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Marketing? 



• Według H. Mefferta marketing to planowanie, 
koordynacja i kontrola wszystkich działań 
przedsiębiorstwa ukierunkowanych na aktualne  
i potencjalne rynki zbytu.  

• Według Ph. Kotlera marketing jest to proces społeczny, 
dzięki któremu jednostki i grupy otrzymują to, czego 
potrzebują i pożądają, wytwarzając produkty i 
wymieniając je z innymi podmiotami. 

 

 

Definicje marketingu 



• Według American Marketing Association (AMA) 
„Marketing jest procesem planowania i 
urzeczywistnienia koncepcji produktu (idei, dóbr, usług), 
cen, promocji i dystrybucji prowadzących do wymiany 
realizującej cele jednostek i organizacji”  

 

Definicje marketingu 



• Według L. Garbarskiego, I. Rutkowskiego, W.Wrzoska 
marketing to celowy sposób postępowania na rynku oparty 
na zintegrowanym zbiorze instrumentów i działań oraz 
orientacji rynkowej.  
 

• Według P. Druckera „Marketing jest sprawą tak 
podstawową, iż nie może być traktowany jako osobna 
dziedzina w gospodarce przedsiębiorstwa, jako 
przykładowo produkcja czy polityka kadrowa. Marketing 
pojawia się, gdy całe przedsiębiorstwo traktowane jest z 
perspektywy osiągniętych wyników, czyli z perspektywy 
klienta” 

Definicje marketingu 



 Według Ph.Kotlera „celem marketingu nie jest 
maksymalizacja satysfakcji klienta. Najkrótsza definicja 
marketingu , jaką znam, to zyskowne zaspokajanie 
potrzeb. Celem marketingu jest tworzenie wartości dla 
klienta w zamian za zysk. To prawda, że relacje z 
klientem załamią się, jeśli wartość zniknie. Należy wciąż 
generować więcej wartości dla klienta, jednak nie 
oddawać wszystkiego. To bardzo subtelna równowaga” 

Cel marketingu 



Założenia funkcjonowania 
marketingu 

• Nabywca (jego obecne i przyszłe potrzeby) i rynek są 
punktami wyjścia w procesie tworzenia struktury 
marketingu. 

• Faza przygotowania instrumentów i działań opiera się 
na badaniach o szerokim zakresie, rozpoczynających się 
od badania popytu i postępowania nabywców. 

• Faza uruchamiania instrumentów i działań opiera się na 
wykorzystaniu szerokiego zespołu instrumentów 
i czynności oddziałujących na zjawiska rynkowe 
w sposób zintegrowany. 



  

Przyczyny rozwoju 
marketingu? 



• zmiana orientacji firm: z orientacji na produkt na 
orientację na rynek (popyt) i odbiorcę; 

• rozwój produkcji masowej, wieloseryjnej; 
• trudności w sprzedaży konkretnego produktu lub 

grupy produktów; 
• narastanie zjawiska konkurencji;  
• liberalizacja handlu międzynarodowego oraz 

stopniowa likwidacja barier w handlu zagranicznym; 
• powstanie międzynarodowych ugrupowań 

integracyjnych, czyli ponadnarodowych rynków zbytu; 
 

Przyczyny rozwoju marketingu 



 wzrost dochodów konsumentów głównie w krajach 
wysoko rozwiniętych - wraz ze wzrostem dochodów 
rośnie świadomość praw konsumentów, wymagania w 
stosunku do jakości dóbr i usług; 

 wzrost asortymentu wytwarzanych i oferowanych 
produktów; 

 podnoszenie warunków bytowych ludności; 
 globalizacja.  

 
 

Przyczyny rozwoju marketingu 



 

 • Marketing powstał jako intelektualna i praktyczna 
reakcja na przemiany życia społeczno-gospodarczego. 

• Marketing jest sposobem postępowania na rynku, który 
stwarza podmiotom gospodarczym i pozagospodarczym 
możliwości skutecznego działania na rynku. 

• U podstaw marketingu znajduje się kreatywny sposób 
myślenia podmiotów gospodarczych 
i  pozagospodarczych o nabywcach i ich potrzebach. 

Uwarunkowania powstania 

 i znaczenia marketingu 



• Marketing służy kojarzeniu procesu zaspokajania 
potrzeb nabywców z efektywnym wykorzystaniem 
dostępnych zasobów. 

• Przedmiotem wyboru w marketingu są metody, 
instrumenty i działania, które razem z regułami 
marketingowymi tworzą strukturę marketingu. 

• Marketing warunkuje aktywną i skuteczną działalność 
społeczno-gospodarczą. 

Uwarunkowania powstania 

 i znaczenia marketingu 



  

Podstawowe pojęcia 
związane z marketingiem? 





  

Potrzeby? 
Pragnienia? 

Popyt? 



