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²ȅƪƱŀŘ мΦtǊȊŜƎƭŊŘ ǇƻŘǎǘŀǿƻǿȅŎƘ ǇƻŘŜƧǏŏ Řƻ ȊŘŜŦƛƴƛƻǿŀƴƛŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ

²ȅƪƱŀŘ нΦ Miejsce marketingu wŦǳƴƪŎƧƻƴƻǿŀƴƛǳ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀΦ

²ȅƪƱŀŘ оΦ Instrumentarium marketing-mix

²ȅƪƱŀŘ пΦ Mikro oraz makrootoczenieǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀΦ

²ȅƪƱŀŘ рΦYƻƴŎŜǇŎƧŜ ƻǊƛŜƴǘŀŎƧƛ ǊȅƴƪƻǿȅŎƘ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿΦ

²ȅƪƱŀŘ сΦ Nabywca indywidualny i instytucjonalny oraz ich procesy zakupowe.

²ȅƪƱŀŘ тΦ Segmentacja rynku. 

²ȅƪƱŀŘ уΦ Pozycjonowanie oferty marketingowej 

²ȅƪƱŀŘ фΦ Strategia produktu.

²ȅƪƱŀŘ млΦ ¦ǎƱǳƎŀ Ƨŀƪƻ ǇǊƻŘǳƪǘ ǎȊŎȊŜƎƽƭƴŜƎƻ ǊƻŘȊŀƧǳΦ

²ȅƪƱŀŘ ммΦ Strategia ceny.

²ȅƪƱŀŘ мнΦ Strategia dystrybucji.

²ȅƪƱŀŘ моΦ {ǘǊŀǘŜƎƛŀ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ Ȋ ƻǘƻŎȊŜƴƛŜƳΦ

²ȅƪƱŀŘ мпΦ hŎŜƴŀ ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜƧ ǿ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿƛŜΦ

²ȅƪƱŀŘ мрΦ Marketing i konkurowanie w nowej gospodarce.
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PODSTAWY MARKETINGU
tǊȊŜƎƭŊŘ ǇƻŘǎǘŀǿƻǿȅŎƘ ǇƻƧťŏ Řƻ ȊŘŜŦƛƴƛƻǿŀƴƛŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ
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MARKETING ang. 
market
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MARKETING

sposoby 
(metody) 
zdobycia 

rynku

rynki, na 
ƪǘƽǊȅŎƘ ƳŀƧŊ 
ōȅŏ 

oferowane 
produkty

produkty, 
ƪǘƽǊŜ ƳŀƧŊ 
ōȅŏ 

sprzedane

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ



8

MARKETING

badania i 
analiza 

otoczenia

ǎǇǊȊŜŘŀȍ

reklama

promocja 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

kreowanie 
potrzeb 

tworzenie 
marki

wizerunek 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻ

rstwa

satysfakcja 
partnera 
wymian

grupa 
docelowa
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HISTORIA MARKETINGU
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I FAZA - okres 
powojenny, 
ƪƭƛŜƴŎƛ ƪǳǇƛŊ Ŏƻ 
ƧŜǎǘ ŘƻǎǘťǇƴŜ 
na rynku

II FAZA ςklienci 
ȊŀŎȊȅƴŀƧŊ ȊǿǊŀŎŀŏ 
ǿƛťƪǎȊŊ ǳǿŀƎť ƴŀ 
ƧŀƪƻǏŏ ƛ ǿȅƎƭŊŘ 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

III FAZA klienci 
ƴƛŜ ƴŀōťŘŊ  
ǇƻȍŊŘŀƴŜƧ ƭƛŎȊōȅ 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ ƧŜǏƭƛ 
ƴƛŜ ȊƻǎǘŀƴŊ 
odpowiednio 
ȊŀŎƘťŎŜƴƛ Řƻ 
kupna poprzez 
ǇǊƻƳƻŎƧť

IV FAZA -
potrzeby 
ƪƭƛŜƴǘƽǿ 
ǿŀǊǳƴƪǳƧŊ 
wszelkie 
ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ 
ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧƛΣ ȍŜōȅ 
ƧŜ ȊŀǎǇƻƪƻƛŏ
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MARKETING

proces

budowanie 
odpowiednich 

struktur, 
organizacja

ŦƛƭƻȊƻŦƛŀ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ

ǿȅȊƴŀŎȊŀƴƛŜ ŎŜƭƽǿ 
dla organizacji, 

analiza otoczenia i 
ǇƻǘǊȊŜō ƪƭƛŜƴǘƽǿ

ȊōƛƽǊ ƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘƽǿ 
ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ

tworzenie i 
ǿȅƳƛŀƴŀ ǿŀǊǘƻǏŎƛ 
ǇƻƳƛťŘȊȅ 

uczestnikami rynku

funkcja w 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿƛŜ

ǿȅƻŘǊťōƴƛŀƴƛŜ 
ǎǇƻǎƻōƽǿ 
ŘȊƛŀƱŀƴƛŀΣ ŀōȅ 
ƻǎƛŊƎƴŊŏ Řŀƴȅ ŎŜƭ
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FUNKCJE MARKETINGU
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ωzasada dwukierunkowego przebiegu informacji na rynku, czyli 
ȊŀǊƽǿƴƻ ƻŘ ƻŘōƛƻǊŎȅ Řƻ ŘƻǎǘŀǿŎȅ Ƨŀƪ ƛ ƴŀ ƻŘǿǊƽǘfunkcje gromadzenia 

informacji rynkowej

ωōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛƻ ȊǿƛŊȊŀƴŀ Ȋ ƻōǎƱǳƎŊ ǇǊƻŎŜǎǳ ƪǳǇƴŀ ςǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ            
Ȋ ǇǊȊŜƳƛŜǎȊŎȊŀƴƛŜƳ ǘƻǿŀǊƽǿ όǳǎƱǳƎύ ƻŘ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘŀ Řƻ ƪƭƛŜƴǘŀ funkcje w dziedzinie 

obrotu towarowego

ωǊŜŀƭƛȊŀŎƧŀ ƪƻƴŎŜǇŎƧƛ ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜƎƻ ǿ ǎǇƻǎƽō 
ƪƻƴǎŜƪǿŜƴǘƴȅ ȊŀǎǇƻƪŀƧŀƧŊŎ ȊŀǊƽǿƴƻ ǇƻǘǊȊŜōȅ ǎǿƻƛŎƘ 
ƴŀōȅǿŎƽǿΣ Ƨŀƪ ƛ ǿƱŀǎƴŜΦ

funkcje w dziedzinie 
ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŀ

ωƻǊƛŜƴǘŀŎƧŀ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ƴŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǿȅƳŀƎŀ 
ǎǇǊŀǿŘȊŀƴƛŀΣ Ƨŀƪ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴȅ ƻŘōƛƻǊŎŀ ǊŜŀƎǳƧŜ ƴŀ ǇƻƧŀǿƛŀƧŊŎŜ 
ǎƛť ƪƻƳǳƴƛƪŀǘȅ ƻǊŀȊ ŎȊȅ   ƛ ǿ ƧŀƪƛƳ ǎǘƻǇƴƛǳ ǳŦŀ ȊŀǿŀǊǘȅƳ ǿ 
ƴƛŎƘ ǘǊŜǏŎƛƻƳ

funkcje typu 
ǎǇƻƱŜŎȊƴŜƎƻ
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RYNEK(wg Kotlera P.)

Rynek ǎƪƱŀŘŀǎƛťze wszystkich potencjalnych ƪƭƛŜƴǘƽǿΣ
ƳŀƧŊŎȅŎƘƻƪǊŜǏƭƻƴŊǇƻǘǊȊŜōťlub pragnienie,ƪǘƽǊȊȅw celuich
zaspokojeniaǎŊgotowi i ǎŊw stanieŘƻƪƻƴŀŏwymiany.
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MARKETING

tǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎ
twa 

produkcyjne

tǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎ
twa 

handlowe

tǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎ
ǘǿŀ ǳǎƱǳƎƻǿŜ

Organizacje 
niekomercyjne

Administracja  
ǇŀƵǎǘǿƻǿŀ

Jednostki 
ǎŀƳƻǊȊŊŘǳ 

terytorialnego

Organizacje 
publiczne
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MARKETING ςDEFINICJA(wg Garbarski L.)

MARKETING
ȊŀƳƛŜǊȊƻƴŜ ŘȊƛŀƱŀƴƛŜ ƴŀ Ǌȅƴƪǳ ōŀȊǳƧŊŎŜ ƴŀ 
ŘƻǇŀǎƻǿŀƴȅŎƘ ƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘŀŎƘ ƛ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀŎƘ
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MARKETING ςDEFINICJA(wg Mruk H.)

MARKETING
powszechnie akceptowana filozofia prowadzenia 
ōƛȊƴŜǎǳ ƛ ŦǳƴƪŎƧƻƴƻǿŀƴƛŀ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿΣ
ŘƻǎǘǊȊŜƎŀƧŊŎŊ ƪƻƴƛŜŎȊƴƻǏŏ ƻǊƛŜƴǘŀŎƧƛ ƴŀ
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀΣ Ƨŀƪƻ ǇƻŘǎǘŀǿȅ ȊŀǇŜǿƴƛŀƧŊŎŜƧ
ƳŀƪǎȅƳŀƭƛȊŀŎƧť Ȋȅǎƪƽǿ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ
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MARKETING ςDEFINICJA(wg StantonW.J.)

MARKETING
ǎȅǎǘŜƳ ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ŜƪƻƴƻƳƛŎȊƴŜƧ ƪǊŜǳƧŊŎȅ 
ǇǊƻŘǳƪǘȅ ƛ ǳǎƱǳƎƛΣ ǳǎǘŀƭŀƧŊŎȅ ƛŎƘ ŎŜƴťΣ 

ǇǊƻƳǳƧŊŎȅ ƧŜ ƛ ǎǇǊȊŜŘŀƧŊŎȅ Řƭŀ ȊŀǎǇƻƪƻƧŜƴƛŀ 
ǇƻǘǊȊŜō ƴŀōȅǿŎƽǿ  
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MARKETING ςDEFINICJA(wg CarmanJ., Uhl K.)

