorstw i ich ramowe zakresy
Typy biznesplanow Ramowy zakres biznesplanu
Biznesplan 1. Charakterystyka podmiotu i obecnych warunkéw jego dzialalnosci:
dla podmiotu sytuacja prawna przedsiebiorstwa; stan organizacji i zarzadzania; cha-
istniejacego (spotki, rakterystyka proceséw technologicznych; majatek rzeczowy i jego wy-
przedsigbiorstwa) korzystanie; zatrudnienie i polityka kadrowa; sytuacja rynkowa i mar-

keting; sytuacja ekonomiczno-finansowa.

2. Strategiczne zalozenia i kierunki dziatania: analiza strategiczna — oce-
na szans i zagrozen oraz sit i stabosci; analiza rynku; okreslenie celow
i dziatan na okres planowany.

3. Obszary i projekty dzialan/zmian: plan marketingowy; plan rozwoju
technologii i majatku trwalego; plan zatrudnienia i polityki kadrowej;
zmiany w organizacji i zarzadzaniu.

4. Prognozowane wyniki ekonomiczno-finansowe: prognoza podstawo-
wych wielko$ci ekonomicznych (wielko$¢ produkgji i sprzedazy; na-
kiady inwestycyjne i zrédla ich finansowania; koszty, przychody, wy-
niki; zapotrzebowanie na kapital obrotowy); analiza prognozowanej
sytuacji ekonomiczno-finansowej (bilans; rachunek wynikéw i analiza
rentowno$ci; prognoza przeplywow pienigznych).

Biznesplan dla 1. Zalozenia, cele i konstrukcja prawna podmiotu: geneza przedsiewzie-
nowo powstajacego cia; cele powotania podmiotu; podstawowe informacje o nim; przed-
podmiotu (spotki, miot dzialania; charakterystyka wspdlnikow; wladze.

przedsiebiorstwa) 2. Zasoby i koncepcja dziatalno$ci: podstawowe kierunki dzialalnosci; lo-

kalizacja; posiadane kapitaly finansowe; majatek wlasny i uzytkowany
przez podmiot; technologia produkgji lub/i sprzedazy, potrzeby inwe-
stycyjne; zatrudnienie i place; struktura organizacyjna.

3. Sytuacja marketingowa: charakterystyka produktow; gtowne rynki
zbytu; konkurencja; czynniki sukcesu oraz podstawowe zagrozenia.

4. Analiza ekonomiczno-finansowa i ocena efektywnosci: prognoza pod-
stawowych wielkosci ekonomicznych (niezbedne naktady inwestycyjne
i zrédta ich finansowania; prognoza produkeji i przychodéw; prognoza
kosztow dziatalnoéci; zapotrzebowanie na kapital obrotowy); analiza
prognozowanej sytuacji ekonomiczno-finansowej (rachunek wynikéw
i analiza rentownosci; prognoza bilansu i przeptywéw pienieznych).

Zrodto: opracowanie wilasne.



14 Mirostawa Pluta-Olearnik, Janusz Olearnik

Koncepcja projektu to uporzadkowany opis zamierzonego przedsiewzigcia
gospodarczego lub menedzerskiego zawierajacy w szczegolnosci:

— cele,

— zalozenia, w tym sposob zarzadzania projektem,

— niezbedne $rodki dzialania,

— przewidywane koszty i efekty,

— konieczne dziatania i ich harmonogram,

— niezbedne naktady finansowe wraz z szacunkiem ich efektywnoSci®.

Koncepcja biznesowa projektu musi si¢ opiera¢ na wczesniej wykonanych
analizach, co w sumie uktada si¢ w trzyfazowa sekwencje: najpierw analiza ce-
lowosci, dalej — jesli celowos¢ zostanie potwierdzona — analiza wykonalnos$ci
1 oplacalnosci, a finalnie — opracowanie planu wykonawczego — rzeczowo-finan-
sowego. Jak wida¢, dwie pierwsze fazy majg charakter analiz, ktore przybierajg
forme studiéw przedwykonawczych, okre§lanych niekiedy mianem studiow wy-
konalnosci (tak jest na przyktad w projektach finansowanych ze $rodkow Unii
Europejskiej). Te studia to:

a) opportunity study, ktére ma odpowiedzie¢ na pytania: czy przedsigwzie-

cie ma sens, czy jest ono wykonalne w istniejgcej rzeczywistosci;

b) feasibility study, ktore ma wyjasni¢, czy przedsiewziecie bedzie wyko-
nalne w danym czasie i oplacalne przy okreslonych wariantowych zato-
zeniach, a takze jakie sg czynniki sukcesu i czynniki ryzyka.