POTRZEBY, PRAGNIENIA I POPYT 

• Potrzeba ludzka to stan odczuwanego braku (potrzeby 
fizjologiczne, społeczne, indywidualne) 

• Pragnienia ludzkie (to forma jaką przyjmują ludzkie 
potrzeby, ukształtowane przez kulturę i indywidualne 
cechy osobowości) 

• Pragnienia ludzkie poparte zdolnością do płacenia – siłą 
nabywczą – stają się popytem. Przy danych 
pragnieniach i zasobach pojawia się popyt na te 
produkty, które dostarczają maksimum zadowolenia. 



  

 
Produkt? 



PRODUKTY 

• ludzie zaspokajają swoje potrzeby i pragnienia za 
pomocą produktów; 

• produkt to wszystko to, co można zaoferować na 
rynku w celu zwrócenia uwagi, nabycia, użytkowania 
lub konsumpcji, i co jest w stanie zaspokoić potrzebę 
lub pragnienie.  



  
 

Wartość dla klienta  
a satysfakcja klienta? 



WARTOŚĆ, SATYSFAKCJA I JAKOŚĆ 

• Wartość dla klienta – różnica pomiędzy wartością jaką 
uzyskuje klient posiadając produkt i użytkując go, a 
kosztem uzyskania produktu 

• Satysfakcja klienta – stopień , w jakim postrzegane cechy 
produktu odpowiadają oczekiwaniom nabywcy. Jeśli te 
cechy nie spełniają oczekiwań, wywołuje to 
niezadowolenie nabywcy. Jeśli spełniają lub przekraczają 
nabywca odczuwa satysfakcję.  



  
 

Wymiana a transakcja? 



WYMIANA, TRANSAKCJE I RELACJE 

• Wymiana - akt uzyskania od kogoś pożądanego przedmiotu 
przez zaoferowanie mu w zamian czegoś innego. W 
wymianie biorą udział co najmniej dwie strony. Każda z nich 
musi mieć coś wartościowego do zaoferowania i wyrazić 
chęć wejścia w układ z pozostałymi i mieć swobodę 
przyjęcia lub odrzucenia ich ofert. Każda strona powinna być 
zdolna do komunikowania i do dostarczenia swej oferty 

• Transakcja – dokonanie wymiany handlowej między 
dwiema stronami. Na transakcję składają się co najmniej 
dwie rzeczy mające wartość, uzgodnione warunki oraz czas i 
miejsce zawarcia umowy 



  
 

Rynek? 



RYNEK 

• Pierwotnie rynek  oznaczał miejsce w którym 
sprzedający i kupujący spotykali się w celu wymiany 
swych dóbr.  

• Ekonomiści rynkiem określają zbiór nabywców i 
sprzedawców dokonujących transakcji w określonej 
klasie produktów np. rynek mieszkaniowy.  

• W marketingu uważa się jednak że sprzedający 
stanowią branżę a kupujący tworzą rynek. Istnieje 
związek między branżą a rynkiem. Wewnętrzne relacje 
pokazują wymianę pieniędzy na dobra a zewnętrzne 
komunikację i wymianę informacji. 

 

 



  

Orientacja 
przedsiębiorstwa? 



 

• określa co jest głównym przedmiotem uwagi  
i punktem wyjścia w kształtowaniu działalności 
przedsiębiorstwa; 

• sposób działania przedsiębiorstwa na rynku; 

• orientacje działania przedsiębiorstw wyznaczają 
historię marketingu. 

 

Orientacje przedsiębiorstwa 



• Orientacja produkcyjna 

• Orientacja sprzedażowa (dystrybucyjna) 

• Orientacja marketingowa (rynkowa) 
 

Orientacje działania 
przedsiębiorstw na rynku 



• przedsiębiorstwa koncentrują się na usprawnieniu organizacji i 
technologii wytwarzania, nie zaś na problemach zbytu swoich 
produktów.  

• punktem wyjścia jest proces wytwarzania i produkt. 

• orientacja produkcyjna powstaje w warunkach istnienia 
ograniczeń po stronie zasobów i podaży, czyli występuje wysoki 
popyt znacznie przewyższający podaż lub gdy koszt produkcji jest 
zbyt wysoki i w celu jego obniżenia konieczna staje się poprawa 
wydajności  

• występuje wysoki stopień łatwości sprzedaży produktów na rynku, 
a dziedzina sprzedaży jest oparta na niewielkiej liczbie 
instrumentów- są to głównie wielkość produkcji i cena produktów. 

