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Marketing i marketing handlowy.

Marketing jest tak wazny, ze nie mae by traktowany jako odre¢bna funkcja......
Jest to patrzenie na caly biznes z punktu widzenigezultatu koncowego, to jest z punkid
widzenia konsumenta.

[Peter Drucker/

Marketing jest procesem spoteczno-gospodarczym mggym na celu poznanie przysziej
struktury popytu na produkty i ustugi oraz zaspokajanie go poprzez kreowanie podsy,
przekazywanie informacji nabywcom, dostarczanie wytorzonych doébr w odpowiednim
miejscu i czasie oraz dokonywanie sprzedsg.

/J.Carman, K. Uhl/

.Dzialaj, jakby ka zda osoba, ktog spotykasz miata na szyi napis

‘Spraw, bym poczut sg wazny'. Nie tylko odniesiesz sukces w sprzedg, ale takze w
zyciu.”

IMary Kay Ash/

Marketing jest procesem zadzania zmierzagpym do identyfikacji i antycypacji potrzeb
konsumenta, aby zaspokge wydajnie i zyskownie
BMI

Marketing polega na porzdkowaniu zasobow organizacji w taki sposob, aby te
sprostaty wymaganiom klienta organizacji.

\ Palmer




Teoria marketingu zajmuje sie tym, jak transakcje g tworzone, pobudzane, utatwiane
i wartosciowane
P. Kotler

MARKETING

filozofia przedstbiorstwa, stanowica zespo6t metod i technik badania potrze
nowe podejcie do rynku i nabywcow
dzieki przyjeciu i stosowaniu orientacji

na klienta na konkurencyjnym rynku mgie na celu

konsumenta oraz dziatania

sprzeda dobr i ustug ku

7adowolenit kiuntuiaceac

SWOBODNA DEFINICJA MARKETINGU

1 1 2. 3
KONCEPCJA DZIALANIA PRZEDSEBIORSTWA NA RYNKU
ORGANIZACJI W WARNKACH
SPOSOB ZARZADZANIA GOSPODARCZEJ GOSPODARKI
RYNKOWEJ
W WARUNKACH
FILOZOFIA ISTNIENIA WYTWORCY KONKURENCJI
RYNKOWEJ
ZBIOR ZASAD ZACHOWANIA INSTYTUCJI W OTOCZENIU
KONKURENCYJNYM
STRATEGIA FUNKCJONOWA FIRMY PRZY ISTNIENIU
NIA SILNEJ KONKURENCJI




Jak postugiwé si¢ definicja: czytamy stowa w poszczegoélnych kolumnach i wydniey

z kazdej po jednym stowie.

Cel nadrzedny marketingu

Celem marketingu jest stworzenie i utrzymanie klieta.

/Theodore Levitt/

ELEMENTY MARKETINGU

BADANIA
MARKETINGOWE

KSZTALTOWANIE
PRODUKTU

KOMUNIKACJA
MARKETINGOWA

SPRZEDAZ

Gromadzenie, analizowanie
informacji rynkowych, ktéres
niezledne do podejmowania

skutecznych decyzji.

Dostosowywanie produkt
do aktualnych i przysztyc
potrzeb okréonego

segmentu rynku, zgodn

ze strategi rynkows firmy.

iInformacyjne wspieranig
hoferty firmy.
Oddziatywanie na rynek
av celu pozytywnego
nastawienia jego
uczestnikow do firmy

nadawcy i jej oferty.

> Dziatania handlowe
realizupce na rynku
wytworzone dobro.
Realizacja celu firmy

w sferze obrotu.

VvV V.V V V V V V V VY

Wybrane przyczyny rozwoju marketingu

Wzrost stopyzyciowe;.
Relatywny spadek cen.

Wzrostsredniej dtugeci zycia.

Trudnaici sprzeday produktow.

Rosmyce zagraenia ze strony konkurentow.

Wzrost sity nabywczej konsumentéw.

Rozwoj systemydwiadcze socjalnych.

Masowa skala produkcji wymagap szybkiej i ekonomicznej sprzega
Rozwadj teorii ekonomii, psychologii oraz socjolagii

Rozw0j oraz unowoczaienie masowyclrodkow przekazu informaciji.




