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WSTČP 

 

Działania marketingowe naleĂą do najbardziej spektakularnych i najbar-dziej widocznych w funkcjonowaniu współczesnych przedsiębiorstwǤ Na co dzień spotykamy liczne reklamy niemalĂe wszystkiegoǡ co moglibyśmy kiedyǦkolwiek zapragnąćǤ Robiąc zakupy stajemy w obliczu licznych zabiegów pole-gających na odpowiednim rozmieszczeniu produktów na półkach sklepowychǡ starannie przemyślanych działań sprzedawców i celowego wystroju sklepuǡ który ma skłonić nas do zakupuǤ Często pozytywnie ȋz punktu widzenia hanǦdlowcówȌ reagujemy na napis typuǣ ǷOkazjaǨ ObniĂka cen o ͵ͲΨǳǤ Oszołamia nas bogactwo róĂnorodnych produktówǡ poddajemy się szczególnej atmosfe-rze sklepówǡ nierzadko traktowanych jako swoiste Ƿświątynie konsumpcjiǳǤ Wiele firmǡ marek i produktów zawdzięcza swój sukces rynkowy dobrze zaplanowanym i zrealizowanym działaniom marketingowymǤ Sukcesǡ który zaleĂy od nabywców decydujących się kupować produkty danej firmyǡ czy teĂ wybierających produkty innych dostawcówǤ Uzyskanie przychylności klienǦtów przy coraz silniejszej konkurencjiǡ wymaga zaoferowania im czegoś wyǦjątkowegoǡ czegośǡ co najlepiej trafi w ich gusty i optymalnie zaspokoi wymaǦganiaǤ Bez zaawansowanych działań marketingowych nie będzie to moĂliweǤ  Dobrze rozumiany marketing to nie zestaw trików i działań doraĀnychǡ lecz przemyślana strategia i wynikająca z niej taktyka działaniaǡ dostosowana do docelowych odbiorcówǡ oparta na wiedzy i badaniachǡ osadzona mocno w realiach rynkowychǡ  Celem tego podręcznika jest przedstawienie wszystkich podstawowych zagadnień z dziedziny marketinguǡ a tym samym zainspirowanie do ich sto-sowania w praktyceǤ Prezentując kolejne problemyǡ autorzy starali się odnieść je do otaczającej nas rzeczywistościǡ posługując się licznymi przykładami z rynku polskiego i międzynarodowegoǤ  KsiąĂka składa się z trzynastu rozdziałówǤ W pierwszym przedstawiono podstawowe pojęcia dotyczące mechanizmu rynkowego i marketinguǡ usytu-



owano funkcje marketingowe w przedsiębiorstwieǡ a takĂe zaprezentowano najwaĂniejsze definicje marketingu oraz jego genezę i fazy rozwojoweǤ W związku z tymǡ Ăe działania marketingowe powinny rozpoczynać się od analizy potrzebǡ preferencji i wymagań nabywcówǡ w rozdziale drugim doko-nano przeglądu czynników wpływających na decyzje nabywców i scharakte-ryzowano proces zakupu wraz z jego uwarunkowaniami i skutkamiǤ Rozdział trzeci został poświęcony procesowi pozyskiwania i wykorzystaǦnia informacji niezbędnych do podejmowania decyzji marketingowych ze szczególnym uwzględnieniem badań marketingowychǡ jako najbardziej kre-atywnej części systemu informacji marketingowejǤ  Podstawowa zasada marketingu to orientacja na klientaǤ Jej praktyczna realizacja opiera się na wyodrębnieniu i opisie grup nabywców ȋsegmentacja i profilowanieȌǡ wyborze tychǡ do których kierować będziemy ofertę marke-tingową ȋokreślenie rynku docelowegoȌ oraz działaniach zmierzających do zajęcia optymalnego miejsca w ich świadomości ȋpozycjonowanieȌǤ Tym zaǦgadnieniom poświecono czwarty rozdział ksiąĂkiǤ KaĂda dyscyplina związana z zarządzaniem przedsiębiorstwem musi być traktowana całościowo i długookresowoǤ Zatem w piątym rozdziale omówiono problemy dotyczące budowania strategii marketingowejǤ Wychodząc od podǦstawowych zagadnień związanych ze strategią przedsiębiorstwaǡ przedstawio-no etapy procesu kształtowania strategii marketingowejǡ jej rodzaje oraz narzęǦdzia wspomagające jej planowanieǡ realizację i kontrolęǤ Kolejne rozdziały dotyczą instrumentów marketingowych ȋproduktuǡ dystrybucjiǡ ceny i promocjiȌǡ a więc obszarówǡ w obrębie których firmy po-dejmują działania mające na celu zdobycie a następnie utrzymanie przewagi rynkowejǤ Szczególnie potraktowano zagadnienia promocjiǡ poświęcając rozdział dziewiąty tak istotnej dla sukcesu przedsiębiorstw zintegrowanej komunikacji marketingowejǢ w rozdziale dziesiątym opisując podstawowe instrumenty promocji ȋreklamęǡ sprzedaĂ osobistąǡ promocję sprzedaĂy i public relationsȌǡ a ze względu na wzrost znaczenia we współczesnym bizǦnesie w odrębnym rozdziale omówiono zagadnienia komunikacji marketinǦgowej w InternecieǤ  Kolejna część podręcznika zawiera analizę struktur marketingowych do-minujących w polskich przedsiębiorstwachǡ ze zwróceniem szczególnej uwagi na szeroki wachlarz moĂliwych rozwiązań organizacyjnychǤ 



