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Marketing (1)

1. Wprowadzenie
2. Podstawowe pojecia marketingu
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¢ W ciagu ostatnich dwoch stuleci na rynkach
konsumenta 1 producenta nastgpit zasadniczy
przetom, ktory mozna wyjasni¢ gltebokimi
zmianami gospodarczymi 1 spotecznymi.

¢ Jezeli dawnie) naywickszy wplyw na sukces
przedsigbiorstwa mieli inzynierowie
(wynalazcy), a w czasach powojennych
finansisci 1 specjalisci od podatkow, to od
pewnego czasu giowna rolg w tym zakresie

przypisuje si¢ ludziom odpowiedzialnym za
arketing.
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Geneza marketingu

Marketing zrodzit sie jako wynik poszukiwan
sposobu ograniczania ryzyka z jakim ma do
czynienia kazdy przedsiebiorca prowadzacy
dziatalnos¢ gospodarczg na nasyconym

produktami i konkurencyjnym rynku .
LJPodstawy marketingu”, pod red. J. Pindakiewicza, SGH

Obserwacja, ze — w sytuacji nadwyzki podazy — tatwiej wytworzyc
produkt, niz go sprzedac, prowadzita do wniosku, ze myslenie o
sprzedazy produktu w chwili, gdy zostat on juz wyprodukowany jest
spozniony.
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Marketing jako dziatanie

Marketingiem nazywamy szereg dziatan
zwigzanych z zarzadzaniem i oddziatywaniem na
spoteczenstwo, ktorych wynikiem jest
zaspakajanie potrzeb, oczekiwan jednostek i grup
spotecznych poprzez odpowiednia oferte i
wymiane produktéow o odpowiedniej wartosci.

Philip Kotler ,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”

Pojecie marketing zawiera w sobie zatem dwa elementy: pewng
koncepcje dziatania, ktorej punktem wyjscia jest zaspokojenie
potrzeb klienta, oraz przedsiewziecia majgce na celu realizacje tej
koncepcii.
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Przedsi¢gbiorcy zwracajg obecnie uwage nie tylko
na produkty 1 mozliwos¢ 1ch zbytu, lecz nastawiaja
si¢ swiadomie na potrzeby klienta, aby skutecznie
sprzedac swoje towary czy ustugi - krotko mowiac:
podeymuja decyzje, orientujac si¢ na rynek.

Wykorzystanie orientacji rynkowej w praktyce jest
glownym zadaniem marketingu.

g0 pojecie nie jest jednak catkiem jednoznaczne.
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Marketing rozumiany jest:

> W sensie przygotowania zbytu (tzn.
przygotowania dystrybucji),

»po drugie jako koncepcja prowadzenia
przedsi¢biorstwa w odniesieniu do rynku,

> jak rowniez jako dbalos¢ firmy o klienta.
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Koncepcja marketingowa

Punkt Koncentracja Srodki Cele
wyjscia dziatan realizacji
b . . -
Fabrvka Istniejace _Sprzedaz Zyski poprzez
Yy produkty I promocja realizacje sprzedazy
Kon ] rzedaz
N N N N
Rynek Potrzeby Skoordynowany Zyski poprzez
docelowy klienta marketing zadowolenie klienta

Koncepcja marketingowa
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Koncepcja marketingowa

. . . .
Rynek Potrzeby Skoordynowany Zyski poprzez
docs‘lowy klienta ma/rl/(eting zadowolenie klienta

zadne

przedsiebiorstwo
nie moze dziatac

na wszystkich
rynkach

™ 4

/

rozne funkcje
marketingu muszg byc¢
skoordynowane,
marketing musi by¢
skoordynowany z innymi

~

/ \dzia’rami przedsiebiorstwa /
Ce'e”? s : zadaniem jest pomoc
usatysfakcjonowanie W osiagnieciu celow
klienta




ﬁ

Typy orientacji biznesowe]
przedsiebiorstw

Orientacja Orientacja Orientacja Orientacja
produkcyjna | sprzedazowa | marketingowa | marketingowo
-strategiczna
Popyt wiekszy | Popyt rowny Popyt Popyt
od podazy podazy mniejszy od mniejszy od
podazy podazy
Koncentracja na Koncentracja na Koncentracja na Koncentracja na
wzroscie produkciji i zwiekszeniu badaniu popytu i obserwacji zmian
obnizce kosztow sprzedazy dostosowaniu otoczenia,

jednostkowych

produktéw do
oczekiwan

identyfikacji szans
| zagrozen w celu
ksztattowania
strategii




— OTOCZENIE'RYNKROWE PRZEDSIEBI@

MAKROOTOCZENIE:

SPOLECZNO-POLITYCZNE

MIKROOTOCZENIE: .
ORGANIZACJE BRANZOWE

KULTUROWE
DOSTAWCY
POSREDNICY
NABYWCY
GOSPODARCZE

KCNKURENCI

SRODKI MASOWEGO PRZEKAZU

TECHNOLOGICZNE
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ORIENTACJE DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

Ze wzgledu na sposob osiggania zalozonego celu
mozna wyodr¢bni¢ dwie diametralnie rozne
orientacje (strategie) dzialania przedsi¢biorstwa:

»Tradycyjna (produkcyjna) charakterystyczna
dla rynku producenta (wystepuje przewaga
popytu nad podaza)

»Nowoczesng (marketingowa) wlasciwa dla
rzedsi¢gbiorstwa rynkowego.




Illlllllllllllllllllllllllllllll!!E===lllll

ORIENTACJE DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

ORIENTACJA
MARKETINGOWA

PUNKT
PRODUKT «— ciezkosci —»  NABYWCA

ZINTEGROWANE

SPRZEDAZ _ ook —s DZIALANIA
| PROMOCJA REALIZACJI MARKETINGOWE
ZYSK |

ZADOWOLENIE
ZYSK <«— EFEKT — NABYWCY
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Definicja opracowana przez American
Marketing Association w 1985 r.

,,» Marketing jest to proces planowaniai
wdrazania koncepc;ji produktu (idei, dobrl
uslug) cen, promociji oraz dystrybuciji,
prowadzacy do wymiany, dzieki ktérej.

osiaggane s3 cele jednostek oraz
organizacji”’. | w |
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Definicja marketingu

Marketing jest procesem spotecznym

| zarzadczym, dzieki ktoremu konkretne
osoby I grupy otrzymuja to, czego
potrzebuja i pragna osiagnac poprzez
tworzenie, oferowanie i wymiane
posiadajacych wartos¢ produktow.

Philip Kotler ,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”




Podstawowe pojecia
w definicji marketingu

Potrzeby,
pragnienia
| popyt

Wartosc, cena
zadowolenie
i jakosc

Wymiana,
transakcje
| zwigzKi




Podstawowe pojecia
w definicji marketingu

Potrzeby,
pragnienia
i DOP t

tos¢, cena
zadowolenie
i jakosc
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Wymiana,
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Potrzeby,pragnienia i popyt

1. Potrzeba ludzka to stan odczuwalnego braku
zaspokojenia.

2. Pragnienia sg wyrazem szczegolnego sposobu
zaspakajania potrzeb pierwotnych (odczuwajac
gtéd Amerykanin pragnie hamburgera).

3. Popyt to pragnienie posiadania okreslonych
produktow, poparte mozliwoscia i gotowoscia
do ich kupienia

Philip Kotler ,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”
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Hierarchia potrzeb wg A. Maslowa




q

Hierarchia potrzeb wg A. Maslowa

Ogolne przykiady [RxXe11:¥45:) @l Przyklady w organizagcji

Osiggniecia Ambitna praca

Stanowisko stuzbowe
Status (tytuf)
Przyjazn Przyjaciele w pracy

Stabilnosc System emerytalny

Placa

Zywno$é
Y podstawowa




q

Hierarchia potrzeb wg Maslowa
Potrzeby fizjologiczne

Teoria Maslowa pomaga zrozumiec jak rozne
produkty majg sie do planow, celdéw i sposobow
zycia potencjalnych konsumentow
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Hierarchia potrzeb wg Maslowa
Potrzeby bezpieczenstwa

Potrzeby:

- ochrony przed uszkodzeniem ciata,

- pewnosci i stabilnosci warunkow zycia,
- porzadku,

- opieki.

Potrzeby rozumiane jako stan nierownowagi
organizmu mogg byC zaspakajane przez
pozyskiwanie pewnych przedmiotow i ustug.
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Hierarchia potrzeb wg Maslowa
Potrzeby przynaleznosci

Potrzeby:

- mitosci, czulosci,przyjazni,

- akceptacji przez otoczenie,

- przynaleznosci do rodziny, grupy
spotecznej,

- poprawnych stosunkow miedzyludzkich.