» Rozkwit medzynarodowych stosunkéw spotecznych, politycznych
I gospodarczych.
» Postpujace naswiecie procesy gospodarczej i politycznej integracj

» Globalizacja rynku.

Ewolucja orientacji rynkowej marketingu

Era produkcji — na skutek niedoboru produkty sprzedawaty sie sgpr@dukcja tworzy

swoj whkasny popyt”), gtowamtroska firm byta produkcja, a nie marketing.

Era orientacji rynkowej — skupienie wysitkdw na agtym zbieraniu informacji o potrzebach
konsumentow i mdiwosciach konkurentéw, dzielenie sigihformach z innymi oddziatami

firmy oraz wykorzystywanie jej do tworzenia waitokonsumenckiej firmy.

Era sprzedazy — wzrost maliwosci produkcyjnych oraz konkurencji spowodowat

koniecznd¢ poszukiwania nabywcow.

Era koncepcji marketingowych — dziatalnd¢ gospodarcza polegata na zaspokojeniu potrzeb

I pragnigh konsumenta przy jednoczesnej realizacji celéwqsigbiorstwa.

Etapy rozwoju orientacji marketingowe,.

Orientacja produkcyjna
o Latwosé¢ sprzeday produktéw na rynku

» Skierowanie uwagi przeddiiorstwa na procesy wytwarzania i doprowadzania

produktow do sklepow
* Nie uwzgkdnianie rynku jako punktu w§gia podejmowanych dziata

» Brak wykorzystania instrumentéw marketingowych

Orientacja dystrybucyjna
* Podstawow przestank powodzenia dziatamarketingowych jest prawidtowo
zorganizowana dystrybucja i sprzeda

e Prowadzenie badeo stosunkowo wskim zakresie.



* Wsparcie procesu sprzegaeklamy , srodkami promociji sprzedg i dodatkowymi

ustugami handlowymi.

Orientacja marketingowa
* punktem wyjcia jest koncentracja na potrzebach klienta,
poznawanie kreowanie i przewidywanie ich potrzeb
*Dzialanie— zintegrowana wizka instrumentéw marketingowych

*Rezultat -zysk w wyniku satysfakcjonowania klientow.

Orientacja spoteczna i humanistyczna

* wrazliwos¢ na potrzeby spoteczne, marketing

odpowiedzialny spotecznie;

*  Wyraz dbata¢ o srodowisko, wraliwosé na potrzeby stabszych grup spotecznych,
dazenie do racjonalnego gospodarowania zasobami h@ayurg przestrzegania zasad

biznesu.

ZASADY POSTEPOWANIA MARKETINGOWEGO

. Klient musi by zadowolony-orientacja na klienta.

. Grupa klientéw wyranie wyodebniona ze wzgldu na okrélone zasady;

do tej grupy adresujemy ofétbncentracja na rynku docelowym.

. Punkt wygcia, planowania i organizowania dzialaa rynku-badanie rynku.
. Zwiazki migdzy funkcjami zargdzania marketingowego takimi jak:
planowanie,

organizacja, motywowanie, kotg marketingowa zarzadzanie systemowe.

Handelstanowi i istota cz¢$¢ systemu dystrybucji. Poprzez swojiziatalngé
wptywa zarowno na rozwoj innych dziedzin gospodak i na jaké¢ zycia spoteczistwa
tworzac odpowiedni oferk asortymentowo-ustugawzapewniaic jej dos¢pnasé we

wiasciwym miejscu i czasie.



Termin,,marketing handlowy” nie jest powszechnie stosowany literaturze.
W dyskusjach naukowych wskazuje szesto na wys{pujaca tendengi dodawania do nazwy
marketing ranych przymiotnikbw majcych uszczegotowiprzedmiot bada i jednoczénie
podkreli¢ rozpatrywany aspekt czy punkt widzenia. Na oggtyaznie ocenia giten sposob
ujmowania marketingu, ale jednoémee podkréla sk, ze w odniesieniu do dziedzin
gospodarki, obszaréw zastosavmnajduje on uzasadniehie

Czy to marketing polityczny czy turystyczny czy mvedycynie zawiera w sobie
zawsze wiedg z zakresu marketingu

Pogciem marketing handlowy pojawito ¢siw literaturze ekonomicznej potowie lat
siedemdziestych?