 
 

Orientacje produkcyjna 



• orientacja dystrybucyjna wiąże się z osłabieniem ograniczeń po 
stronie zasobów i podaży oraz stopniowym narastaniem 
ograniczeń po stronie popytu;  

• za punkt wyjścia działań stosuje się również proces wytwarzania 
i produkt, lecz masowa produkcja, rosnąca podaż oraz 
konkurencja zmuszają przedsiębiorstwa do zwrócenia uwagi na 
prawidłowe zorganizowanie dystrybucji i sprzedaży towarów;  

• procesom sprzedaży zaczynają towarzyszyć takie instrumenty, 
jak reklama, środki promocji sprzedaży, dodatkowe usługi 
handlowe. Instrumenty te są rozpatrywane oddzielnie i 
stosowane niezależnie od siebie; 

Orientacje sprzedażowa 
(dystrybucyjna)  



• konsumenci nie kupują dostatecznej ilości produktów 
dlatego przedsiębiorstwa muszą podejmować wysiłki na 
rzecz sprzedaży i promocji; 

• nacisk kładzie się na uzyskanie krótkoterminowych 
wyników sprzedaży bez zainteresowania tym kto kupuje i 
dlaczego 

Orientacje sprzedażowa 
(dystrybucyjna)  



• orientacja rynkowa za punkt wyjścia działań uznaje 
rynek (a ściślej jeden z jego elementów – popyt)  
i konsumenta; 

• producenci kładą nacisk na badanie potrzeb obecnych 
i potencjalnych klientów; 

• celem staje się wytworzenie i dostarczenie produktu 
zaspokajającego potrzeby nabywców, lepiej niż 
produkt konkurencji.  

Orientacje marketingowa 
(rynkowa)  



• Występuje integracja działań przedsiębiorstwa wobec 
kwestii ustalania pożądanych przez konsumentów 
cech produktów i warunków, aby spełnić ich 
oczekiwania, a zarazem, aby sprzedaż przyniosła 
korzyści przedsiębiorstwu.  

• Integracja prowadzi do określenia kompozycji 
narzędzi oddziaływania na rynek zwanej kompozycją 
marketingową lub marketingiem mix. 

 

Orientacje marketingowa 
(rynkowa)  



Toyota – firma zorientowana na 
klienta i marketing 

Orientacja marketingowa 
(rynkowa) 

www.happyjappy.com 



Kryteria Orientacja 
rynkowa 

Orientacja 
dystrybucyjna 

Orientacja 
produkcyjna 

Podmiot (przedmiot) 
jako punkt wyjścia 
działań 

nabywca produkt produkt 

Proces (zjawisko) jako 
punkt wyjścia działań 

rynek produkcja produkcja 

Zakres badań szeroki wąski wąski 

Zakres instrumentów i 
działań 

szeroki szeroki wąski 

Sposób stosowania 
instrumentów i działań 

zintegrowany nie zintegrowany nie zintegrowany 

Przedmiot uwagi rynek sprzedaż produkcja 

Orientacje działania 
przedsiębiorstw na rynku 



  

Koncepcja  
marketingu mix? 



• Koncepcja marketingu mix wyraża wewnętrznie 
zintegrowaną strukturę marketingu, za pomocą której 
następuje oddziaływanie przedsiębiorstwa na zjawiska 
rynkowe. 

• Procedura opracowywania skutecznej i efektywnej 
struktury marketingu opiera się zazwyczaj na 
poszukiwaniu najpierw idealnej koncepcji marketingu 
mix, a więc takiej, która umożliwia uzyskiwanie 
maksymalnych w danych warunkach efektów 
w procesie zaspokajania i kształtowania aspiracji 
nabywców. 

Koncepcja marketingu mix 



• Idealna koncepcja marketingu mix jest konfrontowana 
z możliwościami poniesienia przez przedsiębiorstwa 
kosztów związanych z jej urzeczywistnieniem. 

• Wybrana koncepcja marketingu mix odbiega zazwyczaj 
od idealnej, mieszcząc się w granicach kosztów, które 
mogą być poniesione przez przedsiębiorstwo. 

Koncepcja marketingu mix 



• Klasyfikację instrumentów wprowadził N.H. Borden, który 
założył istnienie 12 elementów marketingu mix: planowania 
produktu (ang. planning product), ustalania cen (ang. 
pricing), znaków (marek handlowych) (ang. branding), 
kanałów zbytu ( ang. channels of distribution), reklamy 
(ang. advertising), akwizycji osobowej (ang. personal 
selling), promocji popierania sprzedaży (ang. display), 
opakowania ( ang. packaging), technicznej obsługi klienta 
(ang. servicing), badania rynku (ang. fact finding and 
analysis), magazynowania, transportu towarów, zapasów 
magazynowych (ang. physical handling)     

Koncepcja marketingu mix 



E.J. Mc Carthy prekursorem tradycyjnej koncepcji 
marketingu mix (4P): 

•Produkt (ang. Product) - dobro materiale lub usługa 

•Cena (ang. Price) – wysokość pobieranej opłaty oraz 
pozostałe warunki sprzedaży 

•Promocja (ang. Promotion) – wykorzystywane sposoby 
komunikacji z rynkiem 

•Dystrybucja (ang. Place) – dobór odpowiednich 
kanałów dystrybucji i systemów logistycznych 
związanych z udostępnieniem przez firmę oferty 

