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Wprowadzenie  

 



 
 

"Nie moŨesz m·wiĺ, Ũe Twoja firma 
jest Ŝwietna, jeŨeli nie jest Ŝwietna 

w marketinguĂ 
     Polly La Barre  

 
 

"Marketing to zbyt powaŨna sprawa, 
by powierzyĺ jŃ dziağowi 

marketinguò 
     David Packard  



Czym jest marketing?  

Marketing  jest funkcjŃ zarzŃdzania, kt·ra 
polega na organizacji i kierowaniu wszystkimi 
dziağaniami firmy zaangaŨowanymi w ocenň 
potrzeb  klienta  i zamianň siğy 
nabywczej  klienta  na  efektywne  
zapotrzebowanie  na  okreŜlony produkt  
lub  usğugň oraz na przekazywaniu tego 
produktu bŃdŦ usğugi do koŒcowego klienta, 
tak, aby osiŃgnŃĺ zağoŨone cele wyznaczone 
przez firmň.  



Marketing  ï zorientowanie firmy na 
klient·w i na  rynki , skuteczne 
zaspokojenie potrzeb nabywc·w poprzez 
dostarczenie wğaŜciwemu nabywcy,  
wğaŜciwego produktu,  we  wğaŜciwym 
czasie  i miejscu,  po  wğaŜciwej cenie,  
przy  zastosowaniu  wğaŜciwych Ŝrodk·w 
promocji . 



Marketing  =  gra polegajŃca na czynieniu 
tego co skğoni klienta, aby chciağ zrobiĺ to co 
my byŜmy chcieli, Ũeby on zrobiğ. 



Kto jest podmiotem marketingu?  
 

KaŨda organizacja  ï firmy  zaangaŨowane w  
wytwarzanie,  sprzedaŨ detalicznŃ, 
ŜwiadczŃce usğugi, organizacje  non -profit,  
miejsca,  miasta,  gminy,  kraje,  partie  
polityczne,  pojedyncze  osoby,  aktorzy,  
artyŜci, politycy,  etc . 

 



Co jest przedmiotem marketingu?  

Przedmiotami  marketingu  sŃ dobra,  usğugi i 
idee . 



Kto odnosi korzyŜci z dziağaŒ 
marketingowych?  

 konsumenci,  kt·rzy kupujŃ, 

 przedsiňbiorstwa, kt·re sprzedajŃ 

 spoğeczeŒstwo jako  cağoŜĺ. 

 
 



 Aby zaspokoiĺ potrzeby kupujŃcych 
marketing musi byĺ skoncentrowany na: 

 
- identyfikacji potrzeb i pragnieŒ potencjalnych 

konsument·w; 
- sposobach ich zaspokajania. 

Potencjalni konsumenci - rynek

Informacja

o

potrzebach

Identyfikacja  potrzeb

konsumenta

Potencjalni konsumenci - rynek

Dobra, usğugi, idee

Zaspokojenie potrzeb konsumenta

poprzez wğaŜciwŃ kombinacjň:

produktu, ceny, promocji i dystrybucji



 PoniewaŨ przedsiňbiorstwo nie jest w stanie 
zaspokoiĺ wszystkich potrzeb konsument·w, musi 
skupiĺ swoje wysiğki tylko na niekt·rych potrzebach 
okreŜlonej grupy potencjalnych nabywc·w (rynku  
docelowego ) i do nich kieruje sw·j program  
marketingowy .  



 Na program marketingowy skğadajŃ siň 
elementy marketingu -mix  tzw. 4P, sŃ to zmienne 
kontrolowane przez przedsiňbiorstwo: 

-  Produkt  (Product) ï dobro, usğuga lub pomysğ 
majŃcy zaspokoiĺ potrzeby konsumenta; 

-  Cena  (Price) ï  wartoŜĺ, na kt·rŃ jest wymieniany 
dany produkt; 

-  Promocja  (Promotion) ï Ŝrodek wymiany 
informacji miňdzy nabywcŃ a sprzedawcŃ; 

-  Dystrybucja  (Place) ï spos·b dostarczenia 
produktu do rŃk konsumenta. 