Dopiero po otrzymaniu i analizie wynikéw niezbednych studiow powstaje
koncepcja biznesowa projektu w postaci jego biznesplanu, ktoéry zawiera nastgpu-
jace glowne elementy:

1. Geneza projektu: uczestnicy projektu; historia projektu; rodzaje wyko-
nanych studiow i ich koszty.

2. Analiza rynku i strategia marketingowa: rynek — produkty, podmio-
ty podazy i popytu, ceny, tendencje; prognozy rynkowe; segmentacja;
nabywcy docelowi i ich zdobycie; marketing mix; program produkcji
i sprzedazy.

3. Naklady materiatowe: struktura i przewidywane rozmiary zapotrzebo-
wania; aktualna i potencjalna dostepnosc¢; szacunek cen oraz rocznych
kosztow naktadow materiatowych.

¢ Zob. R. Jones, Zarzqdzanie projektami. Sztuka przetrwania, MT Biznes, Warszawa 2009.
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4. Charakterystyka techniczna projektu: okreslenie rozmiarow projektu;
technologia 1 wyposazenie; budowle i prace budowlano-montazowe;
szacunki naktadow inwestycyjnych.

5. Organizacja i zatrudnienie: ogolny plan organizacyjny; przewidywane
zapotrzebowanie na personel, jego struktura; przewidywane naktady na
personel i zarzadzanie.

6. Harmonogram realizacji: okres i harmonogram realizacji; przewidywane
koszty poszczegdlnych etapow.

7. Analiza finansowa: catkowite naktady inwestycyjne; finansowanie pro-
jektu; koszty produkcji; przychody; przeplywy pieni¢zne; rachunek wy-
nikow; prognoza bilansu; ocena rentownosci przedsiewzigcia.

Dotychczasowe rozwazania byly poswigcone w miar¢ wielostronnemu ob-

jasnieniu koncepcji biznesu, teraz — aby zblizy¢ si¢ do sedna tego artykutu — czas
poruszy¢ problematyke marketingu w powigzaniu z koncepcja biznesu.

Marketing jako czynnik oddzialujacy na koncepcje biznesowe
i jego ewolucja

Z dokonanego przegladu réznych podejs¢ do koncepcji biznesu wynika, ze
w kazdym z typow koncepcji biznesowych wystepuje konieczno$¢ siggnigcia do
marketingu, czasem jako narzedzia wspomagajacego biznes w sensie ,,technicz-
nym” (na przyktad wykonanie badan marketingowych, sformutowanie planu mar-
ketingowego czy kompozycji marketingowej), a czasem jako fundamentalnego
zatozenia wytyczajacego ,.filozofi¢” biznesu, jego kluczowa orientacje. W tym
ostatnim znaczeniu marketing jest wazniejszy, wybory marketingowe mogg zde-
terminowac kluczowe zalozenia koncepcji biznesowej. Przyktadowo, jesli zdecy-
dujemy oprze¢ projektowany biznes na rozwigzaniach typu e-commerce, e-mar-
keting i tym podobnych, to moze si¢ okazac, ze przesadza to o innych kluczowych
wyborach dotyczacych systemow dystrybucyjnych czy wspotdziatania przedsie-
biorstwa z partnerami. Mozna tu méwié, ze koncepcja marketingowa oddziatuje
na ksztatt koncepcji biznesowej. Zatem warto przyjrze¢ si¢ najwazniejszym kie-
runkom zmian w samym marketingu — jego postrzeganiu, identyfikowaniu jego
roli i charakteru relacji z biznesem i koncepcjami biznesowymi.