Niemczech i Wielkiej Brytanii w latach 80.tych90-tych powstato wiele publikacji

na temat marketingu handlowego.

Marketing handlowy — dziatalné¢ marketingowa firmy (koncernu) handlowej
obejmupca : badania i anakz rynku-konsumentow, opracowania strategii i planéw
marketingowych firm, zaeglzanie marketingowe. Celem marketingu handlowegbpeine
zaspokojenie potrzeb i oczekiva nabywcOw, realizacja celéw i zadafirmy
— maksymalizacja jej zyskow, zapewnienie satysfadopnomicznej i spotecznej personelu

oraz innych podmiotéw rynku

OTOCZENIE RYNKOWE PRZEDSI EBIORSTWA-to 0got czynnikow wptywajcych
na zdolné¢ przedstbiorstwa do zaspokajania potrzeb nabywcéw w spasddizliwiajacy mu

osiaganie zyskow.

OTOCZENIE RYNKOWE PRZEDSI EBIORSTWA
MOZNA PODZIELIC NA DWIE CZESCI

BLI ZSZE OTOCZENIE
J KONKURENCI

. DOSTAWCY

J POSREDNICY

. NABYWCY

! F. Misiag, Marketing transformowanej gospodarce, w: MarigtiPrzetom wiekéw, Wyd. AE
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 66.

2 U. Hansen Absatz und Beschaffungsmarketing desHtiandels, UTB Vandhenhoeck. Géttingen 1976

% H. Bronakowski, Rynek i nowy marketing/SFiZ, Biatystok 2003, s.102



DALSZE OTOCZENIE

CZYNNIKI DEMOGRAFICZNE
CZYNNIKI EKONOMICZNE

CZYNNIKI SOCJOLOGICZNE
CZYNNIKI POLITYCZNE

CZYNNIKI PRAWNE

CZYNNIKI SPOLECZNO-KULTUROWE
CZYNNIKI EDUKACYJNE

CZYNNIKI PRZYRODNICZE
CZYNNIKI TECHNOLOGICZNE

Segmentacja rynku

Segmentacja rynku to podziat rynku na jednorodnapygrnabywcédw wg przytych

kryteriow. S nimi:

- kryteria demograficzne(wiek, gewyksztatcenie)

-kryteria geograficzne(miejsce zamieszkania , vagikmiasta)

- kryteria ekonomiczne( dochégiddta dochodu, zawdéd)

- kryteria psychospoteczne( stycia, osobowes, klasa spoteczna)

- wzorce zakupu( lojalrigé wobec produktu, estotliwos¢ zakupu)

Uzyteczna¢ segmentacji rynku:

dostosowanie produktow do potrzeb nabywcow

dotarcie do tych konsumentéw , ktérych cechywzgkdniane przy ksztattowaniu

produktu

efektywniejsze wykorzystanigodkow finansowych przeznaczonych na aktywigacj
sprzeday i badania rynku

szybkie dostrzeganie zmian na obserwowangjotzynku i wczesne przygotowanie
sie do nich

relatywnie nksze koszty zwazane z logistyk

tatwiejsze umocnienie pozycji na wybranym segmengiu



Wybor rynku docelowego

Proces wyboru rynku docelowego wymaga élema atrakcyjnéci poszczegoélnych
segmentow dla firmy. Przy tej ocenie bierzemd uwag nastpujace czynniki:

- wielkos¢ popytu ( rozmiar potencjalnego rynku)

- zgodnd¢ preferencji nabywcow z cechami oferty i mocnymosami przedsgbiorstwa

- intensywn@¢ konkurowania

- koszty obstugi kadego z segmentow

Metoda rankingowa: wartasciowanie segmentoéw ( ze wzdu na kolejne parametry )

w kolejnasci od najlepszego do coraz gorszych ) z punktu @ndz korzyci dla firmy.

Koncepcja marketingu-mix

Jedna z podstawowych zasad marketingu zaktadaadgidanie na rynek czterema

narzdziami marketingu: produktem, cerdystrybucy i promoch.

To zespot instrumentdéw marketingu nazywamgrketingiem mix lub formuh ,4P”.

Product— produkt,Price — cenaPlace— dystrybucjaPromotion— promocja.