 Z istoty marketingu wynikajŃ okreŜlone, 
og·lne zasady  postňpowania: 

 

 zasada  celowego  wyboru  i ksztağtowania 
rynku  przedsiňbiorstwa; 

 zasada  badania  rynku ; 

 zasada  zintegrowanego  oddziağywania na 
rynek  za pomocŃ kompozycji  marketingowej ; 

 zasada  planowania  dziağaŒ rynkowych ; 

 zasada  kontroli  skutecznoŜci dziağaŒ 
marketingowych . 

 



CYRUS McCORMICK   skonstruowağ pierwszŃ  
mechanicznŃ Ũniwiarkň, kt·ra zrewolucjonizowağa 

rolnictwo, ale takŨe é marketing  



CYRUS McCORMICK  
prekursor marketingu  

 JuŨ w 1850  roku  wynalazca pierwszej 
Ũniwiarki wprowadziğ w praktyce podstawowe 
narzňdzia wsp·ğczesnego marketingu:  

 badanie  i analizň rynku,   

 pojňcie pozycji  przedsiňbiorstwa na rynku,   

 nowoczesnŃ politykň cen,   

 wsp·ğczesnego sprzedawcň usğug,  

 serwis,   

 kredyt  ratalny  itp .  



Istnieje 5 r·Ũnych koncepcji 
prowadzenia przez organizacje 
dziağaŒ marketingowych: 

1.  Orientacja  produkcyjna  

 

2.  Orientacja  produktowa  

 

3.  Orientacja  sprzedaŨowa (dystrybucyjna)   

 

4.  Orientacja  marketingowa  (rynkowa)  

  

5. Orientacja  Ămarketingu spoğecznegoò 



Kierunki ewolucji marketingu:  
 

 od marketingu masowego, poprzez marketing 
segment·w, nisz, do marketingu indywidualnego; 

 od marketingu typu Ăwyprodukuj i sprzedajò do 
marketingu Ăwyczuwaj i reagujò; 

 od posiadania majŃtku do posiadania marek; 

 od dziağania wyğŃcznie na rynku do dziağania 
r·wnieŨ w cyberprzestrzni; 

 od zabiegania o udziağ w rynku do zabiegania o 
udziağ w ŜwiadomoŜci klienta; 

 



 od skupiania siň na przyciŃganiu klienta do 
skupiania siň na zatrzymaniu klienta; 

 od marketingu transakcji do marketingu relacji; 

 od zdobycia klienta do zatrzymania i zadowolenia 
klienta; 

 od marketingu poŜredniego do marketingu 
bezpoŜredniego; 

 od monologu specjalisty od marketingu do dialogu 
z klientem; 

Kierunki ewolucji marketingu cd.:  
 



Kierunki ewolucji marketingu cd.:  
 

 od odrňbnego planowania komunikowania siň z 
rynkiem do zintegrowanego komunikowania 
marketingowego; 

 od marketingu nastawionego na produkt do 
marketingu nastawionego na klienta; 

 od marketingu, kt·rym zajmuje siň dziağ 
marketingu, do marketingu, kt·rym zajmujŃ siň 
wszyscy pracownicy przedsiňbiorstwa; 

 od wyzysku dostawc·w i dystrybutor·w do 
partnerskich z nimi stosunk·w. 



 Dwa najczňŜciej spotykane, mylne 
poglŃdy na marketing: 

 

1. 

Marketing = sprzedaŨ 
 
 



 Dwa najczňŜciej spotykane, mylne 
poglŃdy na marketing: 

 
2. 

Marketing to gğ·wnie 
dziağ marketingu 
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WartoŜĺ w marketingu 

Proces podejmowania decyzji o zakupie  

 

 



"Charakteru  firmy  nie  okreŜla jej  nazwa,  
statut  czy  akty  prawne . OkreŜlajŃ go 
potrzeby  klienta , kt·re zostajŃ zaspokojone,  
kiedy  kupuje  on  jakiŜ produkt  lub  usğugň. 
Zadowolenie  klienta  stanowi  misjň i cel  
kaŨdej firmy . OdpowiedŦ na pytanie,  czym  
jest  nasza  firma,  moŨna wiňc uzyskaĺ, 
jedynie  patrzŃc na niŃ z zewnŃtrz, z punktu  
widzenia  klienta  i rynku ."   