 

Koncepcja marketingu mix 



• Skuteczny program marketingowy powinien mieć tak 
dobrane elementy marketingu mix aby osiągnąć cele 
marketingowe przedsiębiorstwa; 

• 4P odpowiadają punktowi widzenia sprzedawców na 
instrumenty marketingowe, którymi można wpłynąć 
na zachowania rynkowe konsumentów  

Koncepcja marketingu mix 



• A. Payne proponuje rozszerzenie zestawu 4P do 7 
elementów: produkt (ang. Product), cena (ang. Price), 
dystrybucja ( ang. Place), promocja ( ang. Promotion), 
pracownicy (ang. People), procesy (ang. Processes), 
obsługa klienta (ang. Customer service) 

Koncepcja marketingu mix 



• R. Lauterborn, 4P zastępuje 4C, przekształcając mix 
sprzedającego w mix kupującego, czyli wartość dla 
klienta (ang. Customer solution), koszt (ang. Cost), 
wygodę nabycia (ang. Convenience) oraz komunikację, 
dialog z klientem (ang. Communication) 

Koncepcja marketingu mix 



Usługa? 



• „Dowolne działanie, jakie jedna strona może zaoferować 
drugiej; jest ono nienamacalne i nie prowadzi do 
jakiejkolwiek własności. Jego produkcja może być 
związana lub nie z produktem fizycznym” Philip Kotler, 
1991 

 

Definicja usługi 



Cechy usługi? 



• Niematerialność 

• Nierozłączność procesu produkcji i konsumpcji 

• Różnorodność   

• Nietrwałość 

• Niemożność nabycia praw własności do usługi 

Cechy usługi 



Początki logistyki  
w sferze gospodarczej? 



• w sferze gospodarki rozwój logistyki miał miejsce 
dopiero po II wojnie światowej.  

• początkowo produkt znajdował nabywcę bez żadnej 
trudności - liczyło się tylko zaspokajanie potrzeb 
ludności.  

• zmiany relacji popyt/podaż - pojawiło się zjawisko 
nadprodukcji towarów konsumpcyjnych, co dało impuls 
do przeniesienia rozwiązań logistycznych ze sfery 
wojskowości do sfery gospodarczej.  

Początki logistyki w sferze 
gospodarczej 



• logistyka stosowana w sferze produkcji materialnej 
pojawiła się dopiero w drugiej połowie XX w. (USA) 

• logistyka występowała pod hasłem business logistics,  
a jej celem było osiągnięcie optymalnej koordynacji  
przepływu materiałów, surowców, czynności 
związanych z ich magazynowaniem, czynności 
manipulacyjnych towarów, problemów dotyczących 
opakowania, magazynowania i przepływu wyrobów 
gotowych do ich ostatecznego odbiorcy 

Początki logistyki w sferze 
gospodarczej 



Przyczyny rozwoju i wzrostu 
znaczenia logistyki? 



• recesja w USA (1950), 

• wzrost zróżnicowania wyrobów, 

• wzrost kosztów transportu, 

• wysoki poziom wydajności produkcji, 

• globalizacja procesów gospodarczych, 

• wzrost kosztów obsługi zapasów, 

• rozwój telekomunikacji i techniki komputerowej (umożliwił 
stworzenie nowoczesnych technik optymalizacyjnych), 

• zmiana filozofii podejścia do klienta. 

Przyczyny rozwoju i wzrostu 
znaczenia logistyki 



Logistyka? 



S. Abt   

• Logistyka to zintegrowane systemy planowania, 
organizowania, kierowania i kontrolowania procesów 
fizycznych obiegu towarów i ich informacyjnych 
uwarunkowań w aspekcie optymalizacji realizowanych 
działań i celów. 

 

Definicja logistyki 



S. Abt i H. Woźniak  

• Logistyka to dziedzina wiedzy, która na bazie 
systemów informatycznych zmierza ponad podziałami 
organizacyjnymi przedsiębiorstw ku ich interpretacji, 
by zapewnić optymalne kształtowanie łańcuchów 
zaopatrzeniowych od momentu pozyskiwania 
surowców, poprzez ich przerób, dystrybucję w różnych 
ogniwach handlu, aż do ostatecznego odbiorcy. 

 

Definicja logistyki 



P. Blaik 

• Logistyka to zintegrowany system zarządzania 
strukturą fizycznego obiegu towarów i jego 
informacyjnych uwarunkowań w skali 
przedsiębiorstwa i całego układu rynkowego w 
aspekcie optymalizacji realizowanych działań i celów 

 

Definicja logistyki 



Europejski Komitet Normalizacji CEN (Comite Europeen 
de Normalisation) w Brukseli.  

• przez logistykę należy rozumieć „planowanie, orga-
nizację, realizację i kontrolę przepływu dóbr od ich 
zakupu, poprzez produkcję i dystrybucję do 
ostatecznego klienta, w celu spełnienia wymagań 
rynkowych przy minimalnym zaangażowaniu środków 
finansowych”. 