MARKETING MIX (formula . .4P*)

Produkt Cena Dystrybucja Promocja
(Product) (Price) (Place) (Promotion)
Rdzen produktu Cena podstawowa Wybér kanalow Reklama
Opakowanie Opusty, przeceny, (rodzaj, dlugosc) Public Relations
Marka obnizki Powszechna czy Promocja
Moda Olkres zaplaty ekskluzywna sprzedazy
Serwis przez nabywce Logistyka Sprzedaz osobista
Gwarancja Kredyt

I .

RYNEK (SEGMENT) DOCELOWY

Rys. 3. Marketing mix — formuta 4P
Zrodlo: Wisniewski A - Marketing. WS1P, Warszawa 1995, s. 46



MARKETING MIX 5P

PRODUKT | DYSTRYBUCJA CENA PROMOCJA | PERSONEL
Product Place Price Promotion People
Zakres ustug Lokalizacja placowek| Ustalanie ceny Reklama Dobor
Jakaé Intensywndéé Réznicowanie ceny| Promocja osobistaSzkolenie
Marka Nowe metody Promocja Motywacja
Ustugi dodatkowe dystrybucji ustug bezpdrednia Ocena Kontrola
Materialnesrodki Marketing
swiadczenia ustug bezpdredni
Public relations

Narzdzia te istnigj od bardzo dawna, a ich funkcjonowanie nie zawyhae 2wiazane
z marketingiem. Innowacyjié, jaka wprowadzit marketing w zakresie ich stosowanidega
na sposobie postrzegania tych elementéwiliwosciach ich zastosowania.
dziaia

ktOre przedsibiorstwo mae dobiera odpowiednio do swoich potrzeb i realizowanych welo

Kazde z tych nargdzi sklada s z ,podnarzdzi’, czyli instrumentow i

Do klasycznych narzdzi marketingu stosowanych przez przedsbiorstwa handlowe
mozna zalicz\k:

- oferig asortymentow wraz z ustugami

- lokalizacg obiektéw handlowych,

- polityke cen (ceny, mae, formy i terminy ptatnei),

- promocg( metody isrodki komunikacji z kontrahentami i odbiorcami

10



Instrumenty polityki sprzedazy przedsiebiorstwa handlowego

FORMA PRZEDSIEBIORSTWA HANDLOWEGO
TOWARY (ASORTYMENT) PERSONEL
- szerokosc i gigbokosé - system obslugi
asortymentu - doradztwo
- udziat towaréw markowych - ushugi posprzedazowe
dostgpnosé
LOKALIZACIA REKLAMA
- potozenie sklepu - okno wystawowe
- prospekty
- ogloszenia
CENY I WARUNKI SPRZEDAZY WNETRZE SKLEPU
- poziom cen - wielko$¢ powierzchni
- mozliwosci wymiany towaru - urzadzenie | wyposazenie sklepu

Zrodlo: L. Miller-Hagedorn, Handelsmarketing, Kohlhammer, Swttgart=Berlin=Koln 1993, s, 49,

Rynek jako podstawa dziatalndci marketingowej

Rynek jest to og6t stosunkéw wymiennych ngdzy sprzedapcymi, reprezentujacymi
podaz produktow, a kupujacym, zgtaszagcymi zapotrzebowanie, czyli
reprezentujacymi popyt na produkty®

Kryteria klasyfikacji rynku ze wzgl ¢du na:

Na zaseq oddzialywania

Rynek lokalny - obejmuje swym zaggiem maty teren. Gromadzi kupuaych
I sprzedajcych z jednej gminy, miasta lub wsi.
Rynek regionalny - obejmuje dany obszar. Kontrahenci, ktorzy skajy sic na tym

rynku,

“ Leksykon marketingu, praca zbiorowa pod red. tkokha i T. Kramera,PWN,warszawa1998,s.126
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pochodz z jednego regionu.
Rynek krajowy - dziata na terenie catego kraju

Rynek migdzynarodowy - na rynku tym spotykajsi¢ kontrahenci z categawiata.

Przyktad-swiatowe gietdy towarowe i kapitatowe.

« Charakter transakcji:

Rynek towarowy - przedmiotem transakcja slobra materialne.

Rynek ustug- przedmiotem transakcja svykonywane ustugi.