Potrzeba świadomego i strategicznego podejścia do prowadzonych dziaǦłań dotyczy nie tylko przedsiębiorstwǤ Marketing w coraz większym stopniu staje się waĂną częścią funkcjonowania organizacji społecznychǢ świata szero-ko pojętej politykiǡ a takĂe jednostekǡ które są wynikiem określonego podziału terytorialnego ȋkrajówǡ regionów i miastȌǤ Uwzględniając fakt rozszerzenia wykorzystania marketingu na obszary pozabiznesowe ostatni rozdział po-święcono marketingowi społecznemuǡ terytorialnemu i politycznemuǤ Podręcznik jest przeznaczony dla osób zainteresowanych problematyką marketinguǡ zarówno tychǡ dla których będzie to tylko pierwszy krok  w zgłębianiu jej tajnikówǡ jak i tychǡ którzy oczekują poszerzenia wiedzy mar-ketingowej i rozwoju związanych z nią umiejętnościǤ Wśród adresatów ksiąĂki są studenci szkół wyĂszychǡ których ścieĂka zdobywania wiedzy uwzględnia przedmioty marketingoweǢ decydenci i pracownicy odpowiedzialni za ten obszar działania w firmach i organizacjach oraz inne osobyǡ które w swej praǦcy zawodowej mogą wykorzystać wiedzę i umiejętności marketingoweǤ Auto-rzy pragnąǡ by treść tej ksiąĂki stała się dla czytelników Āródłem inspiracji do własnych przemyśleń i by pozwoliła na trafniejszą ocenę zjawisk i procesów marketingowychǤ 



ROZDZIAŁ 1 

PRZEDSIČBIORSTWO – NABYWCA  
– RYNEK – MARKETING 

Marketing jest dyscypliną mikroekonomicznąǡ co oznaczaǡ Ăe dotyczy przedsiębiorstw i indywidualnych nabywcówǤ KaĂdy z tych podmiotów dąĂy do osiągania sukcesuǤ Dla przedsiębiorstw będzie to przede wszyst-kim zyskǡ a takĂe wzrost udziału w rynkuǡ zwiększenie sprzedaĂyǡ pozyǦskanie nowych grup nabywcówǡ a czasami jedynie utrzymanie się na ryn-ku lub teĂ poprawa relacji z otoczeniemǤ Sukcesem dla kaĂdego człowieka ȋa kaĂdy z nas nabywaǡ a następnie konsumuje jakieś dobra i usługiȌ jest osiągnięcie jak największych korzyści z wydatkowania ograniczonych środków finansowychǡ ale równieĂ uzyskanie jak największej satysfakcji  z nabywanych produktówǤ 
 