 

Definicja logistyki 



Council of Logistics Management, CLM 1986 

• „Logistyka - jest terminem opisującym proces 
planowania, realizowania i kontrolowania sprawnego  
i efektywnego ekonomicznie przepływu surowców, 
materiałów do produkcji, wyrobów gotowych oraz 
odpowiedniej informacji z miejsca pochodzenia do 
miejsca konsumpcji w celu zaspokojenia wymagań 
klienta.  

 

Definicja logistyki 



• Działania logistyczne mogą obejmować (choć nie 
muszą się do nich ograniczać): obsługę klienta, 
prognozowanie popytu, przepływ informacji, kontrolę 
zapasów, czynności manipulacyjne, realizowanie 
zamówień, czynności reparacyjne i zaopatrywanie w 
części, lokalizację zakładów produkcyjnych i składów, 
procesy zaopatrzeniowe, pakowanie, obsługę 
zwrotów, gospodarowanie odpadami, czynności 
transportowe i składowanie.  

 

Definicja logistyki 



Instytut Logistyki i Zarządzania Dystrybucją:  

• Logistyka jest procesem zarządzania całym łańcuchem 
dostaw 

 

Definicja logistyki 



Słownik terminologii logistycznej wydany przez Instytut 
Logistyki i Magazynowania  

• Logistyka jest częścią szerszej kategorii działań, które 
obejmuje zarządzanie i definiuje ją jako zarządzanie 
procesami przemieszczania dóbr i/lub osób oraz 
działaniami wspomagającymi te procesy w systemach,  
w których one zachodzą 

Definicja logistyki 





• główne ujęcie logistyki ma charakter przedmiotowo-
strukturalny – logistykę traktuje się jako zespół działań 
związanych z zarządzaniem, przemieszczaniem i 
składowaniem dóbr materialnych (surowców, 
materiałów, półproduktów, produktów, towarów, 
zasobów energetycznych, finansowych i ludzkich), 
które mają ułatwić przepływ dóbr z miejsca 
pochodzenia do miejsc finalnej konsumpcji, jak 
również przepływu związanej z niej informacji, w celu 
oferowania konsumentowi odpowiedniego poziomu 
obsługi po rozsądnych kosztach. 



• polega na wszechstronnej integracji w sferze przepływu 
dóbr i informacji w całym łańcuchu logistycznym od 
punktu nadania do miejsca odbioru według zasady 7W 
(dostarczenie właściwego towaru, właściwemu 
klientowi, we właściwej jakości, we właściwym czasie, 
na właściwe miejsce, we właściwym stanie i po 
właściwej, czyli możliwie najniższej cenie)  

 

Istota logistyki 



• realizacja wielokierunkowej, wielowarstwowej, 
wielopodmiotowej koordynacji oraz współpracy, do 
jakiej musi dochodzić w procesie przepływu zasobów, 
aby zapewnić racjonalne wykorzystanie nakładów 
(kosztów) związanych z koniecznymi procesami 
przepływu i zapewnić pożądany poziom obsługi 
podmiotów potrzebujących określonych zasobów.  

Cele logistyki 



• w punkcie wyjścia logistyka utożsamiana była z 
fizycznym przepływem towarów, ich magazynowaniem i 
transportem. 

• w kolejnych latach skierowała swą uwagę na zapasy, 
lokalizację produkcji i magazynowania, a także przepływ 
informacji.  

• w obecnym stadium zajmuje się wpływem rozwoju 
techniki i technologii na przyspieszenie poszczególnych 
procesów zachodzących w przedsiębiorstwach i 
obniżenie ich kosztów. 

Zadania logistyki 



• sterowanie przepływami dóbr materialnych i informacji 

• minimalizacja kosztów tych przepływów, tj. zwiększenie 
ich efektywności 

• podporządkowanie działalności logistycznej wymogom 
obsługi klienta  

• przemieszczanie i transport 

• magazynowanie i składowanie 

• pakowanie materiałów 

• kontrola zapasów 

 

 Zadania logistyki 



• pełne zaopatrzenie systemu działania w materiały, 
energię i informacje 

• dystrybucja wyrobów 

• manipulacje materiałami - funkcje fizyczne dotyczące 
zmiany położenia materiałów w przepływie od 
momentu ich przyjęcia do momentu wydania w 
obrębie określonego obiektu, obejmujące przyjęcie, 
transport wewnętrzny, składowanie, pakowanie, 
rozdział, wydanie. 

 

Zadania logistyki 



 

Cechy  
współczesnego rynku? 