MARKETING
ǇǊƻŎŜǎ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻ-ƎƻǎǇƻŘŀǊŎȊȅ ƳŀƧŊŎȅ ƴŀ ŎŜƭǳ 
ǇƻȊƴŀƴƛŜ ǇǊȊȅǎȊƱŜƧ ǎǘǊǳƪǘǳǊȅ ǇƻǇȅǘǳ ƴŀ 
produkty oraz zaspokojenie go poprzez

ƪǊŜƻǿŀƴƛŜ ǇƻŘŀȍȅΣ ǇǊȊŜƪŀȊȅǿŀƴƛŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ
ƴŀōȅǿŎƻƳΣ ŘƻǎǘŀǊŎȊŀƴƛŜ ǿȅǘǿƻǊȊƻƴȅŎƘ ŘƽōǊ
ǿ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛƳ ƳƛŜƧǎŎǳ ƛ ŎȊŀǎƛŜΣ ŀ ǘŀƪȍŜ ƛŎƘ

zrealizowanie

17Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ



MARKETING ςDEFINICJA

MARKETING
ƛŘŜƴǘȅŦƛƪŀŎƧŀ ƴŀƧōŀǊŘȊƛŜƧ ƻǇƱŀŎŀƭƴȅŎƘ Ǌȅƴƪƽǿ 
ȊŀǊƽǿƴƻ ƻōŜŎƴƛŜΣ Ƨŀƪ ƛ ǿ ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛ ƻǊŀȊ ƻŎŜƴŀ 
ōƛŜȍŊŎȅŎƘ ƛ ǇǊȊȅǎȊƱȅŎƘ ƻŎȊŜƪƛǿŀƵ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ
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MARKETING ςDEFINICJA(wg KotleraP.)

MARKETING
ƧŜǎǘ ǇǊƻŎŜǎŜƳ ǎǇƻƱŜŎȊƴȅƳ ƛ ȊŀǊȊŊŘŎȊȅƳΣ ŘȊƛťƪƛ 
ƪǘƽǊŜƳǳ ƪƻƴƪǊŜǘƴŜ ƻǎƻōȅ ƛ ƎǊǳǇȅ ƻǎƽō 
ƻǘǊȊȅƳǳƧŊΣ ǘƻ ŎȊŜƎƻ ǇƻǘǊȊŜōǳƧŊ ƛ ǇǊŀƎƴŊ 
ƻǎƛŊƎƴŊŏ ǇƻǇǊȊŜȊ ǘǿƻǊȊŜƴƛŜΣ ƻŦŜǊƻǿŀƴƛŜ ƛ 
ǿȅƳƛŀƴť ǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎȅŎƘ ǿŀǊǘƻǏŏ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΦ
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MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesemǎǇƻƱŜŎȊƴȅƳi ȊŀǊȊŊŘŎȊȅƳ, ŘȊƛťƪƛ
ƪǘƽǊŜƳǳkonkretneosobyi grupyƻǎƽōƻǘǊȊȅƳǳƧŊΣto czego
ǇƻǘǊȊŜōǳƧŊi ǇǊŀƎƴŊƻǎƛŊƎƴŊŏpoprzez tworzenie,
oferowaniei ǿȅƳƛŀƴťǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎȅŎƘǿŀǊǘƻǏŏǇǊƻŘǳƪǘƽǿ.

Proces ςǎŜƪǿŜƴŎƧŀκȊōƛƽǊ ŎȊȅƴƴƻǏŎƛΣ ǿȊŀƧŜƳƴƛŜ ȊŜ ǎƻōŊ ǇƻǿƛŊȊŀƴȅŎƘ

{ǇƻƱŜŎȊƴȅ -ƻŘƴƻǎȊŊŎȅ ǎƛť Řƻ ǎǇƻƱŜŎȊŜƵǎǘǿŀ ƭǳō ƧŜƎƻ ŎȊťǏŎƛΣ 
wytworzony przez ludzi i realizowany przez ludzi

½ŀǊȊŊŘŎȊȅ ςƪƛŜǊǳƧŜ ŘȊƛŀƱŀƴƛŜƳ ǎȅǎǘŜƳǳ
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MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesemǎǇƻƱŜŎȊƴȅƳi ȊŀǊȊŊŘŎȊȅƳΣŘȊƛťƪƛ
ƪǘƽǊŜƳǳkonkretneosoby i grupyƻǎƽōƻǘǊȊȅƳǳƧŊΣto czego
ǇƻǘǊȊŜōǳƧŊi ǇǊŀƎƴŊƻǎƛŊƎƴŊŏpoprzeztworzenie,oferowanie
i ǿȅƳƛŀƴťǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎȅŎƘǿŀǊǘƻǏŏǇǊƻŘǳƪǘƽǿ.

WŜȍŜƭƛjedna ze stron bardziejaktywnie staraǎƛťŘƻǇǊƻǿŀŘȊƛŏdo wymianyƴƛȍ
druga strona, to pierwsza ze stron jest oferentem, druga natomiast
potencjalnymklientem

Klient ςosobaŘƻƪƻƴǳƧŊŎŀzakupuproduktu na rzeczǿƱŀǎƴŜƧkonsumpcjilub
w celudalszejdystrybucji

Oferentςosoba ǇƻǎȊǳƪǳƧŊŎŀ ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ǳȊȅǎƪŀƴƛŀ  Ȋŀǎƻōƽǿ ƻŘ ƛƴƴŜƧ 
i Ǝƻǘƻǿŀ ȊŀƻŦŜǊƻǿŀŏ w ǇǊƻŎŜǎƛŜ ǿȅƳƛŀƴȅ ŎƻǏ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŀƧŊŎŜƎƻ Řƭŀ ƴƛŜƧ ǿŀǊǘƻǏŏ
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MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesemǎǇƻƱŜŎȊƴȅƳi ȊŀǊȊŊŘŎȊȅƳΣŘȊƛťƪƛ
ƪǘƽǊŜƳǳkonkretneosobyi grupyƻǎƽōƻǘǊȊȅƳǳƧŊΣto czego
ǇƻǘǊȊŜōǳƧŊi ǇǊŀƎƴŊƻǎƛŊƎƴŊŏpoprzez tworzenie,
oferowaniei ǿȅƳƛŀƴťǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎȅŎƘǿŀǊǘƻǏŏǇǊƻŘǳƪǘƽǿ.

Potrzebaςstan odczuwania braku zaspokojenia

Pragnienie - wyraz ǎȊŎȊŜƎƽƭƴŜƎƻ ǎǇƻǎƻōǳ zaspokojenia potrzeby 
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MARKETING - DEFINICJA
Marketing jest procesemǎǇƻƱŜŎȊƴȅƳi ȊŀǊȊŊŘŎȊȅƳΣŘȊƛťƪƛ
ƪǘƽǊŜƳǳkonkretne osoby i grupyƻǎƽōƻǘǊȊȅƳǳƧŊΣto czego
ǇƻǘǊȊŜōǳƧŊi ǇǊŀƎƴŊƻǎƛŊƎƴŊŏpoprzeztworzenie,oferowanie
iǿȅƳƛŀƴťǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎȅŎƘǿŀǊǘƻǏŏǇǊƻŘǳƪǘƽǿ.

Åprzynajmniejdwie strony

ÅƪŀȍŘŀzestronposiadaŎƻǏΣcostanowiǿŀǊǘƻǏŏdladrugiejstrony

ÅƪŀȍŘŀzestronpotrafi ǇƻǊƻȊǳƳƛŜŏǎƛťi jestw stanieŘƻǎǘŀǊŎȊȅŏprodukt

ÅƪŀȍŘŀzestronmaƳƻȍƭƛǿƻǏŏǇǊȊȅƧťŎƛŀōŊŘȋodrzuceniaoferty

Wymianaςakt ƻǘǊȊȅƳŀƴƛŀ ǇƻȍŊŘŀƴŜƎƻ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ƻŘ ƛƴƴŜƧ 
ƻǎƻōȅ ǇƻǇǊȊŜȊ ȊŀƻŦŜǊƻǿŀƴƛŜ ŎȊŜƎƻǏ ǿ ȊŀƳƛŀƴ 
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MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesemǎǇƻƱŜŎȊƴȅƳi ȊŀǊȊŊŘŎȊȅƳΣŘȊƛťƪƛ

ƪǘƽǊŜƳǳkonkretneosobyi grupyƻǎƽōƻǘǊȊȅƳǳƧŊΣto czego

ǇƻǘǊȊŜōǳƧŊi ǇǊŀƎƴŊƻǎƛŊƎƴŊŏpoprzeztworzenie,oferowanie

i ǿȅƳƛŀƴťǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎȅŎƘǿŀǊǘƻǏŏǇǊƻŘǳƪǘƽǿ.

Åprodukt materialny

ÅǳǎƱǳƎŀ

Åosoba

Åmiejsce

Åregion

Åorganizacja

Åwydarzenie

Åidea

Produkt ςŎƻƪƻƭǿƛŜƪΣ Ŏƻ Ƴƻȍƴŀ ȊŀƻŦŜǊƻǿŀŏ ǿ ŎŜƭǳ ȊŀǎǇƻƪƻƧŜƴƛŀ ǇƻǘǊȊŜōȅ 
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MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesemǎǇƻƱŜŎȊƴȅƳi ȊŀǊȊŊŘŎȊȅƳΣŘȊƛťƪƛ
ƪǘƽǊŜƳǳkonkretneosobyi grupyƻǎƽōƻǘǊȊȅƳǳƧŊΣto czego
ǇƻǘǊȊŜōǳƧŊi ǇǊŀƎƴŊƻǎƛŊƎƴŊŏpoprzeztworzenie,oferowanie
i ǿȅƳƛŀƴťǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎȅŎƘǿŀǊǘƻǏŏǇǊƻŘǳƪǘƽǿ.

²ŀǊǘƻǏŏ - jest ŘƻƪƻƴŀƴŊ ǇǊȊŜȊ ƪƭƛŜƴǘŀ ƻŎŜƴŊ ƻƎƽƭƴŜƧ ȊŘƻƭƴƻǏŎƛ 
produktu do zaspokojenia potrzeby 

25Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ



PODSTAWY MARKETINGU
Miejsce marketingu wŦǳƴƪŎƧƻƴƻǿŀƴƛǳ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ

ŘǊ ƛƴȍΦ Wƻŀƴƴŀ ²ȅǊǿƛǎȊ
ŘǊ ƘŀōΦ ƛƴȍΦ aŀƎŘŀƭŜƴŀ Rzemieniak, prof. PL
ŘǊ ƛƴȍΦ aŀǊŎƛƴ DŊǎƛƻǊ

dr Magdalena Maciaszczyk
ŘǊ ƘŀōΦ _ǳƪŀǎȊ {ƪƻǿǊƻƴΣ ǇǊƻŦΦ t[
ŘǊ ƛƴȍΦ !ƎƴƛŜǎȊƪŀ .ƻƧŀƴƻǿǎƪŀ

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA



PLAN MARKETINGOWY

PLAN MARKETINGOWY

ƳŀǇŀ ŘȊƛŀƱŀƵ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ ŘŀƴŜƧ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧƛ           
ǿ ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛ ǿ ǿȅȊƴŀŎȊƻƴȅƳ ƻƪǊŜǎƛŜΣ ƻƪǊŜǏƭŀƧŊŎŀ 
docelowy rynek, specyficzne cele marketingowe, 

ōǳŘȍŜǘ ƛ ǘŜǊƳƛƴȅ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧƛ
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PLAN MARKETINGOWY

ωStreszczenie dla kierownictwa1.

ω.ƛŜȍŊŎŀ ǎȅǘǳŀŎƧŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŀ2.