W ostatnich latach XX wieku rozpoczeta si¢ ozywiona dyskusja na temat
celow 1 ogdlnych wytycznych dziatan marketingowych, ktora zmienita dos¢ wy-
raznie obraz wspodlczesnego marketingu. Wprawdzie pierwotna interpretacja mar-
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ketingu sigga przetomu lat 40. 1 50. XX wieku, kiedy to Komitet ds. Definicji
Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingowego (AMA) opracowat i opubli-
kowat uzgodniong definicj¢ marketingu, to jednak w kolejnych latach rozumienie
marketingu ewoluowato, doprowadzajac do powstania kolejno koncepcji marke-
tingu strategicznego, marketingu relacyjnego, marketingu wartosci, a w ostatnich
latach marketingu opartego na wiedzy’.

Marketing w swej pierwotnej postaci, nazywany dzi$ klasycznym lub trans-
akcyjnym, koncentrowat si¢ wokot takich elementow, jak: orientacja na klien-
ta, integracja narz¢dzi marketingu (4P w przypadku dobr konsumpcyjnych lub
—w przypadku ustug — 5P, 6P lub 7P), ukierunkowanie dziatan marketingowych
na zysk dla przedsigbiorstwa i zadowolenie. Rozwinigciem powyzszego ujecia
jest koncepcja marketingu strategicznego, silnie nawigzujaca do dorobku zarza-
dzania strategicznego. Marketing strategiczny zajat si¢ takimi zagadnieniami,
jak: analiza sytuacji przedsicbiorstwa, cykl zycia produktu, analiza portfelowa,
a takze rynek docelowy jako obiekt skoncentrowanych dziatan marketingu mix.
Skutecznym sposobem realizacji celow przedsicbiorstwa okazata si¢ koncentracja
na duzych i dynamicznie rozwijajacych si¢ segmentach rynku, zapewniajacych
wysoki udziat w rynku.

Z kolei koncepcja marketingu relacyjnego, ktora powstata na poczatku lat
90. XX wieku, ukazata ztozony charakter stosunkéw przedsiebiorstwa z otocze-
niem, w tym zwtaszcza z jego klientami. Podejscie to byto wynikiem prob apli-
kacji koncepcji marketingu do branz zwiagzanych z dobrami inwestycyjnymi oraz
ustugami. Szczegodlnie badacze tak zwanej nordyckiej szkoty marketingu, to jest
Ch. Gronroos i jego zespot, przyczynili sie¢ do rozwoju tej koncepcji, ukazujac
roznice migdzy marketingiem tradycyjnym i relacyjnym. Wprawdzie celem ogol-
nym przedsigbiorstwa pozostat zysk, jednak jego realizacja wymagata budowy
dtugookresowych relacji z dotychczasowymi klientami przedsigbiorstwa 1 inny-
mi partnerami rynkowymi (dostawcy, kooperanci, instytucje finansowe), ktore
to relacje bazuja na satysfakcji nabywcey i skutkuja jego lojalnoscig. W ramach
marketingu relacyjnego wskazywano na ograniczenia w oddziatywaniu na rynek
za pomocg marketingu mix (4P i rozwinig¢ tej koncepcji), zwrécono natomiast
szczegolng uwage na takie elementy, jak: jako§¢ produktu i jej marketingowe

7 Zob. M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsi¢biorstw ustugowych w procesie internacjonal-
izacji, PWE, Warszawa 2013, s. 63-70.
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pojmowanie, obstuga klienta, marketing wewnetrzny, komunikacja indywidualna,
programy lojalno$ciowe®.

Alternatywa dla dotychczasowych koncepcji okazata si¢ koncepcja marke-
tingu opartego na wartoSci, ktora rozwinela si¢ pod koniec lat 90. XX wieku
i ukazata wptyw marketingu na tworzenie warto$ci dodanej dla przedsi¢gbiorstwa
i jego akcjonariuszy. Zwlaszcza P. Doyle polemizuje ze wszystkimi kluczowymi
elementami pierwotnej wersji marketingu, uznajac, ze gtbwnym celem marketin-
gu jest warto$¢ firmy dla udzialowcow, a najwazniejsze aktywa marketingowe
wigzg si¢ z wartos$cig marki oraz satysfakcja i lojalnoscia nabywcow’.