• nadwyżka podaży towarów i usług nad ich popytem (rynek 
nabywcy); 

• wysoki stopień konkurencyjności przedsiębiorstw; 

• wrażliwość klientów na czas i poziom obsługi; 

• wyrafinowani klienci, wymagający i oporni na „chwyty” 
marketingowe; 

• rozwój nowych technologii; 

• mniejsza lojalność nabywców wobec marki; 

• globalizacja rynku, produkcji; 

• wzrost znaczenia zarządzania logistyką i marketingiem, jako 
całością. 

 

 

 
   Cechy współczesnego rynku 



 
Zarządzam  

marketingowo 
-logistycznie, czyli…? 



• ustalam co chcę produkować; 

• badam popyt; 

• planuję strukturę i wielkość produkcji (sprzedaży); 

• nieustannie poprawiam konstrukcję wyrobu; 

• szukam nowych asortymentów (rodzajów) wyrobów; 

• analizuję osiągnięcia konkurencji; 

• analizuję koszty wytworzenia. 
 

 

Zarządzam marketingowo -
logistycznie czyli… 



• analizuję funkcjonowanie i koszty dystrybucji; 

• analizuję sprawność i koszty stosowanych rozwiązań 
logistycznych; 

• analizuję system obsługi klienta; 

• analizuję i klasyfikuję klientów; 

• organizuję sprawny system informacji wewnętrznej  
i zewnętrznej; 

• szkolę pracowników. 

 

Zarządzam marketingowo -
logistycznie czyli… 



  
• zadowolenie klienta; 

• zintegrowane działania marketingowo-
logistyczne; 

• zyski przedsiębiorstwa. 

Elementy zarządzania 
marketingowo-logistycznego 



 

Na czym polega integracja 
logistyki i marketingu? 



   Integracja marketingu i logistyki 

• marketing w obrocie towarowym zawsze jest związany  
z logistyką; 

• integracja marketingu i logistyki odnosi się do procesów 
realizowanych w sferze zaopatrzenia oraz zbytu 
(dystrybucji); 

• cel integracji marketingu i logistyki – kształtowanie 
zadowolenia klienta przy możliwie najniższych kosztach; 

• działania podejmowane w ramach zadowolenia klienta 
wiążą się z jak najlepszym wykorzystaniem instrumentów 
marketingowych i logistycznych do tworzenia wartości 
dodatkowej. 

 



• Istotny wzrost siły nabywczej (dzięki nowym 
możliwościom porównywania cen i cech produktów). 

• Większa różnorodność dostępnych produktów. 

• Ogromna ilość informacji na dowolny temat. 

• Większa możliwość współdziałania ze sprzedawcami 
podczas składania zamówień i realizacji dostaw. 

• Rozbudowane możliwości porozumiewania się z innymi 
kupującymi i porównywania opinii. 

Nowe możliwości klientów w gospodarce 
cyfrowej jako przesłanka ewolucji marketingu  

i łączenia marketingu i logistyki (1/2) 



• Możliwość utworzenia ze swojej witryny internetowej 
kanału informacyjnego i kanału sprzedaży. 

• Możliwość uproszczenia procesu obustronnej 
komunikacji z klientami oraz przyspieszenia transakcji. 

• Możliwość indywidualizacji ofert produktów i usług dla 
poszczególnych klientów. 

• Możliwość podnoszenia jakości zakupów, rekrutacji, 
szkolenia oraz komunikacji wewnętrznej i zewnętrznej. 

Nowe możliwości klientów w gospodarce 
cyfrowej jako przesłanka ewolucji marketingu  

i łączenia marketingu i logistyki (2/2) 



Złożoność procesu zakupu jako przesłanka 
powiązania marketingu i logistyki 

• Etapy procesu zakupu: Rozpoznanie problemu-> 
Poszukiwanie informacji->Ocena wariantów->Decyzja 
zakupu->Zachowanie po zakupie. 

 

 



Realizacja procesu dostawy jako przesłanka 
połączenia marketingu i logistyki 

• Dostawa (gwarantowany czas dostawy, pewność realizacji 
dostawy, gwarancja dostawy zamówionego produktu w 
odpowiedniej ilości i jakości, nienaruszalność przesyłki itp. 
są elementem decydującym o konkurencyjności oferty. 

• Dostawa jako współpraca na rynku produktów B2B  
obejmuje obecnie nie tylko dostawę wg zasad 
wymienionych w punkcie 1 (wpływające na efektywność 
procesów produkcyjnych zamawiającego), ale także 
aktywne uczestniczenie w procesach zarządzania 
zamawiającego poprzez sterowanie jego łańcuchem 
dostaw i tworzenie wspólnych łańcuchów dla wielu 
podmiotów. 