ωAnaliza ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ƛ ǇǊƻōƭŜƳƽǿ3.

ωCele4. 

ωStrategia marketingowa5. 

ωPlany operacyjne6.

ωtǊƻƎƴƻȊŀ ǊŀŎƘǳƴƪǳ ǎǘǊŀǘ ƛ Ȋȅǎƪƽǿ7. 

ωKontrola 8. 
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PLAN MARKETINGOWY

ÅƪǊƽǘƪƛ ǇǊȊŜƎƭŊŘ ǇǊƻǇƻƴƻǿŀƴŜƎƻ Ǉƭŀƴǳ 
ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŀƧŊŎȅ ƪƛŜǊƻǿƴƛŎǘǿǳ ƧŜƎƻ 
ȊŀǎŀŘƴƛŎȊŜ ȊŀƱƻȍŜƴƛŀ

ÅǎǘǊŜǎȊŎȊŜƴƛŜ ƎƱƽǿƴȅŎƘ ŎŜƭƽǿ ƛ ȊŀƭŜŎŜƵ

1. Streszczenie dla kierownictwa

2. BieűŌca sytuacja marketingowa

3. Analiza moűliwoťci i problem·w

4. Cele

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zysk·w

8. Kontrola 
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PLAN MARKETINGOWY

Åsytuacja rynkowa

Åsytuacja w zakresie produktu

Åsytuacja w zakresie konkurencji

Åsytuacja w zakresie dystrybucji

ÅǏǊƻŘƻǿƛǎƪƻ ƳŀǊƪƻŜƪƻƴƻƳƛŎȊƴŜ

1. Streszczenie dla kierownictwa 

2. BieűŌca sytuacja marketingowa

3. Analiza moűliwoťci i problem·w

4. Cele

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zysk·w

8. Kontrola 
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PLAN MARKETINGOWY

ÅŀƴŀƭƛȊŀ ǎȊŀƴǎ ƛ ȊŀƎǊƻȍŜƵ

ÅŀƴŀƭƛȊŀ ƳƻŎƴȅŎƘ ƛ ǎƱŀōȅŎƘ ǎǘǊƻƴ

ÅŀƴŀƭƛȊŀ ǇǊƻōƭŜƳƽǿ

1. Streszczenie dla kierownictwa 

2. BieűŌca sytuacja marketingowa

3. Analiza moűliwoťci i problem·w

4. Cele

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zysk·w

8. Kontrola 
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PLAN MARKETINGOWY

Åcele finansowe

Åcele marketingowe

1. Streszczenie dla kierownictwa 

2. BieűŌca sytuacja marketingowa

3. Analiza moűliwoťci i problem·w

4. Cele

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zysk·w

8. Kontrola 
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PLAN MARKETINGOWY

Årynek docelowy

Åpozycja na rynku

Åcharakterystyka produktu

Åcena

ÅǎƛŜŏ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛ

Åserwis

Åpromocja

Åbadania marketingowe

1. Streszczenie dla kierownictwa 

2. BieűŌca sytuacja marketingowa

3. Analiza moűliwoťci i problem·w

4. Cele

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zysk·w

8. Kontrola 
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PLAN MARKETINGOWY

ÅƧŀƪƛŜ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƴŀƭŜȍȅ ǇƻŘƧŊŏΚ

ÅƪƛŜŘȅ ƴŀƭŜȍȅ Řƻ ƴƛŎƘ ǇǊȊȅǎǘŊǇƛŏΚ

Åkto je wykona?

ÅƛƭŜ ǘƻ ōťŘȊƛŜ ƪƻǎȊǘƻǿŀƱƻΚ

1. Streszczenie dla kierownictwa 

2. BieűŌca sytuacja marketingowa

3. Analiza moűliwoťci i problem·w

4. Cele

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zysk·w

8. Kontrola 
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PLAN MARKETINGOWY

ÅǎƪƻƴǎǘǊǳƻǿŀƴƛŜ ƴƛŜȊōťŘƴŜƎƻ ōǳŘȍŜǘǳ

ÅǇǊȊŜǿƛŘȅǿŀƴŀ ǿƛŜƭƪƻǏŏ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ

Åkoszty produkcji 

ÅǇƻŘǎǘŀǿŀ Řƻ ōǳŘƻǿȅ ƘŀǊƳƻƴƻƎǊŀƳƽǿ 
zaopatrzenia, produkcji, naboru 
ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿΣ ƻǇŜǊŀŎƧƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ

1. Streszczenie dla kierownictwa 

2. BieűŌca sytuacja marketingowa

3. Analiza moűliwoťci i problem·w

4. Cele

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zysk·w

8. Kontrola 

35Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ



PLAN MARKETINGOWY

Åzasady kontroli i nadzoru przebiegu 
realizacji planu

ÅǇƭŀƴȅ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ǿ ƴƛŜǇǊȊŜǿƛŘȊƛŀƴȅŎƘ 
sytuacjach

1. Streszczenie dla kierownictwa 

2. BieűŌca sytuacja marketingowa

3. Analiza moűliwoťci i problem·w

4. Cele

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zysk·w

8. Kontrola 
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PODSTAWY MARKETINGU
Instrumentarium marketing-mix

ŘǊ ƛƴȍΦ Wƻŀƴƴŀ ²ȅǊǿƛǎȊ
ŘǊ ƘŀōΦ ƛƴȍΦ aŀƎŘŀƭŜƴŀ Rzemieniak, prof. PL
ŘǊ ƛƴȍΦ aŀǊŎƛƴ DŊǎƛƻǊ

dr Magdalena Maciaszczyk
ŘǊ ƘŀōΦ _ǳƪŀǎȊ {ƪƻǿǊƻƴΣ ǇǊƻŦΦ t[
ŘǊ ƛƴȍΦ !ƎƴƛŜǎȊƪŀ .ƻƧŀƴƻǿǎƪŀ

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA
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ȊŜǎǘŀǿ ƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘƽǿ ƻŘŘȊƛŀƱȅǿŀƴƛŀ ƴŀ ǊȅƴŜƪ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘȅǿŀƴȅŎƘ ǇǊȊŜȊ 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿƻ ǿ ŎŜƭǳ ƻǎƛŊƎƴƛťŎƛŀ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧ ȊŀǇƭŀƴƻǿŀƴȅŎƘ ŎŜƭƽǿ

marketingowych

produkt cena promocja dystrybucja

MARKETING-MIX
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KRYTERIA DOBORU 
Lb{¢w¦a9b¢j² a!wY9¢LbD-MIX

39

ŎŜƭ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ

ωkoncepcja 
marketingu mix 
ƳƻȍŜ Ȋƻǎǘŀŏ 
zaakceptowana, 
ƧŜȍŜƭƛ ƧŜƧ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧŀ 
ǳƳƻȍƭƛǿƛ 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿǳ 
ƻǎƛŊƎƴƛťŎƛŜ 
ȊŀƱƻȍƻƴŜƎƻ ŎŜƭǳ 
ǿ ŎŀƱƻǏŎƛ ōŊŘȋ ǿ 
ŎȊťǏŎƛΣ ƪǘƽǊŀ 
zaspokoi jej 
aspiracje

otoczenie 
rynkowe

ωǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿƻ 
Ǉƻǿƛƴƴƻ ǇǊȊȅƧŊŏ 
ǘŀƪƛŜ ȊŀƱƻȍŜƴƛŀ 
marketingu mix, 
ƪǘƽǊŜ ǇƻȊǿƻƭŊ 
Ƴǳ ǿȅƪǊŜƻǿŀŏ 
popyt 
ǇƻȊǿŀƭŀƧŊŎȅ Ƴǳ 
ƴŀ ȊŀƧťŎƛŜ 
wysokiej pozycji 
rynkowej

ǿƛŜƭƪƻǏŏ Ȋŀǎƻōƽǿ 
ƻǊŀȊ ǳƳƛŜƧťǘƴƻǏŎƛ

ωnie ƴŀƭŜȍȅ 
ǊŜŀƭƛȊƻǿŀŏ 
koncepcji 
marketingu mix, 
ƪǘƽǊŀ ǇǊȊŜƪǊŀŎȊŀ 
posiadane przez 
ŦƛǊƳť Ȋŀǎƻōȅ ƻǊŀȊ 
ǳƳƛŜƧťǘƴƻǏŎƛ
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MARKETING-MIX = 4P

Productςprodukt

Priceςcena

Promotionςpromocja

Place- dystrybucja
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MARKETING-MIX = 4P

Produkt to cokolwiekcoƳƻȍŜǇƻƧŀǿƛŏǎƛťna
rynku, Ȋƻǎǘŀŏnabyte, ǳȍȅǘŜlub
skonsumowane i zaspokaja ƻƪǊŜǏƭƻƴŜ
potrzeby ƪƭƛŜƴǘƽǿindywidualnych lub
instytucjonalnych.
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MARKETING-MIX = 4P
Cena ǿŀǊǘƻǏŏ ǇǊȊŜŘƳƛƻǘǳ ǿȅƳƛŀƴȅΣ
ȊŀǊƽǿƴƻ Řƭŀ ǎǇǊȊŜŘŀǿŎȅ Ƨŀƪ ƛ ƴŀōȅǿŎȅΣ 
ǿȅǊŀȍƻƴŀ ȊŀȊǿȅŎȊŀƧ ǿ ƧŜŘƴƻǎǘŎŜ ǇƛŜƴƛťȍƴŜƧ
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MARKETING-MIX = 4P

Promocja - forma ǎǇƻƱŜŎȊƴŜƧkomunikacji
w dziedzinie zaspokajania potrzeb na
produkty; ŘȊƛŀƱŀƴƛŀinformacyjno-
perswazyjne organizacji,ƳŀƧŊŎŜna celu
wzrostpopytu na jej ƻŦŜǊǘťlubƪǎȊǘŀƱǘǳƧŊŎŜ
korzystnywizerunekw otoczeniu
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MARKETING-MIX = 4P

Dystrybucja to proces ǇǊȊŜǇƱȅǿǳ
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿod miejscawytworzeniado
finalnego nabywcy dokonywany
samodzielnie przez producenta lub
przyudzialeǇƻǏǊŜŘƴƛƪƽǿ
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MARKETING-MIX = 5P

P ςang. people/ personnelŘƭŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ ǳǎƱǳƎ

P
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MARKETING-MIX = 7P

46

7P

product

price

place

promotionpeople

process

physical
evidence
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MARKETING-MIX = 8P

47

8P

product

price

place

promotion

people

process

physical
evidence

partnership
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PODSTAWY MARKETINGU
Mikro- oraz makrootoczenieǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ

ŘǊ ƛƴȍΦ Wƻŀƴƴŀ ²ȅǊǿƛǎȊ
ŘǊ ƘŀōΦ ƛƴȍΦ aŀƎŘŀƭŜƴŀ Rzemieniak, prof. PL
ŘǊ ƛƴȍΦ aŀǊŎƛƴ DŊǎƛƻǊ

dr Magdalena Maciaszczyk
ŘǊ ƘŀōΦ _ǳƪŀǎȊ {ƪƻǿǊƻƴΣ ǇǊƻŦΦ t[
ŘǊ ƛƴȍΦ !ƎƴƛŜǎȊƪŀ .ƻƧŀƴƻǿǎƪŀ

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA



{¢w!¢9DL! tw½95{LB.Lhw{¢²!
A STRATEGIA MARKETINGOWA

49

STRATEGIA 
tw½95{LB.Lhw{¢²!