W ramach wskazanych koncepcji marketingu powstajg dwa rodzaje efek-
tow jego stosowania: z jednej strony sg to efekty kojarzone z przedsigbiorstwem
(zysk, wartos¢ firmy, wartos¢ marki, sprzedaz), a z drugiej — efekty kojarzone
z klientem (satysfakcja klienta, warto$¢ dla klienta)'®. Warto tu przytoczy¢ aktual-
ng definicje marketingu AMA z roku 2007, wedhug ktorej marketing jest dziatal-
noscia, zbiorem instytucji oraz procesoOw stuzacych tworzeniu, komunikowaniu,
dostarczaniu 1 wymianie ofert, ktére majg wartos¢ dla klientow, kontrahentow,
a takze spoteczenstwa w ogolnosci''.

Innym aspektem rozwoju marketingu jest poszukiwanie jego skutecznosci
w warunkach tak zwanej nowej gospodarki, ktéra wyznacza nowe mozliwosci
wspotpracy podmiotéw rynku i dostarcza nowoczesnych narzedzi komunikowa-
nia si¢. Koncepcja marketingu opartego na wiedzy podejmuje kwestie zdolno-
sci 1 kompetencji marketingowych z punktu widzenia ich wplywu na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw i ich sieci. Marketing oparty na wie-
dzy nawigzuje do koncepcji zarzadzania wiedzg i koncentruje si¢ na eksploatacji
(dzielenie si¢ wiedza i jej wykorzystanie) oraz eksploracji wiedzy marketingowe;
(kreowanie/wspodtkreowanie wiedzy) poprzez kontekst, relacje i interakcje w celu
zdobycia i utrzymania przewagi konkurencyjnej'?. Wspotczesnie koncepcja mar-
ketingu opartego na wiedzy wymaga spojrzenia na marketing w kontekscie inte-
growania przeplywu informacji i wiedzy, w tym wiedzy marketingowej, oraz jej
wplywu na procesy innowacji w gospodarce opartej na wiedzy.

8 Ch. Gronroos, From Marketing-mix to Relationship Marketing. Towards a Pradigm Shift in

Marketing, ,Management Decision” 1994, Vol. 32, No. 2; R. Furtak, Marketing partnerski na rynku
ustug, PWE, Warszawa 2003.

°  P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg, Warszawa 2003.

10 W. Kowal, Ocena koncepcji marketingowych z perspektywy prakseologii, w: Marketing w re-
aliach wspolczesnego rynku..., s. 42—45.

" Ph. Kotler, K.L. Keller, op.cit., s. 5

12° Zob. M. Szymura-Tyc, Marketing w gospodarce sieciowej opartej na wiedzy, w: Marketing
w realiach wspolczesnego rynku, red. S. Figiel, PWE, Warszawa 2010, s. 182—185.
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Osobng uwage wypada poswigci¢ tym innowacyjnym zmianom, ktore wy-
nikajg z pojawienia si¢ e-marketingu. W praktyce obserwujemy przesuwanie si¢
wielu aktywno$ci gospodarczych z przestrzeni fizycznej do wirtualnej, a coraz
wiecej kategorii nabywcow postrzega t¢ nowa przestrzen jako bardzo atrakcyjng
i ceni jej wartos¢. W efekcie wptywu nowych technologii na marketing rozwingty
si¢ strategie marketingowe stymulujace rynek, ktérych podstawg jest komunikacja
marketingowa wykorzystujaca permanentng konwersacje¢ przedsigbiorstwa z ryn-
kiem, umozliwiajaca stworzenie rynku dla wielu nowych pomystow biznesowych
generowanych przez nowe technologie. S. Bandyopadhyaya podkresla wage czte-
rech elementdéw ksztattujacych internetowe strategie marketingowe — technologie,
rynek docelowy, funkcje marketingowe oraz marketingu mix, a w zaleznosci od
charakteru danego czynnika i jego wagi proponuje wybor konkretnych rodzajow
strategii'’. W marketingu elektronicznym oprocz tradycyjnie rozumianego marke-
tingu mix 4P, czyli produktu (ang. product), ceny (ang. price), dystrybucji (ang.
place), promocji (ang. promotion), na znaczeniu zyskuje podejscie 4C, a wigc
— klient (ang. client), koszt (ang. cost), wygoda (ang. convenience), komunika-
cja (ang. communication). Wlasnie te narzedzia marketingu mix muszg bra¢ pod
uwage wirtualne przedsigbiorstwa przy projektowaniu strategii funkcjonowania
W internecie.