Proby zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu
podejmowane sg juz po osiggnieciu dosc¢
niskiego poziomu zaspokojenia potrzeb
podstawowych.
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Hierarchia potrzeb wg Maslowa
Potrzeby uznania | szacunku

Potrzeby:

- poczucia wilasnej wartosci,

- odnoszenia sukcesu,

- posiadania prestizu, odczuwania respektu
przez innych ludzi,

- posiadania statusu spotecznego.

Potrzeby prestizu, czy statusu spotecznego
sprzyjajg nabywaniu produktow i ustug
prestizowych (samochod odpowiedniej marki,
odziez, wycieczki zagraniczne itp
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Hierarchia potrzeb wg Maslowa
Potrzeby samorealizacii

Potrzeby:
- realizacji wlasnych zainteresowan
i zdolnosci,
- pracy nad sobga, samodoskonalenia,
- estetyczne,
- tworcze.
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Schemat zachowan ludzkich
wg. A. Maslowa

Motywacja dziatanie

Motywy zachowan wynikajg z potrzeb, ale
rowniez z zainteresowan, sktonnosci,
przekonan oraz ideatdw osobowosci
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Proces podejmowania decyzjl
przez konsumentow

Pie¢ faz podejmowania decyzji przez
konsumentow:

- identyfikacja potrzeby,

- poszukiwanie informaciji,

- ocena wariantow (produktow)

- decyzja zakupu,

- zachowania pozakupowe.
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Produkty

1. Produkt definiujemy jako to co mozna
zaoferowac w celu zaspokojenia potrzeby lub
pragnienia.

2. Produkty fizyczne sa nosnikami ustug (nie
kupujemy kuchenki mikrofalowej aby jaq
podziwia¢, lecz dlatego, ze oferuje ona ustuge
gotowania).

3. Nosnikami ustug moga byc tez osoby, miejsca,
dziatania i idee.

Philip Kotler ,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”
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Wartosc¢, cena, zadowolenie

1. Kluczowym pojeciem jest wartosc¢ dla klienta.

2. Wartos¢ kazdego realnego produktu zalezy od
stopnia w jaki zbliza sie on do produktu
idealnego (dla danego klienta).

3. Klient wybiera produkt, ktéry posiada
najwieksza wartos¢ w stosunku do ceny.
Philip Kotler ,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”
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Wymiana, transakcje | zwigzki

Wymiana jest aktem otrzymania pozadanego produktu
od innej osoby przez zaoferowanie czegos w zamian
(wymiana to proces tworzenia wartosci — przynosi
korzysci obu stronom).

Transakcja sklada sie z wymiany wartosci pomiedzy
dwiema stronami.

Marketing zwigzku to diugoterminowe, wzajemnie
korzystne relacje organizacji z klientami, dystrybutorami,
dealerami i dostawcami (m.in. zmniejsza koszt i czas
transakcji)

Philip Kotler ,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”
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Proces wymiany

| Towary I

Praca
Pieniadze
- L WARTOSC |~~~ 1
| v
N ABYWC A <|‘ ....................... ’l SPRZED AWC A
y Komunikacja |

A
Ushugi
Idee
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Rynki

1. Pierwotnie pojecie rynek oznaczato miejsce gdzie zbierali
sie nabywcy i sprzedawcy , aby dokona¢ wymiany.

2. Ekonomisci pojecie rynek odnoszg do zbioru nabywcow i
sprzedajacych, ktérzy dokonuja transakc;ji.

3. Z punktu widzenia marketingu sprzedajacy tworza gafaz
natomiast nabywcy rynek.

4. Rynek sklada sie ze wszystkich potencjalnych klientow,
majacych okreslong potrzebe lub pragnienie, ktorzy w
celu ich zaspokojenia sg gotowi i sa w stanie dokonac
wymiany.

Philip Kotler ,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola”
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Konkurenci na rynku

Pretendent

MNasladowca

Specjalista
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Zastosowanie zasad marketingu
w dziatalnosci firmy

d zdobycie informacji o rynku,

2 wybor odpowiednich segmentow
rynku,

2 zaplanowanie dobrej strategii dziatania
na tych rynkach oraz odpowiedniej
strategii konkurencii,

2 wybor wilasciwych narzedzi do
realizacji strateqii.




Przyktad:Marketing Mix (Cztery P)

. Mal'ketlng

Promotion
Prom0cja