ǘƻ ƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ŘƱǳƎƻŦŀƭƻǿȅŎƘ ŎŜƭƽǿ ƛ 
ȊŀŘŀƵΣ ǿȅōƽǊ ƪƛŜǊǳƴƪƽǿ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ 
ƻǊŀȊ ŀƭƻƪŀŎƧŀ ǏǊƻŘƪƽǿ Řƻ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧƛ 
ǘȅŎƘ ŎŜƭƽǿΦ όǿƎA.D.Chandlera) 

STRATEGIA 
MARKETINGOWA

ƭƻƎƛƪŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳΣ ŘȊƛťƪƛ ƪǘƽǊŜƧ 
ǇƻŘƳƛƻǘ ƎƻǎǇƻŘŀǊŎȊȅ Ƴŀ ƴŀŘȊƛŜƧť 
ƻǎƛŊƎƴŊŏ ǎǿƻƧŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜ ŎŜƭŜ

ƻƎƽƭƴŀ ƪƻƴŎŜǇŎƧŀ ŘȊƛŀƱŀƵ 
marketingowych na wybranym rynku 

(wg Ph. Kotlera) 
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/Ȋȅƴƴƛƪƛ ǿŜǿƴťǘǊȊƴŜΥ 
zasoby rzeczowe, 

finansowe, 
informacyjne i 

osobowe

Czynniki 
ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜΥ ƳƛƪǊƻ 
i makrootoczenie

Kultura 
organizacyjna

STRATEGIA 
MARKETINGOWA 
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RODZAJE STRATEGII 
MARKETINGOWYCH

51

Konkurencyjne

ωofensywna

ωdefensywna

[ƛŘŜǊƽǿ

tǊŜǘŜƴŘŜƴǘƽǿ

bŀǏƭŀŘƻǿŎƽǿ

{ǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿ 
rynkowych

W zakresie 
marketingu-
mix:

ωproduktowa

ωcenowa

ωdystrybucji

ωpromocji

² Ŏȅƪƭǳ ȍȅŎƛŀ 
produktu

Produkt ς
rynek
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SUKCES RYNKOWY

Rozpoznawanie 
niezaspokojonych 
ǇƻǘǊȊŜō ƛ ǇǊŀƎƴƛŜƵ 

Reakcja na 
potrzeby i 
pragnienie

Rozpoznanie 
ǘǊŜƴŘƽǿ ǿ 

makrootoczeniu

Reakcja na 
ƎƱƽǿƴŜ ŎȊȅƴƴƛƪƛ 
makrootoczenia
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TRENDY W OTOCZENIU

Å¢ǊŜƴŘ ƧŜǎǘ ƪƛŜǊǳƴƪƛŜƳ ƭǳō ǎŜƪǿŜƴŎƧŊ ȊŘŀǊȊŜƵΣ ƪǘƽǊŜ 
ǿȅƪŀȊǳƧŊ ǇŜǿƴŊ ǎƛƱť ƛ ŎƛŊƎƱƻǏŏ ǿ ŎȊŀǎƛŜ

Å¢ǊŜƴŘȅ Ǉƻǿƛƴƴȅ ōȅŏ ōǊŀƴŜ ǇƻŘ ǳǿŀƎť ǇǊȊŜȊ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŎƽǿ

ÅbƻǿŜ ǇǊƻŘǳƪǘȅ ƭǳō ǇǊƻƎǊŀƳȅ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜ ƳŀƧŊ 
ǿƛťƪǎȊŜ ǎȊŀƴǎŜ ǇƻǿƻŘȊŜƴƛŀΣ ƧŜǏƭƛ ǎŊ ȊƎƻŘƴŜ Ȋ 
ǿȅǊŀȋƴȅƳƛ ǘǊŜƴŘŀƳƛ

ÅSamo odkrycie ƳƻȍƭƛǿƛƻǏŎƛrynkowych nie 
ƎǿŀǊŀƴǘǳƧŜ ǎǳƪŎŜǎǳΣ Ƴǳǎƛ ōȅŏ ǇƻǇǊȊŜŘȊƻƴŜ 
ōŀŘŀƴƛŀƳƛ ǊȅƴƪƻǿȅƳƛΣ ōȅ ƻƪǊŜǏƭƛŏ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴȅ Ȋȅǎƪ 
Ȋ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŀ ƻƪǊŜǏƭƻƴŜƧ ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ǊȅƴƪƻǿŜƧ
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MODA όŎƘǿƛƭƻǿŀΣ ȊƧŀǿƛǎƪƻ ƴƛŜƳƻȍƭƛǿŜ Řƻ 
ǇǊȊŜǿƛŘȊŜƴƛŀΣ ƪǊƽǘƪƻǘǊǿŀƱŜΣ ƴƛŜ ƳŀƧŊŎŜ ǿǇƱȅǿǳ ƴŀ 
ȍȅŎƛŜ ǎǇƻƱŜŎȊƴŜΣ ƎƻǎǇƻŘŀǊŎȊŜ ƛ ǇƻƭƛǘȅŎȊƴŜύ

TRENDόōŀǊŘȊƛŜƧ ǘǊǿŀƱȅΣ ƱŀǘǿƛŜƧǎȊȅ Řƻ ǇǊȊŜǿƛŘȊŜƴƛŀΣ 
ƴŀƪǊŜǏƭŀ ƪǎȊǘŀƱǘ ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛΣ Ƴƻȍƭƛǿȅ Řƻ 
zaobserwowania na kilku rynkach oraz w zachowaniach 
ƪƭƛŜƴǘƽǿ ƛ ȊƎƻŘƴȅ Ȋ ƛƴƴȅƳƛ ǿƛŀǊȅƎƻŘƴȅƳƛ ǿǎƪŀȋƴƛƪŀƳƛύ

MEGATRENDόȊƴŀŎȊŊŎŜ ȊƳƛŀƴȅ ǎǇƻƱŜŎȊƴŜΣ 
ǇƻƭƛǘȅŎȊƴŜ ƛ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŎȊƴŜΣ ƪǘƽǊŜ ƪǎȊǘŀƱǘǳƧŊ ǎƛť 
ǇƻǿƻƭƛΣ ƭŜŎȊ ƎŘȅ ȊŀƛǎǘƴƛŜƧŊΣ ǘƻ ǇǊȊŜȊ pewnien
ŎȊŀǎ ǿȅǿƛŜǊŀƧŊ ǿǇƱȅǿ ƴŀ ǿǎȊȅǎǘƪƛŜ ŘȊƛŜŘȊƛƴȅ 
ȍȅŎƛŀ
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OTOCZENIE 
RYNKOWE

Mikrootoczenie
rynkowe

Makrootoczenie
rynkowe
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ORGANIZACJA

otoczenie 
ǿŜǿƴťǘǊȊƴŜ 

otoczenie 
ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜ
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OTOCZENIE RYNKOWE

MIKROOTOCZENIE RYNKOWE
ǇƻŘƳƛƻǘȅ ƛ ŎȊȅƴƴƛƪƛ ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜ ǿƻōŜŎ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀΣ ƪǘƽǊŜ ƳƻƎŊ ƳƛŜŏ 
ǿǇƱȅǿ ƴŀ ǎȅǘǳŀŎƧť ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀΣ ŀƭŜ ƛ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿƻ Ƴŀ ƳƻȍƭƛǿƻǏŏ 

ǿǇƱȅǿǳ ƴŀ ƴƛŜΦ

57Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ



58

MIKROOTOCZENIE 
RYNKOWE 

ORGANIZACJA

szanse

ȊŀƎǊƻȍŜƴƛŀ
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MIKROOTOCZENIE 
-h¢h/½9bL9 .[LÀ{½9

obecni i potencjalni klienci (nabywcy, konsumenci i 
ǳȍȅǘƪƻǿƴƛŎȅύ

ǇƻǏǊŜŘƴƛŎȅ

ŘƻǎǘŀǿŎȅ όǘƻǿŀǊƽǿΣ ǳǎƱǳƎ ƛ ƪŀǇƛǘŀƱǳύ 

konkurenci 

ƻŦŜǊŜƴŎƛ ǎǳōǎǘȅǘǳǘƽǿ

ƻǏǊƻŘƪƛ ƻǇƛƴƛƻǘǿƽǊŎȊŜΣ ƳŀƧŊŎŜ ǿǇƱȅǿ ƴŀ ƪƭƛŜƴǘƽǿ όŘƻǊŀŘŎȅ 
ƪƭƛŜƴǘƽǿΣ ƳŜŘƛŀΣ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧŜΣ ǏǊƻŘƻǿƛǎƪƻ ǎǇƻƱŜŎȊƴŜύ 

ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŏ ƭƻƪŀƭƴŀ
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OTOCZENIE RYNKOWE

MAKROOTOCZENIE RYNKOWE
ƳƛŜƧǎŎŜΣ ǿ ƪǘƽǊȅƳ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿƻ Ƴǳǎƛ ǊƻȊǇƻŎȊŊŏ ǇƻǎȊǳƪƛǿŀƴƛŀ ǎǿȅŎƘ 
ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ǊȅƴƪƻǿȅŎƘ ƻǊŀȊ ŜǿŜƴǘǳŀƭƴȅŎƘ ȊŀƎǊƻȍŜƵΦ {ƪƱŀŘŀƧŊ ǎƛť ƴŀ ƴƛŜ 
ǿǎȊȅǎǘƪƛŜ ƧŜŘƴƻǎǘƪƛΣ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧŜ ƛ ŎȊȅƴƴƛƪƛΣ ƪǘƽǊŜ ǿǇƱȅǿŀƧŊ ƴŀ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŏ 

ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ƛ ƧŜƎƻ ǊŜȊǳƭǘŀǘȅΦ
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MAKROOTOCZENIE 
RYNKOWE 

