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WSTEP

Dziatania marketingowe naleza do najbardziej spektakularnych i najbar-
dziej widocznych w funkcjonowaniu wspétczesnych przedsiebiorstw. Na co
dzien spotykamy liczne reklamy niemalze wszystkiego, co mogliby$my kiedy-
kolwiek zapragna¢. Robigc zakupy stajemy w obliczu licznych zabiegéw pole-
gajacych na odpowiednim rozmieszczeniu produktéw na pétkach sklepowych,
starannie przemyslanych dziatan sprzedawcoéw i celowego wystroju sklepu,
ktéry ma sktoni¢ nas do zakupu. Czesto pozytywnie (z punktu widzenia han-
dlowcéw) reagujemy na napis typu: ,Okazja! Obnizka cen o 30%”. Oszotamia
nas bogactwo réznorodnych produktéw, poddajemy sie szczegdlnej atmosfe-
rze sklepéw, nierzadko traktowanych jako swoiste ,$wigtynie konsumpcji”.

Wiele firm, marek i produktéw zawdziecza swdj sukces rynkowy dobrze
zaplanowanym i zrealizowanym dziataniom marketingowym. Sukces, ktory
zalezy od nabywcow decydujacych sie kupowac¢ produkty danej firmy, czy tez
wybierajacych produkty innych dostawcéw. Uzyskanie przychylnosci klien-
tow przy coraz silniejszej konkurencji, wymaga zaoferowania im czego$ wy-
jatkowego, czego$, co najlepiej trafi w ich gusty i optymalnie zaspokoi wyma-
gania. Bez zaawansowanych dziatan marketingowych nie bedzie to mozliwe.

Dobrze rozumiany marketing to nie zestaw trikéw i dziatan doraznych,
lecz przemyslana strategia i wynikajaca z niej taktyka dziatania, dostosowana
do docelowych odbiorcéw, oparta na wiedzy i badaniach, osadzona mocno
w realiach rynkowych,

Celem tego podrecznika jest przedstawienie wszystkich podstawowych
zagadnien z dziedziny marketingu, a tym samym zainspirowanie do ich sto-
sowania w praktyce. Prezentujgc kolejne problemy, autorzy starali sie odnie$¢
je do otaczajacej nas rzeczywistosci, postugujac sie licznymi przyktadami
z rynku polskiego i miedzynarodowego.

Ksigzka sktada sie z trzynastu rozdziatéw. W pierwszym przedstawiono
podstawowe pojecia dotyczace mechanizmu rynkowego i marketingu, usytu-



owano funkcje marketingowe w przedsiebiorstwie, a takze zaprezentowano
najwazniejsze definicje marketingu oraz jego geneze i fazy rozwojowe.

W zwigzku z tym, Ze dziatania marketingowe powinny rozpoczynac sie od
analizy potrzeb, preferencji i wymagan nabywcéw, w rozdziale drugim doko-
nano przegladu czynnikdw wptywajacych na decyzje nabywcdédw i scharakte-
ryzowano proces zakupu wraz z jego uwarunkowaniami i skutkami.

Rozdziat trzeci zostat poswiecony procesowi pozyskiwania i wykorzysta-
nia informacji niezbednych do podejmowania decyzji marketingowych ze
szczegblnym uwzglednieniem badan marketingowych, jako najbardziej kre-
atywnej czesci systemu informacji marketingowe;j.

Podstawowa zasada marketingu to orientacja na klienta. Jej praktyczna
realizacja opiera sie na wyodrebnieniu i opisie grup nabywcéw (segmentacja
i profilowanie), wyborze tych, do ktérych kierowa¢ bedziemy oferte marke-
tingowa (okreslenie rynku docelowego) oraz dziataniach zmierzajgcych do
zajecia optymalnego miejsca w ich swiadomosci (pozycjonowanie). Tym za-
gadnieniom poswiecono czwarty rozdziat ksigzki.

Kazda dyscyplina zwigzana z zarzadzaniem przedsiebiorstwem musi by¢
traktowana cato$ciowo i dtugookresowo. Zatem w pigtym rozdziale oméwiono
problemy dotyczace budowania strategii marketingowej. Wychodzac od pod-
stawowych zagadnien zwigzanych ze strategia przedsiebiorstwa, przedstawio-
no etapy procesu ksztalttowania strategii marketingowej, jej rodzaje oraz narze-
dzia wspomagajace jej planowanie, realizacje i kontrole.

Kolejne rozdzialy dotycza instrumentéw marketingowych (produktu,
dystrybucji, ceny i promocji), a wiec obszaréw, w obrebie ktérych firmy po-
dejmuja dziatania majace na celu zdobycie a nastepnie utrzymanie przewagi
rynkowej. Szczegblnie potraktowano zagadnienia promocji, poswiecajac
rozdziat dziewiaty tak istotnej dla sukcesu przedsiebiorstw zintegrowanej
komunikacji marketingowej; w rozdziale dziesigtym opisujac podstawowe
instrumenty promocji (reklame, sprzedaz osobistg, promocje sprzedazy
i public relations), a ze wzgledu na wzrost znaczenia we wspdiczesnym biz-
nesie w odrebnym rozdziale omdwiono zagadnienia komunikacji marketin-
gowej w Internecie.

Kolejna cze$¢ podrecznika zawiera analize struktur marketingowych do-
minujgcych w polskich przedsiebiorstwach, ze zwr6ceniem szczegélnej uwagi
na szeroki wachlarz mozliwych rozwigzan organizacyjnych.



Potrzeba $wiadomego i strategicznego podejscia do prowadzonych dzia-
fan dotyczy nie tylko przedsiebiorstw. Marketing w coraz wiekszym stopniu
staje sie wazng cze$cia funkcjonowania organizacji spotecznych; Swiata szero-
ko pojetej polityki, a takze jednostek, ktore sg wynikiem okreslonego podziatu
terytorialnego (krajow, regionéw i miast). Uwzgledniajgc fakt rozszerzenia
wykorzystania marketingu na obszary pozabiznesowe ostatni rozdziat po-
$Swiecono marketingowi spotecznemu, terytorialnemu i politycznemu.

Podrecznik jest przeznaczony dla os6b zainteresowanych problematyka
marketingu, zaré6wno tych, dla ktérych bedzie to tylko pierwszy krok
w zglebianiu jej tajnikoéw, jak i tych, ktérzy oczekuja poszerzenia wiedzy mar-
ketingowej i rozwoju zwigzanych z nig umiejetnos$ci. Wsrod adresatow ksigzki
sa studenci szkdt wyzszych, ktérych Sciezka zdobywania wiedzy uwzglednia
przedmioty marketingowe; decydenci i pracownicy odpowiedzialni za ten
obszar dziatania w firmach i organizacjach oraz inne osoby, ktére w swej pra-
cy zawodowej mogg wykorzysta¢ wiedze i umiejetno$ci marketingowe. Auto-
rzy pragng, by tres¢ tej ksigzki stata sie dla czytelnikow Zrédlem inspiracji do
wtasnych przemyslen i by pozwolita na trafniejszg ocene zjawisk i proceséw
marketingowych.