1.1. Mechanizm rynkowy 

DąĂenia sprzedających ȋprzedsiębiorstwȌ i kupujących ȋnabywcówȌ ścierają się na rynkuǡ który jest pewnego rodzaju sceną umoĂliwiającą pro-wadzenie określonej gry aktorom stale trwającego spektakluǤ Na rynku ście-rają się sprzeczne dąĂenia sprzedających ȋchcieliby sprzedać jak najwięcej tegoǡ co wytworzyli po jak najwyĂszej cenieȌ i kupujących ȋpragnących nabyć dokładnie toǡ czego potrzebują po cenieǡ którą będą w stanie zaakceptowaćȌǤ Przedsiębiorstwaǡ które wytwarzają produkty nie znajdujące akceptacji przez nabywców ponoszą stratyǡ a czasami nawet zmuszone są do rezygnacji ze swojej działalnościǤ Nabywcyǡ którzy nie chcą zaakceptować określonego poziomu cen muszą szukać innych ofert lub zrezygnować z zakupuǤ 



12    Rynek jest pojęciem heterogenicznymǤ Spośród wieluǡ moĂna wyodrębnić 
cztery podstawowe definicje rynku [95ǡ sǤ ͻ i nastǤȐ: 

 według kryterium technicznego to miejsce spotkań sprzedających i kupu-jącychǡ dokonujących aktów sprzedaĂy–kupnaǢ 
 według kryterium geograficznego ȋprzestrzennegoȌ to obszar o zbliĂo-nych warunkach dokonywania zakupów–sprzedaĂy ȋpodobne zasady hanǦdlu danym produktemǡ podobna gęstość sieci handlowejǡ podobny stopień zaopatrzeniaǡ stosowanie tych samych metod ustalania cenǡ itpǤȌǢ 
 według kryterium ekonomicznego to ogół stosunków wymiennych ȋto-warowo-pienięĂnychȌ między sprzedającymiǡ oferującymi towary i usługi po określonej cenie ȋreprezentującymi podaĂȌ a kupującymiǡ zgłaszającymi zapotrzebowanie na te towary i usługiǡ znajdujące pokrycie w środkach pienięĂnych ȋreprezentującymi popytȌǢ 
 według kryterium systemowego to celowo zorganizowany układ ȋsysǦtemȌ relacji między podmiotami i przedmiotami rynkuǡ między którymi zaǦchodzą procesy realne i regulacyjneǡ przy czym działanie rynku jest proce-sem rozgrywającym się w czasieǤ Pierwsze dwa kryteria wyodrębniania pojęcia rynku są współcześnie maǦło przydatneǡ gdyĂ określanie rynku jako miejsca w dobie burzliwego rozwoju rynków wirtualnych nie ma większego sensuǡ a w związku z tym coraz mniej-sze znaczenie będzie miało traktowanie rynku jako kategorii związanej z konǦkretną przestrzeniąǡ chociaĂ znamy liczne przykłady rynków o zdecydowanie globalnym charakterzeǡ a z drugiej strony moĂna mówić o rynkach lokalnychǤ  

 

 

Jednym ze starszych rynków globalnych jest rynek maszyn dla górnictwa. Jest to szczególna 

sfera działalnoĞci gospodarczej charakteryzująca siĊ wysoką specjalizacją, ogromną wartoĞcią 
poszczególnych kontraktów i znacznymi róĪnicami w sposobach prowadzenia działalnoĞci w 
róĪnych krajach. Strefy wpływów dzielą miĊdzy siebie dwaj konkurujący ze sobą potentaci, 
czyli amerykaĔsko-brytyjski JOY i niemiecki DBT. PowaĪnym eksporterem maszyn dla górnic-

twa i budownictwa tunelowego jest równieĪ Polska. Liczący siĊ rynek Ğwiatowy bĊdący  
w zasiĊgu polskich producentów to: Rosja, Ukraina, Kazachstan, BiałoruĞ, Chiny, Indie, Cze-
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chy, Słowacja, Niemcy, kraje Ameryki ŁaciĔskiej, m.in. Argentyna i Kolumbia. Takie rynki, jak 

USA, RPA czy Australia są na razie w sferze penetracji. O zainteresowaniu polską ofertą 
Ğwiadczy chociaĪby rosnąca liczba zagranicznych kontrahentów odwiedzających organizowa-

ne corocznie MiĊdzynarodowe Targi Górnictwa, Energetyki i Metalurgii w Katowicach, bĊdące 
najwaĪniejszą ekspozycją wystawienniczą przemysłu ciĊĪkiego w Europie. 