ORGANIZACJA

szanse

ȊŀƎǊƻȍŜƴƛŀ
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MAKROOTOCZENIE 
- OTOCZENIE DALSZE 

demograficzne

ekonomiczne

ǎǇƻƱŜŎȊƴƻ-kulturowe

naturalne

polityczno-prawne 

technologiczne
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MAKROOTOCZENIE -
demograficzne
ÁƭƛŎȊōŀ ƭǳŘƴƻǏŎƛ
Ástopa przyrostu naturalnego
ÁǎǘǊǳƪǘǳǊŀ ǿƛŜƪƻǿŀ ƳƛŜǎȊƪŀƵŎƽǿ
Ástruktura rasowa ietniczna
ÁƧťȊȅƪ
ÁǇƻȊƛƻƳ ǿȅƪǎȊǘŀƱŎŜƴƛŀ
ÁƳƛƎǊŀŎƧŀ ƭǳŘƴƻǏŎƛ
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MAKROOTOCZENIE ς
ekonomiczne
ÁǇƻȊƛƻƳ ōƛŜȍŊŎȅŎƘ ŘƻŎƘƻŘƽǿ

Ápoziom i struktura cen

Átempo inflacji

ÁǘŜƴŘŜƴŎƧŜ Řƻ ƻǎȊŎȊťŘȊŀƴƛŀ

Áǎǘŀƴ ȊŀŘƱǳȍŜƴƛŀ ƴŀōȅǿŎƽǿ 

ÁŘƻǎǘťǇƴƻǏŏ ƪǊŜŘȅǘƽǿ

ÁǿȊƻǊŎŜ ŘƻŎƘƻŘƽǿ ƛǿȅŘŀǘƪƽǿ
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MAKROOTOCZENIE ς
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻ-kulturowe
ÁŘƻƳƛƴǳƧŊŎŀ ǊŜƭƛƎƛŀ

ÁƴƻǊƳȅ ȊŀŎƘƻǿŀƵ ƛǎȅǎǘŜƳȅ ǿŀǊǘƻǏŎƛ

Ásubkultury
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MAKROOTOCZENIE ς
naturalne
Áklimat

ÁǳƪǎȊǘŀƱǘƻǿŀƴƛŜ ǘŜǊŜƴǳ

Ázasoby naturalne

Árodzaje i koszty energii

ÁƻŎƘǊƻƴŀ ǏǊƻŘƻǿƛǎƪŀ
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MAKROOTOCZENIE ς
polityczno-prawne
ÁǇǊȊŜǇƛǎȅ ŘƻǘȅŎȊŊŎŜ ŎŜƱΣ ǇƻŘŀǘƪƽǿ

ÁǇǊȊŜǇƛǎȅ ŘƻǘȅŎȊŊŎŜ ǿȅǊƻōƽǿΣ ǘƧΦ ƴƻǊƳȅΣ 
homologacje, certyfikaty

ÁǇǊȊŜǇƛǎȅ ŘƻǘȅŎȊŊŎŜ ƻŎƘǊƻƴȅ ǿƱŀǎƴƻǏŎƛ

Áprotekcjonizm gospodarczy
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MAKROOTOCZENIE ς
technologiczne

Áobecny stan techniki

Ázmiany technologii iich tempo

ÁƴƻǿŜ ōǊŀƴȍŜ

ÁōŀǊƛŜǊȅ ǇƻǎǘťǇǳ
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PODSTAWY MARKETINGU
YƻƴŎŜǇŎƧŜ ƻǊƛŜƴǘŀŎƧƛ ǊȅƴƪƻǿȅŎƘ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿ

ŘǊ ƛƴȍΦ Wƻŀƴƴŀ ²ȅǊǿƛǎȊ
ŘǊ ƘŀōΦ ƛƴȍΦ aŀƎŘŀƭŜƴŀ Rzemieniak, prof. PL
ŘǊ ƛƴȍΦ aŀǊŎƛƴ DŊǎƛƻǊ

dr Magdalena Maciaszczyk
ŘǊ ƘŀōΦ _ǳƪŀǎȊ {ƪƻǿǊƻƴΣ ǇǊƻŦΦ t[
ŘǊ ƛƴȍΦ !ƎƴƛŜǎȊƪŀ .ƻƧŀƴƻǿǎƪŀ

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA



ORIENTACJE RYNKOWE

Koncepcja produkcyjna

Koncepcja produktowa

YƻƴŎŜǇŎƧŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿŀ

Koncepcja marketingowa

YƻƴŎŜǇŎƧŀ ǎǇƻƱŜŎȊƴŀ
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KONCEPCJA PRODUKCJI

ÅƪƻƴǎǳƳŜƴŎƛ ŦŀǿƻǊȅȊǳƧŊ ǘŜ ǇǊƻŘǳƪǘȅΣ ƪǘƽǊŜ ǎŊ ǎȊŜǊƻƪƻ ŘƻǎǘťǇƴŜ ƛ ƳŀƧŊ 
ƴƛǎƪŊ ŎŜƴť

Åpopyt naŘŀƴȅ ǇǊƻŘǳƪǘ ǇǊȊŜǿȅȍǎȊŀ ƧŜƎƻ ǇƻŘŀȍΣ ƪƻƴǎǳƳŜƴŎƛ ǎŊ  ōŀǊŘȊƛŜƧ 
ȊŀƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀƴƛ ƻǘǊȊȅƳŀƴƛŜƳ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ƴƛȍ ƧŜƎƻ ǎȊŎȊŜƎƽƭƴȅƳƛ ŎŜŎƘŀƳƛΤ 
ŘƻǎǘŀǿŎȅ ƪƻƴŎŜƴǘǊǳƧŊ ǎǿŜ ǿȅǎƛƱƪƛ ƴŀ ȊƴŀƭŜȊƛŜƴƛǳ ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ȊǿƛťƪǎȊŜƴƛŀ 
produkcji

ÅƪƻǎȊǘ ǇǊƻŘǳƪŎƧƛ ǘƻǿŀǊǳ ƧŜǎǘ ǿȅǎƻƪƛ ƛ Ƴǳǎƛ ōȅŏ ȊƳƴƛŜƧǎȊƻƴȅ ǇǊȊŜȊ 
ȊǿƛťƪǎȊƻƴŊ ǿȅŘŀƧƴƻǏŏΣ ƪƻƴŎŜƴǘǊŀŎƧŀ ƪƛŜǊƻǿƴƛƪƽǿ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿ ƴŀ 
ǿȅǎƻƪŊ ǿȅŘŀƧƴƻǏŏ ƛ ǎȊŜǊƻƪŊ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧť
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KONCEPCJA PRODUKTU

ÅƪƭƛŜƴŎƛ ǇǊŜŦŜǊǳƧŊ ǇǊƻŘǳƪǘȅΣ ƪǘƽǊŜ ŘƻǎǘŀǊŎȊŀƧŊ ƛƳ ƴŀƧǿȅȍǎȊŊ ƧŀƪƻǏŏΣ 
ƴŀƧƭŜǇǎȊŜ ŎŜŎƘȅ ǳȍȅǘƪƻǿŜ ƭǳō ŎŜŎƘȅ ƛƴƴƻǿŀŎȅƧƴŜΣ ƪƻƴŎŜƴǘǊŀŎƧŀ ŘȊƛŀƱŀƵ 
naǿȅǘǿƻǊȊŜƴƛǳ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ƻǿȅƧŊǘƪƻǿȅŎƘ ŎŜŎƘŀŎƘ ƛ ŎƛŊƎƱȅƳ ƛŎƘ 
doskonaleniu
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Yhb/9t/W! {tw½95!À¸

Å klient zostawiony sam sobie, nie kupuje ǿȅǎǘŀǊŎȊŀƧŊŎŜƧƛƭƻǏŎƛǇǊƻŘǳƪǘƽǿ
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀΣorganizacja podejmuje ŀƎǊŜǎȅǿƴŊǎǇǊȊŜŘŀȍi ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ
promocyjne

Ǉǳƴƪǘ ǿȅƧǏŎƛŀobszar koncentracji 
ŘȊƛŀƱŀƵ

ǏǊƻŘƪƛ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧƛcele

ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿƻprodukty ǎǇǊȊŜŘŀȍ ƛpromocja zysk przez 
ǎǇǊȊŜŘŀȍ

73Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ



KONCEPCJA MARKETINGOWA

ÅopieraǎƛťnaȊŀƱƻȍŜƴƛǳΣȍŜkluczdo ƻǎƛŊƎƴƛťŎƛŀŎŜƭƽǿorganizacjiƭŜȍȅw
ƻƪǊŜǏƭŜƴƛǳpotrzeb i ǿȅƳŀƎŀƵǊȅƴƪƽǿdocelowychoraz dostarczeniu
ǇƻȍŊŘŀƴŜƎƻzadowoleniaw ǎǇƻǎƽōbardziej wydajny i skutecznyƴƛȍ
konkurenci.

punkt wyjťciaobszar koncentracji 

dziaġaś

ťrodki realizacjicele

rynek docelowy potrzeby klienta marketing 

skoordynowany

zysk przez 

zadowolenie klienta
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

FILAR 1. 

Rynek docelowy

ŦƛǊƳŀ Ǉƻǿƛƴƴŀ ǎǘŀǊŀƴƴƛŜ ȊŘŜŦƛƴƛƻǿŀŏ 
ǊȅƴŜƪ ƭǳō ǊȅƴŜƪ ŘƻŎŜƭƻǿȅ ƛ ǇǊȊȅƎƻǘƻǿŀŏ 
ǏŎƛǏƭŜ ŘƻǇŀǎƻǿŀƴȅ ǇǊƻƎǊŀƳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅ
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

FILAR 2. 

Potrzeby klienta

ƳȅǏƭŜƴƛŜ ȊƻǊƛŜƴǘƻǿŀƴŜ ƴŀ ƪƭƛŜƴǘŀ ǿȅƳŀƎŀ 
odǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ȊŘŜŦƛƴƛƻǿŀƴƛŀ ǇƻǘǊȊŜō ƪƭƛŜƴǘŀΦ ²ƛŜƭƪƻǏŏ 
ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ǿ ƪŀȍŘȅƳ ƻƪǊŜǎƛŜ ȊŀƭŜȍƴŀ ƧŜǎǘ ƻŘ н 

ƎǊǳǇ ƪƭƛŜƴǘƽǿΥ ƴƻǿȅŎƘ ƛ ǎǘŀƱȅŎƘ

ŀǊǘȅƪǳƱƻǿŀƴŜΣ ƴƛŜŀǊǘȅƪǳƱƻǿŀƴŜΣ ǳƪǊȅǘŜΣ ŘǊƻōƴŜƧ ǇǊȊȅƧŜƳƴƻǏŎƛ
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

FILAR 3.