 

 



Rynki dojrzałe, na których występuje intensywna 
konkurencja charakteryzują (1/3): 

• wyrafinowani klienci – lojalność wobec marki 
zastępują preferencją marki oferującej określone 
korzyści, dostępnej – producenci wybierają tych 
dostawców, którzy zapewniają większy stopień 
dostępności i krótszy czas dostawy; 

• jednakowa funkcjonalność produktów – coraz 
mniejsze różnice między markami; 

Specyfika marketingu w usługach logistycznych  

Zmieniające się otoczenie marketingowe (1/4) 



• przejście od rynku sprzedawcy do nabywcy –  
w kanałach dystrybucji dominują ci którzy mają 
najlepszy kontakt z odbiorcą finalnym 

• konkurencja cenowa – coraz częściej detaliści 
wywierają presję na obniżanie cen (hipermarkety, 
Biedronka) 

• koncentracja siły nabywczej – sieci dużych sklepów 
detalicznych (WalMart. Tesco, Carefurr, OBI, 
Castorama) i dyskontów 

 

Specyfika marketingu w usługach logistycznych  

Zmieniające się otoczenie marketingowe (2/4) 



• reorganizacja rynku dostawców – konsolidacja 
nabywców spowodowała zmiany w strukturze i 
powiązaniach na rynku – dominują powiązania 
pionowe kontraktowe w kanałach dystrybucji 
szczegółowo określające zasady współpracy; 

• indywidualizacja – przejście od rynku masowego do 
obsługi indywidualnego klienta – idea mikromarketingu 
będąca próbą skoncentrowania się na coraz mniejszych 
segmentach klientów 

Specyfika marketingu w usługach logistycznych  

Zmieniające się otoczenie marketingowe (3/4) 



• wrażliwość klienta na poziom obsługi – odpowiednia 
segmentacja i dobór instrumentów  do coraz węższych 
segmentów, lepszy poziom obsługi klienta pozwala 
uniknąć konkurencji cenowej 

 

Specyfika marketingu w usługach logistycznych  

Zmieniające się otoczenie marketingowe (4/4) 



 

 

Czym jest logistyka 
marketingowa? 



Logistyka marketingowa koncentruje się na metodach 
poprawy obsługi klienta w celu uzyskania przez firmę 
przewagi konkurencyjnej oraz na zarządzaniu obszarem 
wzajemnych relacji między działaniami marketingowymi, 
a logistycznymi firmy. 

   Logistyka marketingowa 



Logistyka marketingowa jest przejawem integracji celów 
logistyki z celami marketingowymi w sferze dystrybucji 
(punkt styczności logistyki z marketingiem). Dotyczy 
zarządzania działami przemieszczania i składowania, które 
mają ułatwić przepływy produktów z miejsca pochodzenia 
do miejsca finalnej konsumpcji. Wiąże się także z 
przepływami informacji w celu zapewnienia klientowi 
odpowiedniego poziomu obsługi przy racjonalnych 
kosztach.  

   Logistyka marketingowa 



   Cel logistyki marketingowej 

 

Celem logistyki marketingowej jest zwiększenie wartości 
dla klienta poprzez poszukiwanie i dostarczanie nowych 
korzyści, obniżając przy tym koszty ich uzyskania. 



 

 

Budowanie relacji  
z klientem 



 

 

Klient? 



Klientem jest podmiot prawny lub osoba fizyczna 
dokonująca transakcji zakupu produktu poświęconego na 
sprzedaż, który wraz z zapłatą staje się jego/jej własnością. 

Klient  



Obsługa klienta 
 – element działalności  logistycznej 

 i marketingowej 



OBSŁUGA KLIENTA JAKO CZYNNOŚĆ, 

STANDARDY I FILOZOFIA 

• jest to zdolność systemu logistycznego 
przedsiębiorstwa do zaspokajania potrzeb klientów pod 
względem czasu, niezawodności, komunikacji i wygody; 

• czas najczęściej jest utożsamiany z czasem trwania 
cyklu realizacji zamówienia, czyli jest to odstęp czasowy 
między zamówieniem danego dobra lub usługi i jego/jej 
dotarciem do klienta. Jego wielkość warunkują: 
przygotowanie zamówienia i jego przekazanie do 
dostawcy, realizacja zamówienia, przygotowanie 
wysyłki i dostawa zamówionej partii produktów .  

Obsługa klienta jako czynność 



Niezawodność wiąże się z zaangażowaniem dostawców lub 
sprzedawców w dotrzymywanie ustalonych 
harmonogramem terminów dostaw oraz obowiązkiem 
powiadamiania klientów w wypadku, gdy dostawa nie 
może być zrealizowana w wyznaczonym czasie. Obejmuje 
prawidłową realizację dostaw, czyli: 

 − dokładność dostaw (zgodność asortymentową  
 dostawy z zamówieniem); 

 − kompletność dostaw (zdolność dostawcy do 
 realizacji pełnej specyfikacji zamówionych 
 produktów.  