Marketing jako element koncepcji biznesowej

W poprzedniej czesci pokazano taka role marketingu, ktéra polega na od-
dziatywaniu na koncepcj¢ biznesu niejako z zewnatrz, w sposob dos¢ zdecydo-
wany, czasami przesadzajacy o wyborze koncepcji. W praktyce czesciej jednak
mamy do czynienia z takg sytuacja, kiedy to marketing, a konkretnie plan marke-
tingowy (w tym plan sprzedazy), jest fragmentem koncepcji biznesowej, jednym
z jej filaréw, obok planu finansowego, planu inwestycyjnego, planu rozwoju kadr.
Zatem w tej czesci skupimy uwage na planie marketingowym jako waznym ele-
mencie koncepcji biznesowe;j.

Mozna wskaza¢ nastepujace gtowne cechy planu marketingowego:

a) ustala cele rynkowe przedsigbiorstwa i sugeruje dziatania strategiczne

lub operacyjne umozliwiajace osiggniecie tych celow;

b) jest jak mapa — wskazuje przedsigbiorstwu, dokad ono zmierza w swej

3 E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 35.
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rynkowej przestrzeni, a takze objasnia, w jaki sposob moze dotrze¢ do
celu;

c¢) jest narzgdziem, za pomoca ktérego mozna potaczy¢é wszystkie roz-
maite przedsiewzigcia 1 sposoby postepowania w spojny i skoordynowa-
ny zbior dziatan rynkowych;

d) jest adresowany do wewnatrz przedsicbiorstwa i sluzy jego wilascicie-
lom, menedzerom i pracownikom, ale w okre$lonych sytuacjach plan ten
jest bardzo istotny dla partnerow zewngtrznych, zwlaszcza w zakresie
potencjalnego finansowania przedsigbiorstwa i jego konkretnych przed-
siewziec;

e) jest dla przedsi¢biorcy takze narzedziem kontroli postepow na drodze do
wytyczonych celow, na ogdt wyznacza on punkty kontrolne w postaci
parametréw lub osiagnie¢ jakosciowych, ktore majg by¢ zrealizowane
w danych przedziatach czasu, a obserwowanie tych osiagnig¢ pozwala na
dokonywanie korekt, a nawet zmian w planie marketingowym lub w catej
koncepcji biznesu.

Oprocz tej podstawowej formuly w praktyce spotyka si¢ usytuowanie pla-
nu marketingowego w strukturach innych planéw, programow lub analiz przed-
iwestycyjnych. Najbardziej typowe sytuacje to plan marketingowy jako element
biznesplanu lub feasibility study. Musi on wowczas powsta¢ z zachowaniem re-
gut procesu planowania i zawarto$ci merytorycznej planu. Czgsto wymaga to od-
dzielnych badan i studiéw. Jest to jednak bardzo wazne dla prawidtowej oceny
efektywnosci projektowanego przedsigwziecia. W praktyce spotyka si¢ niekiedy
takie studia przedinwestycyjne, ktore przez zreczne symulacje finansowe uzasad-
nig nawet watpliwy i ryzykowny projekt, ale przy zignorowaniu lub pobieznym
potraktowaniu oceny szans rynkowych i braku realnego planu marketingowego.
Zdecydowanie tak by¢ nie powinno i nalezy podkresli¢, ze plan marketingowy
usytuowany jako element analiz przeddecyzyjnych musi by¢ kluczem do witasci-
wego wyboru inwestycyjnego opartego na przestankach rynkowych.

Nalezy zaznaczy¢, ze w planowaniu marketingowym nie ma ani uniwer-
salnych rozwigzan wzorcowych, ani metod zoptymalizowanych, ani szablondw.
Chcemy przez to zwrdci¢ uwage, ze planowanie marketingowe ma swoja pod-
stawe metodyczng wyrosty z wiedzy o zarzadzaniu i o marketingu, ale zasady
i procedury tworzenia tych planow sg przedmiotem doboru lub samodzielnego
kreowania w odniesieniu do konkretnego przedsigbiorstwa, segmentu rynku czy
problemu rynkowego.
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Aby stworzy¢ plan marketingowy, nalezy zaprojektowac, a nastgpnie zreali-

zowac¢ proces, ktory obejmuje:

a) przeprowadzenie analiz sytuacji wewnetrznej 1 zewnetrznej przedsigbior-
stwa, potgczone z okre§leniem mocnych i stabych stron przedsigbiorstwa;

b) wypracowanie zatozen dziatalnosci rynkowej w okresie planistycznym,
w tym prognoz sprzedazy, kosztow i wynikdw dzialalnosci rynkowej,
na podstawie przewidywanych uwarunkowan i sytuacji na rynku;