Marketing 
skoordynowany 

ǊƽȍƴŜ ŦǳƴƪŎƧŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜ ƳǳǎȊŊ ōȅŏ ǿȊŀƧŜƳƴƛŜ 
skoordynowane z punktu widzenia klienta

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ƴǳǎƛ ōȅŏ ǎƪƻƻǊŘȅƴƻǿŀƴȅ Ȋ ƛƴƴȅƳƛ ŘȊƛŀƱŀƳƛ 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀΤ ƪƻƴŎŜǇŎƧŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŀ ǿȅƳŀƎŀ 
ƻŘ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ǇǊƻǿŀŘȊŜƴƛŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ 

ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜƎƻ ƛ ǿŜǿƴťǘǊȊƴŜƎƻ
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

Filar 4.

wŜƴǘƻǿƴƻǏŏ

ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ ƳǳǎȊŊ ŀƴŀƭƛȊƻǿŀŏ 
ǇƻǘŜƴŎƧŀƱ ȊȅǎƪǳΣ ǘƪǿƛŊŎȅ ǿ ǊƽȍƴȅŎƘ 
ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛŀŎƘ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ
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KONCEPCJA MARKETINGU 
{th_9/½b9Dh
ÅȊŀŘŀƴƛŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧƛ ǇƻƭŜƎŀ ƴŀ ƻƪǊŜǏƭŜƴƛǳ ǇƻǘǊȊŜōΣ ǿȅƳŀƎŀƵ ƛ ƛƴǘŜǊŜǎƽǿ 
Ǌȅƴƪƽǿ ŘƻŎŜƭƻǿȅŎƘ ƻǊŀȊ ŘƻǎǘŀǊŎȊŜƴƛǳ ǇƻȍŊŘŀƴŜƎƻ ȊŀŘƻǿƻƭŜƴƛŀ ǿ 
ǎǇƻǎƽō ōŀǊŘȊƛŜƧ ŜŦŜƪǘȅǿƴȅ ƛ ǿȅŘŀƧƴȅ ƴƛȍ ƪƻƴƪǳǊŜƴŎƛ ǇǊȊȅ ƧŜŘƴƻŎȊŜǎƴȅƳ 
ȊŀŎƘƻǿŀƴƛǳ ƭǳō ǇƻŘƴƛŜǎƛŜƴƛǳ ŘƻōǊƻōȅǘǳ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ ƛ ǎǇƻƱŜŎȊŜƵǎǘǿŀ

zysk 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿŀ

zaspokojenie 
ǿȅƳŀƎŀƵ 

konsumenta
interes publiczny
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PODSTAWY MARKETINGU
Nabywca indywidualny i instytucjonalny oraz ich procesy zakupowe

ŘǊ ƛƴȍΦ Wƻŀƴƴŀ ²ȅǊǿƛǎȊ
ŘǊ ƘŀōΦ ƛƴȍΦ aŀƎŘŀƭŜƴŀ Rzemieniak, prof. PL
ŘǊ ƛƴȍΦ aŀǊŎƛƴ DŊǎƛƻǊ

dr Magdalena Maciaszczyk
ŘǊ ƘŀōΦ _ǳƪŀǎȊ {ƪƻǿǊƻƴΣ ǇǊƻŦΦ t[
ŘǊ ƛƴȍΦ !ƎƴƛŜǎȊƪŀ .ƻƧŀƴƻǿǎƪŀ

POLITECHNIKA LUBELSKA 
²¸5½L!_ ½!w½+5½!bL! 

MARKETING I KOMUNIKACJA RYNKOWA
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ZACHOWANIE

ƪŀȍŘŀ ǊŜŀƪŎƧŀ ƴŀ ōƻŘȋŎŜ ƻǘƻŎȊŜƴƛŀ ōŊŘȋ ǎǳƳŀ ǊŜŀƪŎƧƛ 
ƛ ǳǎǘƻǎǳƴƪƻǿŀƵ ƻǊƎŀƴƛȊƳǳ ȍȅǿŜƎƻ Řƻ ǏǊƻŘƻǿƛǎƪŀΣ 
ƪǘƽǊŜ ǎƪƱŀŘŀƧŊ ǎƛť ƴŀ ŎȊȅƴƴƻǏŎƛ ƛ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀΤ 

ȊŀŎƘƻǿŀƴƛŜ ƻŘƴƻǎƛ ǎƛť Řƻ ƪƻƎƻǏ όǿǎƪŀȊŀƴƛŜ 
ǇƻŘƳƛƻǘǳΣ ƴǇΦ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿύ 

ȊŀŎƘƻǿŀƴƛŜ ƻŘƴƻǎƛ ǎƛť  ŎȊŜƎƻǏ όǿǎƪŀȊŀƴƛŜ 
przedmiotowe lub funkcjonalne, np. zachowania 
ƪƻƴǎǳƳǇŎȅƧƴŜ ƻŘƴƻǎȊŊ ǎƛť Řƻ ȊŀǎǇƻƪŀƧŀƴƛŀ ǇƻǘǊȊŜōύ
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82

zachowanie 
konsumenta

zachowania 
konsumpcyjne

consum
behavior

consumer 
behavior

hƎƽƱ ŘȊƛŀƱŀƵ ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ Ȋ ǳȊȅǎƪƛǿŀƴƛŜƳΣ 
ǳȍȅǘƪƻǿŀƴƛŜƳ ƛ ŘȅǎǇƻƴƻǿŀƴƛŜƳ ǇǊƻŘǳƪǘŀƳƛ ƻǊŀȊ 
ǳǎƱǳƎŀƳƛ ǿǊŀȊ Ȋ ŘŜŎȅȊƧŀƳƛ ǇƻǇǊȊŜŘȊŀƧŊŎȅƳƛ                            

ƛ ǿŀǊǳƴƪǳƧŊŎȅƳƛ ǘŜ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ
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ZACHOWANIE KONSUMENTA

Åƴŀǳƪŀ ƻ ƧŜŘƴƻǎǘƪŀŎƘΣ ƪǘƽǊŜ ǇƻŘŜƧƳǳƧŊ ŘŜŎȅȊƧŜ ƻǊŀȊ                          
ƻ ǇǊƻŎŜǎŀŎƘΣ ŘȊƛťƪƛ ƪǘƽǊȅƳ ƧŜŘƴƻǎǘƪƛ ȊŘƻōȅǿŀƧŊ ŘƻōǊŀΣ ǳǎƱǳƎƛΣ 
ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ ƛ ǇƻƳȅǎƱȅ ƻǊŀȊ ǎǇƻǎƽō ƪƻƴǎǳƳƻǿŀƴƛŀ ƛŎƘ ƻǊŀȊ 
ŘȅǎǇƻƴƻǿŀƴƛŀ ƴƛƳƛ ώDΦ |ǿƛŀǘƻǿȅϐ

ÅƻŘŎȊǳǿŀƴƛŜ ƛ ƻŎŜƴŀ ǇƻǘǊȊŜō ƻǊŀȊ ƘƛŜǊŀǊŎƘƛȊŀŎƧŀ ǿƱŀǎƴȅŎƘ 
ǇƻǘǊȊŜōΤ ǿȅōƽǊ ǏǊƻŘƪƽǿΣ ƪǘƽǊȅƳƛ ȊƻǎǘŀƴŊ ȊŀǎǇƻƪƻƧƻƴŜ 
ǇƻǘǊȊŜōȅ ǳȊƴŀǿŀƴŜ Ȋŀ ǿŀȍƴƛŜƧǎȊŜΤ ƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ŘǊƽƎΣ ƪǘƽǊŜ 
ǇǊƻǿŀŘȊŊ Řƻ ȊŘƻōȅŎƛŀ ǿȅōǊŀƴȅŎƘ ǏǊƻŘƪƽǿ ȊŀǎǇƻƪŀƧŀƴƛŀ 
ǇƻǘǊȊŜō ƻǊŀȊ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ ȊŘƻōȅǘȅŎƘ ǏǊƻŘƪƽǿ ȊŀǎǇƻƪƻƧŜƴƛŀ 
potrzeb [Rudnicki L.]
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ZACHOWANIE KONSUMENTA

tworzenie hierarchii potrzeb

ǎǇƻǎƽō ȊŘƻōȅǿŀƴƛŀ ǏǊƻŘƪƽǿ 
konsumpcji

ǿȅōƽǊ Ȋ ŘƻǎǘťǇƴȅŎƘ ǏǊƻŘƪƽǿ 
konsumpcji

ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ ǏǊƻŘƪƽǿ ƪƻƴǎǳƳǇŎƧƛΣ 
ŎȊȅƭƛ ǎǇƻǎƽō ƻōŎƘƻŘȊŜƴƛŀ ǎƛť Ȋ ƴƛƳƛ
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MODEL ZACHOWANIA 
KONSUMENTA

Kto tworzy 
rynek?

/ƻ ƪǳǇǳƧŜ ǎƛť ƴŀ 
tym rynku?

Dlaczego kupuje 
ǎƛť ƴŀ ǘȅƳ 

rynku?

Kto kupuje?
² Ƨŀƪƛ ǎǇƻǎƽō 
ŘƻƪƻƴǳƧŜ ǎƛť 

zakupu?

YƛŜŘȅ ƪǳǇǳƧŜ ǎƛť 
na tym rynku?

DŘȊƛŜ ǎƛť ƪǳǇǳƧŜ 
na tym rynku?
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UWARUNKOWANIA 
th{¢Bth²!bL! Yhb{¦a9b¢!

aƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ȊŀƪǳǇǳ-ǎŊ ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛƻ ȊǿƛŊȊŀƴŜ ȊŜ ǎǘŀƴŜƳ ǊŜŀƭƴȅŎƘ 
ǿŀǊǳƴƪƽǿ ŜƪƻƴƻƳƛŎȊƴȅŎƘΣ ƪǘƽǊŜ ǘǿƻǊȊŊ αƴŀǘǳǊŀƭƴŜέ ƻƎǊŀƴƛŎȊŜƴƛŀ Řƭŀ 

decyzji konsumenta

{ƪƱƻƴƴƻǏŏ Řƻ ȊŀƪǳǇǳςƧŜǎǘ ȊǿƛŊȊŀƴŀ Ȋ ǇŜǊŎŜǇŎƧŊ ǿŀǊǳƴƪƽǿ 
ŜƪƻƴƻƳƛŎȊƴȅŎƘ ǇǊȊŜȊ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ
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/½¢9w¸ ¢¸t¸ ½!/Ih²!c 
½²L+½!b¸/I ½ ½!Y¦t9a

Silne zaangaűowanieSġabe zaangaűowanie

Istotne r·űnice miődzy 

markami

Kompleksowe zachowanie 

na rynku

Zachowanie na rynku 

polegajŌce na 

poszukiwaniu 

r·űnorodnoťci

Niewielkie r·űnice 

miődzy markami

Zachowanie zmniejszajŌce 

dysonans

Nawykowe zachowanie na 

rynku
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TYPOLOGIA DECYZJI 
Yhb{¦a9b¢j²

5ŜŎȅȊƧŜ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ

zrutynizowane niezrutynizowane

nawykowe zrutynizowane, 
nie oparte 
na zjawisku 
ƭƻƧŀƭƴƻǏŎƛ

ǊƻȊǿŀȍƴŜ impulsywne
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/½¸bbLYL 59¢9waLb¦W+/9 
ZACHOWNIE KONSUMENTA