     Peter  Drucker  



4P a 4C  
Transpozycja myŜlenia klienta o rynku 

4P (punkt widzenia 
firmy)  

4C (punkt widzenia 
klienta)  

PRODUCT - produkt CUSTOMER VALUE - wartoŜĺ 
produktu dla klienta, zbi·r 
korzyŜci, jakie interesujŃ klienta  

PRICE ï cena COST - koszt (wydatek)  dla 
klienta 

PLACE - dystrybucja CONVENIENCE wygoda nabycia 
produktu dla klienta, dostňpnoŜĺ   

PROMOTION - promocja COMMUNICATION - komunikacja 
i dialog miňdzy sprzedajŃcym, a 
kupujŃcym 



 PodstawŃ skutecznego marketingu jest 
dostarczanie konsumentom jedynej  w  swoim  
rodzaju,  unikatowej  wartoŜci.  
 
 WartoŜĺ dostarczana  klientowi  jest 
r·ŨnicŃ miňdzy cağkowitŃ wartoŜciŃ 
produktu  dla  klienta  oraz kosztem,  jaki  
musi  on  ponieŜĺ w  zwiŃzku z jego  
pozyskaniem .  
  



Wyznacznik poziomu wartoŜci 
dodanej konsumentowi  



Firmy podnoszŃ wartoŜĺ dostarczanŃ 
klientowi , wywierajŃ wpğyw na konsument·w 
poprzez jedna z trzech dr·g zwiňkszenia wartoŜci 
dostarczanej konsumentowi: 

 podwyŨszenie wartoŜci dla  klienta ; 

 obniŨenie koszt·w cenowych ; 

 obniŨenie koszt·w pozacenowych : 



"WartoŜĺ dodana to spos·b, by klienci 
pğacili marketerom podw·jnŃ cenň za to, Ũe 
ci pr·bujŃ ich oskubaĺ" 

     Alan  Mitchell  



Marketing to umiejňtnoŜĺ kreowania 
potrzebé 
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Marketing to umiejňtnoŜĺ kreowania 
potrzebé 

aby wyjŜĺ na spacer potrzebujemy dw·ch 
kijk·w trekkingowych;-)  
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Zadanie  Ą identyfikacja  wartoŜci 

 
 
 

Jakie  pragnienia  lub  potrzeby  
konsumenta  zaspakajajŃ nastňpujŃce 

produkty : 
 

ĄPğatki Ŝniadaniowe CiniMini ; 
ĄButy  do  biegania  Adidas ; 
ĄWypoŨyczalnia samochod·w Hertz ; 
ĄTelewizyjny  program  TeleZakupy ; 
ĄKonto  internetowe  w  m-Banku . 



           Zadanie Ą identyfikacja wartoŜci 

 
 
KaŨdy z wymienionych produktu posiada 
swoje substytuty, odpowiednie przykğady to: 
ĄJajecznica z szynkŃ na Ŝniadanie; 
ĄZwykğe tenis·wki; 
ĄJazda autobusem;  
ĄGaleria handlowa;  
ĄTradycyjne konto w PKO BP S.A.  

 Jakie korzyŜci mogŃ mieĺ te 
substytuty, kt·re konsumenci mogŃ ceniĺ 
bardziej?  
 



A Kigurumi?  
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ĂKigurumi ò kt·re z jňzyka japoŒskiego moŨna tğumaczyĺ 
jako  kostium  zwierzňcy imitujŃcy charakter  danego  
zwierzŃtka. Kigurumi  bije  rekordy  popularnoŜci w  Japonii,  
noszone  jako  str·j codzienny  oraz  jako  piŨama. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

A PaŒstwa wyb·r??? 
 
 
 

Proszň wskazaĺ pragnienia lub potrzeby 
konsumenta jakie zaspakajajŃ studia 
licencjackie I stopnia na kierunku 

ZarzŃdzanie??? 
 