 W ujęciu ekonomicznym rynek to zespół stosunków wymiennych między dwiema stronamiǣ podaĂową i popytowąǡ których sprzeczne dąĂenia są regu-lowane przez cenyǤ Na bazie tego ujęcia moĂna więc wyodrębnić trzy elemen-

ty rynkuǣ 
1. podaĂ 

2. popyt 

3. cenęǤ 

PodaĂ to ogół oferowanych do sprzedaĂy produktów danego rodzaju  w danym miejscu i czasieǤ 
Popyt to zgłaszane zapotrzebowanie na te produkty ȋczyli ujawnione pragnienia i potrzebyȌǡ znajdujące pokrycie w środkach pienięĂnychǡ czyli w tzwǤ funduszu nabywczymǤ Na poziomie mikroekonomicznym jedynie te pragnienia ludzkieǡ które poparte są moĂliwościami ich realizacji mogą staǦnowić efektywny popytǤ Wszystkie pragnieniaǡ które z powodu zbyt małych środków nie mogą być w danym czasie zaspokojone stanowią co najwyĂej 

popyt potencjalny ȋktóryǡ gdy pojawią się finansowe szanse jego realizacjiǡ moĂe przekształcić się w popyt efektywnyȌǤ 
Cena tradycyjnie definiowana jest jako pienięĂny wyraz wartości produk-tuǡ jednak współcześnie cenę określa się często mianem rynkowej wartości dobra lub usługi z zastrzeĂeniemǡ Ăe niezaleĂnie od wartości uĂytkowejǡ po-ziom ceny zaleĂy od aktualnego układu rynkowegoǡ będącego wypadkową sprzecznych interesów sprzedającego i kupującegoǤ Zatem moĂe zaistnieć syǦtuacjaǡ Ăe produkty zupełnie zbędne do Ăyciaǡ ale bardzo rzadkieǡ mogą osiągać znacznie wyĂszą cenę niĂ produkty konieczne w codziennym Ăyciuǡ ale wystęǦpujące w przyrodzie lub wytwarzane w procesie produkcji w znacznych ilo-ściachǤ Nabywca jest w stanie więcej zapłacić za dobro rzadkie niĂ za dobro powszechneǤ W związku z tym zwykle znacznie wyĂszą cenę osiągają rzadkie 



14    diamenty niĂ występująca często wodaǡ chociaĂ moĂna wyobrazić sobieǡ Ăe w pewnych warunkach ȋnpǤ na pustyniȌ całkowita uĂyteczność wody moĂe być duĂo większa niĂ całkowita uĂyteczność diamentów [32ǡ sǤ ͵ȐǤ W rzeczywistości moĂna znaleĀć ogromną liczbę czynników mających wpływ na cenęǡ lecz w marketingu szczególnie podkreśla się rolę nabywcyǡ dla którego kaĂdy zakup wiąĂe się z koniecznością rezygnacji z czegoś więcej niĂ tylko z określonej sumy pieniędzyǡ którą musi on zostawić w sklepieǤ Dlatego teĂ uzasadnione wydaje się być definiowanie ceny jako tegoǡ z czego dana oso-ba musi zrezygnować w zamian za nabywane dobro lub usługę [ͷǡ sǤ ͶͻȐǤ  Aby stać się posiadaczem jakiegoś produktu nie wystarczy dysponować Ăądaną przez sprzedającego sumą pieniędzyǡ ale trzeba umieć jeszcze do tego sprzedającego dotrzećǤ Musimy więc poświęcać swój czas ȋktóry jest coraz rzadszym dobremȌ na poszukiwanie produktuǡ a więc na dojazd do danego sklepuǡ a często na poszukiwanie optymalnegoǡ z punktu widzenia naszych potrzebǡ asortymentuǤ W czasie wykorzystanym na poszukiwania mogły nas ominąć inne moĂliwości ȋodpoczynekǡ naukaǡ spotkanie towarzyskieǡ moĂliǦwość zarobienia dodatkowych pieniędzyǡ itpǤȌǤ Niejednokrotnie nabywca spo-tyka się z niezbyt uprzejmym sprzedawcą lubǡ jak to coraz częściej bywaǡ szczególnie w duĂych centrach handlowychǡ z ochroniarzemǡ z którymi rozǦmowa nie musi być przyjemnościąǤ Związane z tym zdenerwowanie to teĂ pewien rodzaj kosztu ponoszonego przez nabywcęǤ Z kaĂdym zakupem zwiąǦzane jest ryzykoǡ Ăe produkt się nie sprawdziǡ Ăe nie zaspokoi optymalnie naǦszych potrzebǤ Zwróćmy uwagęǡ jak wielkie ryzyko niesie ze sobą nabywanie usługǡ których ȋodmiennie niĂ produktów materialnychȌ nie moĂna obejrzeć przed zakupem w związku z tymǡ Ăe proces ich świadczenia i konsumpcji jest równoczesnyǤ Oczywiście zakup kaĂdego produktu materialnego moĂe rówǦnieĂ zakończyć się niepowodzeniemǡ gdyĂ na ogół dysponujemy zbyt małą ilością informacji niezbędnych do podjęcia decyzji optymalnejǡ albo nie jeste-śmy w stanie tych informacji jednoznacznie ocenićǤ Jednak w sektorze usług ryzyko jest znacznie większeǤ Nabywając usługę moĂemy być przekonani 
o słuszności dobrego wyboruǡ aby w czasie jej konsumpcji stwierdzić coś zu-pełnie przeciwnegoǤ Przykładem mogą być choćby coroczne niemal bankrucǦtwa firm turystycznych i związane z tym kłopoty ich klientówǡ często pozo-stawionych na pastwę losu w odległych zakątkach świataǤ W momencie zaku-pu wycieczki zagranicznej klienci tego biura byli zapewne przekonaniǡ Ăe wyǦbierają najlepszą ofertę ze wszystkich dostępnych na rynkuǤ 
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Rynek danego przedsiĊbiorstwa czy organizacji nie jest pojĊciem jednoznacznym. W kaĪ-
dym obszarze moĪna mówić o wielu róĪnych rynkach. Na przykład, mówiąc o rynku szkoły 
podstawowej czy teĪ Ğredniej, A. J. Fazlagić [31, s. 93–95] wyróĪnia aĪ szeĞć podstawo-