89

Kulturowe

ωKultura 
όǏǊƻŘƻǿƛǎƪƻύ

Subkultura

Klasa 
ǎǇƻƱŜŎȊƴŀ

{ǇƻƱŜŎȊƴŜ

ωGrupy 
odniesienia

Rodzina

Rola i status

Osobiste

ωWiek i etap 
ȍȅŎƛŀ

ω½ŀǿƽŘ

ωSytuacja 
ekonomiczna

ω{ǘȅƭ ȍȅŎƛŀ

ωhǎƻōƻǿƻǏŏ             
i ambicje 
ȍȅŎƛƻǿŜ

Psychologiczne

ωMotywacja

ωPercepcja

ωProces uczenia 
ǎƛť

ωPrzekonania             
i postawy
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ROLE W PROCESIE ZAKUPU

ÅInicjatorςƻǎƻōŀΣ ƪǘƽǊŀ Ƨŀƪƻ ǇƛŜǊǿǎȊŀ ǿȅǎǳǿŀ pomysl
zakupu produktu

ÅDoradcaςƻǎƻōŀΣ ƪǘƽǊŜƧ ǇƻƎƭŊŘȅ ƭǳō ǊŀŘȅ ƳŀƧŊ ǇŜǿƴŊ ǿŀƎť 
ǿ ǇƻŘƧťŎƛǳ ƻǎǘŀǘŜŎȊƴŜƧ ŘŜŎȅȊƧƛ

ÅDecydentςƻǎƻōŀΣ ƪǘƽǊŀ ŘŜŎȅŘǳƧŜ ƻ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ǎƪƱŀŘƴƛƪŀŎƘ 
decyzji zakupu

ÅNabywcaςƻǎƻōŀΣ ƪǘƽǊŀ ŘƻƪƻƴǳƧŜ ǿƱŀǏŎƛǿŜƎƻ ȊŀƪǳǇǳ

Å¦ȍȅǘƪƻǿƴƛƪ- ƻǎƻōŀΣ ƪǘƽǊŀ ƪƻƴǎǳƳǳƧŜ ƭǳō ǳȍȅǘƪǳƧŜ ǇǊƻŘǳƪǘ 
ƭǳō ǳǎƱǳƎť
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PROCES PODEJMOWANIA          
DECYZJI O ZAKUPIE
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¦ǏǿƛŀŘƻƳƛŜƴƛŜ ǇƻǘǊȊŜōȅ

LŘŜƴǘȅŦƛƪŀŎƧŀ ǎǇƻǎƻōƽǿ 
zaspokojenia potrzeby

Ocena alternatyw wyboru

Zakup i jego ocena
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¦ǏǿƛŀŘƻƳƛŜƴƛŜ ǇƻǘǊȊŜōȅ

ŘƻǎǘǊȊŜȍŜƴƛŜ ǘŀƪƛŜƧ ǊƽȍƴƛŎȅ ǇƻƳƛťŘȊȅ ƛŘŜŀƭƴȅƳ ŀ ŀƪǘǳŀƭƴȅƳ ǎǘŀƴŜƳΣ ƪǘƽǊŀ ƧŜǎǘ ǿ 
ǎǘŀƴƛŜ ǳǊǳŎƘƻƳƛŏ ǇǊƻŎŜǎ ǇƻŘŜƧƳƻǿŀƴƛŀ ŘŜŎȅȊƧƛ ƻ ȊŀƪǳǇƛŜ

¾ǊƽŘƱŀ ǳǏǿƛŀŘƻƳƛŜƴƛŀ ǇƻǘǊȊŜōȅΥ  

- brak produktu 

- uzyskanie informacji o nowym produkcie

-ǳƧŀǿƴƛŜƴƛŜ ǎƛť ƴƻǿȅŎƘ ǇƻǘǊȊŜō 

-ǇƻƧŀǿƛŜƴƛŜ ǎƛť ƴƻǿȅŎƘ ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ŦƛƴŀƴǎƻǿȅŎƘ 

-ȊƳƛŀƴŀ ƻŎȊŜƪƛǿŀƵ ǿ ǎǘƻǎǳƴƪǳ Řƻ ǇǊƻŘǳƪǘǳ

PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE
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Wykorzystanie 
ǿƱŀǎƴŜƎƻ 

ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ ƛ 
wiedzy

hŘǿƻƱŀƴƛŜ ǎƛť Řƻ 
ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƵ ƛƴƴȅŎƘ 
ƻǎƽō ƛ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ 
ȊŜǿƴťǘǊȊƴȅŎƘ ȋǊƽŘŜƱ 

informacji

Jednoczesne 
skorzystanie z 
ǿƱŀǎƴŜƎƻ 

ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ ƛ 
ȊŜǿƴťǘǊȊƴȅŎƘ ȋǊƽŘŜƱ 

informacji

L59b¢¸CLY!/W! {th{h.j² ½!{thYhW9bL!  th¢w½9.¸

PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE
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²¸Yhw½¸{¢!bL9 ²_!{b9Dh 
5h|²L!5/½9bL! L ²L95½¸

ÅǎŀǘȅǎŦŀƪŎƧŀ Ȋ ŘƻǘȅŎƘŎȊŀǎ ŘƻƪƻƴȅǿŀƴȅŎƘ ȊŀƪǳǇƽǿ- im 
ǿƛťƪǎȊŜ ƧŜǎǘ ȊŀŘƻǿƻƭŜƴƛŜ Ȋ ǇƻŎȊȅƴƛƻƴȅŎƘ ȊŀƪǳǇƽǿΣ ǘȅƳ 
ƳƴƛŜƧǎȊŜ ǇǊŀǿŘƻǇƻŘƻōƛŜƵǎǘǿƻ ƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŀ Ȋ ȊŜǿƴťǘǊȊƴȅŎƘ 
ȋǊƽŘŜƱ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ

ÅŎȊŀǎ ǳǇƱȅǿŀƧŊŎȅ ƻŘ ƳƻƳŜƴǘǳ ƻǎǘŀǘƴƛŜƎƻ ȊŀƪǳǇǳςƛƳ ŘƱǳȍǎȊȅ 
ƧŜǎǘ ǘŜƴ ŎȊŀǎΣ ǘȅƳ ǿƛťƪǎȊŀ ƧŜǎǘ ǎȊŀƴǎŀ ǎƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŀ                                
Ȋ ȊŜǿƴťǘǊȊƴȅŎƘ ȋǊƽŘŜƱ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ

ÅȊƳƛŀƴȅ ǿ ƻŦŜǊŎƛŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅςƛƳ ǿƛťƪǎȊŜ ƛ ŎȊťǎǘǎȊŜ ǎŊ ȊƳƛŀƴȅ 
ǿ ƻŦŜǊŎƛŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍƻǿŜƧΣ ǘȅƳ ǿƛťƪǎȊŜ ǇǊŀǿŘƻǇƻŘƻōƛŜƵǎǘǿƻ 
ƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŀ Ȋ ȊŜǿƴťǘǊȊƴȅŎƘ ȋǊƽŘŜƱ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ
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/½¸bbLYL 59/¸5¦W+/9 h Yhw½¸{¢!bL¦ 
½9 ¾wj59[ ½9²bB¢w½b¸/I

ÅǇƻǎǘǊȊŜƎŀƴŀ ǿŀǊǘƻǏŏ ǳȊȅǎƪƛǿŀƴȅŎƘ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ

Åznaczenie decyzji o zakupie

ÅŘƻǎǘťǇƴƻǏŏ ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴȅŎƘ ȋǊƽŘŜƱ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ Řƭŀ ŘŀƴŜƎƻ 
konsumenta 

ÅǿƛŀǊŀ ǿŜ ǿƱŀǎƴŊ ǿƛŜŘȊť ƛ ǳƳƛŜƧťǘƴƻǏŎƛ
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PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE

YǎȊǘŀƱǘƻǿŀƴƛŜ ǎƛť 
ƻǇƛƴƛƛ ŘƻǘȅŎȊŊŎȅŎƘ 
ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴȅŎƘ 
ǎǇƻǎƻōƽǿ 

zaspokojenia potrzeby

Formowanie postaw 
CƻǊƳǳƱƻǿŀƴƛŜ 
ȊŀƳƛŀǊƽǿ ȊŀƪǳǇǳ

OCENA ALTERNATYW WYBORU
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KRYTERIA OCENY 
ALTERNATYW WYBORU

ωcena

ωserwis naprawczy

ωinstalacja

ωƪƻǎȊǘȅ ǳȍȅǘƪƻǿŀƴƛŀ

ωinne koszty

YǊȅǘŜǊƛŀ ȊǿƛŊȊŀƴŜ 
z kosztem

ωǘǊǿŀƱƻǏŏ 

ωǿȅŘŀƧƴƻǏŏ

ωƻǎȊŎȊťŘƴƻǏŏ

ωǳȍȅǘŜ ƳŀǘŜǊƛŀƱȅ

YǊȅǘŜǊƛŀ ȊǿƛŊȊŀƴŜ 
Ȋ ǇǊŜȊŜƴŎƧŊ

ωmarka

ωstylYǊȅǘŜǊƛŀ ȊǿƛŊȊŀƴŜ 
Ȋ ǊŜǇǳǘŀŎƧŊ

ωƛƴƴŜ ŎȊȅƴƴƛƪƛ ȊǿƛŊȊŀƴŜ Ȋ ǇǊƻŘǳƪǘŜƳ YǊȅǘŜǊƛŀ ȊǿƛŊȊŀƴŜ 
z wygoda
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ELEMENTY POSTAWY 
KONSUMENTA
Åelement poznawczyςkomponent wiedzy, odzwierciedla 
ǎǘŀƴ ǿƛŜŘȊȅΣ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ ƛ ǇǊȊŜƪƻƴŀƵ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ ƻ 
przedmiocie postawy

Åelement emocjonalnyςƪƻƳǇƻƴŜƴǘ ǳŎȊǳŏΣ ǿȅǊŀȍŀ 
ǳǇƻŘƻōŀƴƛŀ ƛ ǇǊŜŦŜǊŜƴŎƧŜ ǇƻǇǊȊŜȊ ǿǎƪŀȊŀƴƛŜ ƪƛŜǊǳƴƪǳ ƛ ǎƛƱȅ 
emocjonalnego stosunku konsumenta wobec przedmiotu 
postawy

ÅŜƭŜƳŜƴǘ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ςƎƻǘƻǿƻǏŏ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ Řƻ ƻƪǊŜǏƭƻƴŜƎƻ 
zachowania
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w9D¦_¸ 59/¸½¸Wb9
ÅwŜƎǳƱŀ ƪƻƳǇŜƴǎŀŎȅƧƴŀΥ ǎǇƻǎƽō ǇƻǎǘťǇƻǿŀƴƛŀ ǇƻƭŜƎŀƧŊŎȅ ƴŀ 
ǎȊŎȊŜƎƽƱƻǿȅƳ ǊƻȊǇŀǘǊȊŜƴƛǳ αȊŀ ƛ ǇǊȊŜŎƛǿέ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ƛǎǘƻǘƴȅŎƘ 
ŎŜŎƘ ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴȅŎƘ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ƻǊŀȊ ǿȅōƻǊȊŜ ǘŜƎƻ Ȋ ƴƛŎƘΣ 
ƪǘƽǊȅ Ȋ Ǉǳƴƪǘǳ ǿƛŘȊŜƴƛŀ ǘȅŎƘ ŎŜŎƘ ƧŜǎǘ ƴŀƧƭŜǇǎȊȅ