Rynek kapitatowy- ( np. papierow wartziowych,srodkow piengznych)
Rynek pracy —to poszukujcy i oferupcy prace.

. Stopien zaspokojenia potrzeb:

Rynek producenta

Rynek konsumenta

- Na liczbe uczestnikdw transakciji i produktow:

Detaliczny

Hurtowy

. Czas wykonania

Rynek kasowy

Rynek terminowy

Biznes ponosi jednego i tylko jednego rodzaju odpaedzialnosé
—moze wykorzystywat swoje zasoby i anggowat sie w dziatania w celu
zwigkszania swoich zyskow dopoty, dopoki przestrzegaget gry (...)
Milton Friedman

M Friedman (1970) , Social Responsibility of Busss to Increase Its Profits

12



Konkurencja

Konkurencja jest procesem, podczas ktorego sprzedawgacddo realizacji wtasnych
intereséw, konkuraj miedzy sola ofertami zgtaszanymi na rynkuadiacymi sk jakdscia,
ceryp | warunkami wplywajcymi na zawarcie transakcji, a nabywcy walca jak

najkorzystniejsze dla nich warunki zakupu.

Pozytki ptyn ace z konkurencji

. Eliminacja nieefektywnych przedsiiorstw z rynku

. Poprawa mikroekonomicznej efektywsoo

. Obnizanie kosztow produkcji i cen towarow

. Poprawa jakéci towardow i obstugi klientéw

. Innowacje produktowe, techniczne, technologiczoeyanizacyjne
. Gospodarka oparta na wiedzy

Konkurencja umgliwia konsumentom oszedzanie, stymuluje popyt i wzmacniagesit

nabywcz.
« Prawo konkurencji jest wagoowym narzdziem dla aywienia gospodarki,

zas pobtazliwo$¢ maze pogebié reces.
* Wspoiczesne prawo konkurencji dysponuje edzmmi, ktére, dla oceny efektow

konkurencyjnéci, pozwalag wzia¢ pod uwag ci¢zkie potazenie finansowe firm.

13



Badania marketingowe

BADANIA MARKETINGOWE-jest to zbieranie ,analizowaaiprezentowanie danych
zwigzanych z sytuagjrynkowg i stuzgcych podejmowaniu decyzji marketingowyzh.

BADANIA MARKETINGOWE- to gromadzenie i analizowanie informacji
niezlednych do podejmowania decyzji rynkowych w przehisirstwie.
Badania marketingowe -systematyczne gromadzenie, analizowanie i prezemtigwy

danych celem doskonalenia marketingowego procesyzggmego

Badania marketingowe podziek mozna na:

badania wtérne (ang. desk research)
badania pierwotne (ang. field research)
prowadzone bezgeednio na rynku zbytu, z wykorzystanie rasjacych metod:
a) ankietowej
b) wywiadu
c) panelowej
d) obserwacji
Najczesciej prowadzone badania:
» Wielkosci i struktury wiasnej sprzeds
e Wielkosci i struktury popytu
* Wiasnego udziatu w rynku
* Produktow i cen konkurencyjnych
* Intencji zakupowych, motywacji i pagtowania nabywcow
* Koncepcji nowych produktéw i ich testowanie
* Opinii o produktach
» Wizerunku firmy i marek produktow.

» Skutecznéci promocji

® E. Duliniec,Badania marketingowe w zamzaniu przedsbiorstwem PWE, Warszawa1995,s.17.
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FAZY BADA N MARKETINGOWYCH

1. Przygotowanie badania - okienie celuzrodet

informacji, metod badaorganizacji i kosztéw bada
2. Gromadzenie danych - w badaniach wtérnych riwoénych.
3.. Opracowywanie i analiza danychetzna” i komputerowa.
4. Prezentacja wynikow.

5. Ocena przydatrigi badania.

WYBRANE METODY BADA N MARKETINGOWYCH

metoda skojarzer stownych
metoda uzupetniaé stownych
testy rysunkowe

test apercepcji tematycznej
test “zgadnij i wyobraz sobie"
wywiad poglebiony

wywiad grupowy

YV V.V V V V V

Badania marketingowe powinny by:
® kompleksowe
® systematyczne
® poparte wtaciwa metodologi ich prowadzenia i wiarygodnymiddtami

informacji
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