¢) ustalenie celow rynkowych przedsiebiorstwa w okresie planistycznym;

d) wypracowanie koncepcji dziatan marketingowych dla osiagnigcia celow
— w postaci mieszanki marketingowej (marketing mix);

e) opracowanie odcinkowych programéw realizacyjnych zawierajacych
harmonogramy i wykonawcow poszczegdlnych zadan, a takze ich budze-
ty;

f) stworzenie systemu realizacji i kontroli zadan, weryfikowanie celow, pro-
gramow, poszczegdlnych dziatan.

Podsumowanie

Wyjsciowa teza niniejszego opracowania mowita o tym, ze istnieje oczy-
wisty zwigzek migdzy marketingiem a koncepcjami biznesowymi, jednak warto
wyjasni¢ i1 opisa¢ blizej charakter tego zwigzku. Z przeprowadzonych rozwazan
wylania si¢ obraz dwoistego charakteru relacji analizowanych pojec.

Z jednej strony nalezaloby traktowaé marketing jako czynnik, ktory z ze-
wnatrz moze oddzialywa¢ na koncepcje biznesowa, jej zalozenia i tres¢. W tej
roli marketing jest jednym z fundamentéw koncepcji biznesu. Zwracamy uwagg,
ze podejscia do marketingu ulegaja zmianom, a w $lad za tym moze si¢ zmieniaé
rowniez wykorzystanie marketingu jako fundamentu koncepcji biznesowej. No-
woczesnos¢ w ksztattowaniu biznesu wymaga nadazania za nowymi podej$ciami
do marketingu, w przeciwnym razie koncepcja biznesowa stanie si¢ nieskuteczna.

Z drugiej strony mozna postrzega¢ marketing jako wewngtrzny element kon-
cepcji biznesowej. Typowa sytuacja o tym charakterze jest umieszczanie planu
marketingowego w biznesplanach lub tez wydzielenie marketingu jako strategii
funkcjonalnej w ramach strategii konkretnej organizacji. Marketing jest tutaj trak-
towany jako narzedzie kreowania biznesu, $ci§lej méwiac — jako jeden z kilku
zbiorow narzedzi, obok finansowych, technologicznych, kadrowych i innych. Na-
lezy podkresli¢ niezbgednos¢ marketingu w tej roli, kazda koncepcja biznesowa
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ignorujaca lub wadliwie wykorzystujaca analizy i zalozenia marketingowe jest
skazana na porazke.

Na zakonczenie wypada sformutowa¢ dwa przestania. Pierwsze do $wiata
marketingu, zaréwno pod adresem naukowcow, jak i praktykow: nie wolno po-
strzega¢ marketingu w sposob wyizolowany, niekiedy ograniczony do poszukiwa-
nia samej tylko skuteczno$ci opartej na coraz to lepszych technikach, albowiem
marketing ma by¢ partnerem biznesu, a czasem jego shugg. Drugie przestanie jest
adresowane do kreatoré6w biznesu, aby upewnic¢ ich, ze nie ma i nie bedzie suk-
cesOw bez skutecznego marketingu, a czasem moze by¢ i tak, ze to marketing
wystapi w gldwnej roli czynnika sukcesu biznesowego, co potwierdzaja liczne
przypadki przedsigbiorcow matej i duzej skali.
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MARKETING ISSUES IN BUSINESS CONCEPTS
Summary

Business concept is linked to the activities of the market and should include deci-
sions and marketing projects. The purpose of the article is an indication of the place and
role of marketing issues in business concepts. The article shows the characteristics of the
business concept, their different types and content. The authors describe changing in re-
cent years, the approach to marketing and its dual role in relation to the business concept.

On the one hand, we treat marketing as a significant external factor in influence on
the shape of the concept of a particular business, and, on the other hand, we see marketing
as an internal element of the business concept.

Keywords: marketing, business concept, marketing plan, business plan
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