ÅwŜƎǳƱŀ ǎŀǘȅǎŦŀƪŎƧƛΥ ƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ǇǊȊŜȊ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ ǇǊƻƎǳ 
ƳƛƴƛƳŀƭƴȅŎƘ ǿȅƳŀƎŀƵ Řƭŀ ƻƪǊŜǏƭƻƴŜƧ ŎŜŎƘȅ ƭǳō ŎŜŎƘ 
produktu

ÅwŜƎǳƱŀ ƭŜƪǎȅƪƻƎǊŀŦƛŎȊƴŀΥ ƻƪǊŜǏƭŀƧŊ ǎǇƻǎƽō ǇƻǎǘťǇƻǿŀƴƛŀ 
ǇƻƭŜƎŀƧŊŎȅ ƴŀ ǿȅōƻǊȊŜ ǇǊȊŜȊ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ƴŀƧƛǎǘƻǘƴƛŜƧǎȊŜƧ Řƭŀ 
ƴƛŎƘ ŎŜŎƘȅ ǇǊƻŘǳƪǘǳΣ ŀ ƴŀǎǘťǇƴƛŜ ǿȅōƻǊȊŜ ǘŜƎƻ ǇǊƻŘǳƪǘǳΣ 
ƪǘƽǊȅ ƧŜǎǘ ƻŎŜƴƛŀƴȅ ƴŀƧǿȅȍŜƧ Ȋ Ǉǳƴƪǘǳ ǿƛŘȊŜƴƛŀ ǘŜƧ ŎŜŎƘȅ
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PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE

zamiaru 
zakupu

sytuacja 
zakupu

ZAKUP

Áwarunki fizyczne
ÁǿŀǊǳƴƪƛ ƻ ŎƘŀǊŀƪǘŜǊȊŜ ǎǇƻƱŜŎȊƴȅƳ
ÁǿŀǊǳƴƪƛ ǿȅƴƛƪŀƧŊŎŜ Ȋ ƛǎǘƻǘȅ ǎȅǘǳŀŎƧƛ
Áczas w procesie podejmowania decyzji
ÁǿŀǊǳƴƪƛ ǘƻǿŀǊȊȅǎȊŊŎŜ ȊŀƪǳǇƻǿƛ
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ZAKUP I JEGO OCENA
Stan satysfakcji (zadowolenie)

ÅǎǇŜƱƴƛŜƴƛŜ ǇǊȊŜȊ ƴŀōȅǘȅ ǇǊƻŘǳƪǘ ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ Ȋ ƴƛƳ 
ƻŎȊŜƪƛǿŀƵ

Åǎǘŀƴ ǘŀƪƛ ǇǊƻǿŀŘȊƛ Řƻ ƪƻƴǘȅƴǳŀŎƧƛ ŘȊƛŀƱŀƵΣ ŎȊȅƭƛ Řƻ 
ǇƻǿǘƽǊƴŜƎƻ ȊŀƪǳǇǳ

ÅƪƻƴǎŜƪǿŜƴŎƧŊ ǎŀǘȅǎŦŀƪŎƧƛ ƳƻȍŜ ōȅŏ ƭƻƧŀƭƴƻǏŏ ƴŀōȅǿŎƽǿΣ 
ƪǘƽǊŀ ǿƛŊȍŜ ǎƛť Ȋ ǿȅƪǎȊǘŀƱŎŜƴƛŜƳ ǇƻȊȅǘȅǿƴȅŎƘ ƻǇƛƴƛƛ ƻ 
produkcie, sprzedawcy, producencie, marce handlowej
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ZAKUP I JEGO OCENA

Brak satysfakcji ςniezadowolenie

Åprowadzi do dysonansu pozakupowego

Dysonans pozakupowyςȊƧŀǿƛǎƪƻ ȊǿƛŊȊŀƴŜ Ȋ ǇǊȊŜǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŜƳ 
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀ ƻ ǇƻŘƧťŎƛǳ ǇǊȊŜȊ ƴƛŜƎƻ ƴƛŜǿƱŀǏŎƛǿŜƧ ŘŜŎȅȊƧƛ

{ȅǘǳŀŎƧŜ ǿȅǎǘťǇƻǿŀƴƛŀ ŘȅǎƻƴŀƴǎǳΥ

ÅȊŀƪǳǇ ƳǳǎƛŀƱ ōȅŏ ǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴȅ Ȋ ǇŜǿƴȅŎƘ ǇƻǿƻŘƽǿ

ÅƻŘǊȊǳŎŀƴŜ ǿŀǊƛŀƴǘȅ ǊƻȊǿƛŊȊŀƴƛŀ ƳƛŀƱȅ ǿ ŘǳȍȅƳ ǎǘƻǇƴƛǳ ŎŜŎƘȅ 
ǇƻȍŊŘŀƴŜ

ÅƭƛŎȊōŀ ŘƻǎǘťǇƴȅŎƘ ŀƭǘŜǊƴŀǘȅǿ ōȅƱŀ ȊƴŀŎȊƴŀ

ÅŘŜŎȅȊƧŀ ƳƛŀƱŀ ŎƘŀǊŀƪǘŜǊ ŘŜŎȅȊƧƛ ǊƻȊǿŀȍƴŜƧ Σ ŀ ƧŜƧ ȊƴŀŎȊŜƴƛŜ ōȅƱƻ 
istotne
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½!Y¦t¸ Y[L9b¢j² 
INSTYTUCJONALNYCH
tǊƻŎŜǎ ǇƻŘŜƧƳƻǿŀƴƛŀ ŘŜŎȅȊƧƛΣ ǿ ƪǘƽǊȅƳ ŦƻǊƳŀƭƴŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧŜ ƻƪǊŜǏƭŀƧŊ 
ǇƻǘǊȊŜōť ƴŀōȅŎƛŀ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ƛ ǳǎƱǳƎ ƻǊŀȊ ƛŘŜƴǘȅŦƛƪǳƧŊΣ ƻŎŜƴƛŀƧŊ ƛ ǿȅōƛŜǊŀƧŊ 

ǎǇƻǏǊƽŘ ŀƭǘŜǊƴŀǘȅǿƴȅŎƘ ǇǊƻǇƻȊȅŎƧƛΣ ǘƻǿŀǊȅ ƭǳō ŘƻǎǘŀǿŎƽǿ

RODZAJE 
SYTUACJI 
ZAKUPU

Zakup 
rutynowy

Zakup 
modyfikowany

Nowy zakup
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/9/I¸ ¦/½9{¢bLYj² w¸bY¦ 
INSTYTUCJONALNEGO
ÅƳƴƛŜƧǎȊŀ ƭƛŎȊōŀ ƴŀōȅǿŎƽǿ

Åǿƛťƪǎƛ ƴŀōȅǿŎȅ

ÅōƭƛǎƪƛŜ ȊǿƛŊȊƪƛ ǇƻƳƛťŘȊȅ ŘƻǎǘŀǿŎŊ ƛ ƴŀōȅǿŎŊ

ÅƎŜƻƎǊŀŦƛŎȊƴŀ ƪƻƴŎŜƴǘǊŀŎƧŀ ƴŀōȅǿŎƽǿ

ÅǇƻǇȅǘ ƴŀ ŘƻōǊŀ ǇǊƻŘǳƪŎȅƧƴŜ ǇƻŎƘƻŘƴŊ ǇƻǇȅǘǳ ƴŀ ŘƻōǊŀ ƪƻƴǎǳƳǇŎȅƧƴŜ

Ånieelastyczny popyt

Å fluktuacje popytu

ÅǇǊƻŦŜǎƧƻƴŀƭƴȅ ŎƘŀǊŀƪǘŜǊ ȊŀƪǳǇƽǿ

ÅƴƛŜƪǘƽǊŜ ŎȊȅƴƴƛƪƛ ǿǇƱȅǿŀƧŊŎŜ ƴŀ ȊŀƪǳǇ

Å inne cechy charakterystyczne:

-ȊŀƪǳǇȅ ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŜ

-ǘǊŀƴǎŀƪŎƧŜ ǿƛŊȊŀƴŜ

- ƭŜŀǎƛƴƎ ƭǳō ŘȊƛŜǊȍŀǿŀ
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ÅŘƻƪƱŀŘƴŀ ŎƘŀǊŀƪǘŜǊȅǎǘȅƪŀ ǇǊƻŘǳƪǘǳ

ÅƳƻȍƭƛǿŀ Řƻ ǇǊȊȅƧťŎƛŀ ŎŜƴŀ

Åwarunki i termin dostawy

ÅǿŀǊǳƴƪƛ ǇƱŀǘƴƻǏŎƛ

Åzasady serwisu

ÅǇƻǘǊȊŜōƴŀ ƛƭƻǏŏ

Åƭƛǎǘŀ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴȅŎƘ ŘƻǎǘŀǿŎƽǿ

105Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej ςŎȊťǏŏ ŘǊǳƎŀ



ROLE W PROCESIE ZAKUPU

ÅǳȍȅǘƪƻǿƴƛŎȅςƻǎƻōȅΣ ƪǘƽǊŜ ōťŘŊ ǳȍȅǘƪƻǿŀŏ ǇǊƻŘǳƪǘ

ÅdoradcyςƻǎƻōȅΣ ƪǘƽǊŜ ǿǇƱȅǿŀƧŊ ƴŀ ŘŜŎȅȊƧť ȊŀƪǳǇǳ

ÅdecydenciςƻǎƻōȅΣ ƪǘƽǊŜ ŘŜŎȅŘǳƧŊ ƻ ǿȅōƻǊȊŜ ƴŀōȅǿŀƴŜƎƻ 
produktu

ÅȊŀǘǿƛŜǊŘȊŀƧŊŎȅ ŘŜŎȅȊƧŜςƻǎƻōȅΣ ƪǘƽǊŜ ǎŀƴƪŎƧƻƴǳƧŊ 
ǇǊƻǇƻƴƻǿŀƴŜ ǇǊȊŜȊ ŘŜŎȅŘŜƴǘƽǿ ŘȊƛŀƱŀƴƛŜ

Ånabywcyςƻǎƻōȅ ǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎŜ ŦƻǊƳŀƭƴŜ ǳǇǊŀǿƴƛŜƴƛŀ Řƻ 
ǿȅōƻǊǳ ŘƻǎǘŀǿŎȅ ƻǊŀȊ ǳǎǘŀƭŜƴƛŀ ǿŀǊǳƴƪƽǿ ȊŀƪǳǇǳ
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