wych rynków: 

 rynek potencjalnych uczniów, ujawniający siĊ w wyniku rekrutacji; jest to rynek uza-

leĪniony od silnych wpływów rodziców, rówieĞników, a nawet panującej mody; 

 rynek rodziców, specyficzny, bo czĊsto funkcjonujący na zasadzie nieobecnoĞci 
negatywnych zjawisk, np. narkotyki, a nie – istnienia waĪnych dla procesu kształcenia 
elementów, np. wysokie wyniki w nauczaniu jĊzyków obcych; 

 rynek wpływowych instytucji, z którymi kaĪda szkoła musi siĊ liczyć, szczególnie 
kuratoriów oĞwiaty, wydziałów oĞwiatowej administracji samorządowej, oĞrodków do-

skonalenia nauczycieli, prasy lokalnej; 

 rynek wewnċtrzny a wiĊc pracownicy szkoły; 

 rynek dostawców obejmujący firmy zewnĊtrzne Ğwiadczące rozmaite usługi na rzecz 
szkoły; 

 rynek absolwentów, spoĞród których młodsi bĊdą grupą wspierającą działania mar-

ketingowe, zachĊcając młodszych kolegów do chodzenia do ich szkoły, a starsi, np. 

ludzie sukcesu bĊdą stanowić Īywą reklamĊ szkoły. 

 Według kryterium systemowego rynekǡ jak wspomnianoǡ to ogół relacji między elementami przedmiotowymi i podmiotowymiǡ wśród których to relaǦcji moĂna wyróĂnić procesy realne i regulacyjneǤ Podmiotami rynku będą ciǡ którzy na tym rynku działająǡ a więc sprzedaǦjący i kupującyǡ a przedmiotami toǡ z czym na ten rynek przychodząǡ a więcǡ z jednej stronyǡ oferowane do sprzedaĂy produktyǡ z drugiej – ujawnione po-trzebyǤ Między tymi elementami zachodzą procesy realne i regulacyjneǤ Procesy realne to transakcjeǡ a więc procesy polegające na zmianie właǦściciela danego produktuǤ Procesy regulacyjne to teǡ które nie są bezpośrednio związane ze zmianą prawa własności produktuǡ ale których istnienie umoĂliwia zachodzenie pro-cesom realnymǤ ZauwaĂmyǡ Ăe na współczesnych rynkachǡ aby moĂliwe było 
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