Obsługa klienta jako czynność 



-  terminowość dostaw; 
− bezpieczeństwo i prawidłowość wykonania dostaw, czyli 
zapewnienie określonego, względnie niskiego poziomu 
strat, ubytków i pomyłek. 
• Komunikowanie się jest dwustronnym dialogiem 

między kupującym i sprzedającym, który pozwala 
kontrolować proces realizacji zamówienia. Jasne, 
dokonane w porę przekazanie wiadomości partnerowi, 
nawet jeśli dotyczy opóźnień w realizacji zamówienia, 
jest niezbędne dla osiągnięcia efektywnej obsługi 
klienta. 

Obsługa klienta jako czynność 



• Wygoda jest elementem obsługi klienta wymagającym 
zapewnienia odpowiednich warunków przy składaniu 
zamówień, przy czym najczęściej postrzegana jest jako 
zapewnianie tzw. dogodności składania zamówień i 
dogodności dokumentacji (koniecznej przy składaniu 
zamówień).  

Obsługa klienta jako czynność 



Dogodność składania zamówień jest zdolnością dostawcy 
do przekazywania wszystkich, niezbędnych klientowi 
informacji o produkcie uwzględniającym ułatwienia z tym 
związane takie, jak: 
− odpowiadanie na zapytania klienta i sprawne załatwianie 
zamówień telefonicznych, telefaksowych, internetowych 
(wymaga to specjalnie przeszkolonego personelu 
recepcyjnego); 
− kompetentne porady techniczne (zależne od kwalifikacji 
personelu reprezentującego firmę w kontaktach z 
klientem); 

Obsługa klienta jako czynność 



- prezentacje sprzętu (oznacza to gotowość personelu do 
przedstawiania klientom swoich wyrobów, łącznie ze 
sprawdzeniem poszczególnych części 

- inne udogodnienia (bezpłatne sporządzanie 
przedwstępnej kalkulacji przed zawarciem umowy, 
bezpłatne informacje telefoniczne o produktach i ich 
dostawie). 
 

Obsługa klienta jako czynność 



Dogodność dokumentacji - dokumentacja ta powinna być: 
prosta w sporządzaniu, dokładna, dostosowana do 
standardowych dokumentów używanych w firmie 
dostawcy i u klientów, dostosowana do obowiązujących 
przepisów prawnych, nie może powodować żadnych 
wątpliwości u klienta. 

Obsługa klienta jako czynność 



• zestaw standardów (mierników z zakresu kluczowych 
obszarów działalności logistycznej przedsiębiorstw) 
definiuje politykę obsługi klienta np. czas cyklu realizacji 
zamówienia, minimalna wielkość zamówienia itp. 

Obsługa klienta jako standardy 



• Klient w centrum zainteresowania – trzeba mu 
dostarczyć wysokiej wartości ofertę 

Obsługa klienta jako filozofia 



 
 

Łańcuch dostaw?  



• wieloetapowy przepływ materiałów (zaopatrzenia) od 
źródła ich pochodzenia, poprzez wszystkie etapy 
pośrednie (związane z przetwarzaniem, 
składowaniem, kompletowaniem itp.), aż do 
ostatecznego odbiorcy (klienta, konsumenta). 

Łańcuch dostaw 



• rozumiany jest jako przepływ surowców, materiałów, 
podzespołów i wyrobów gotowych od momentu 
pozyskania tych pierwszych, do momentu konsumpcji 
wyrobu finalnego przez użytkownika końcowego; 

• obejmuje nie tylko producentów i dostawców, ale także 
transportowców, hurtowników, detalistów 
i samych klientów; 

• pomiędzy uczestnikami łańcucha dostaw następuje 
przepływ produktów, informacji oraz pieniędzy 

Łańcuch dostaw 



• producent jest klientem dla dostawcy materiałów lub 
części; 

• dystrybutor jest klientem dla producenta; 

• handlowiec jest klientem dla dystrybutora; 

• konsument jest klientem dla handlowca; 

• dostawca, producent, dystrybutor i handlowiec są 
klientami firm transportowych, spedycyjnych i 
logistycznych;  

• usługodawcy logistyczni, na rzecz których wykonują 
usługi inni podwykonawcy, są jednocześnie ich 
klientami. 

Klient w łańcuchu dostaw 



 W przypadku świadczenia obsługi logistycznej przez 
producenta lub pośrednika handlowego, klientem jest 
najczęściej konsument lub inny pośrednik, natomiast  
w sytuacji gdy usługi świadczy niezależny usługodawca, 
w roli klienta/zleceniodawcy występuje producent lub 
pośrednik handlowy. 

Klient w łańcuchu dostaw 



• produkt spełniający potrzeby w zakresie walorów 
funkcjonalnych; 

• po akceptowanej cenie (bez dysonansu 
pozakupowego – mogłem kupić gdzie indziej 
taniej); 

• możliwość kupienia towaru w odpowiednim 
miejscu; 

Zadowolenie klienta w ujęciu logistyki 
marketingowej tworzą: 



•dostawa w odpowiednim czasie; 
•zamówiona ilość i jakość odpowiadająca reklamowanej 

ofercie; 
•dostawa produktu nieuszkodzonego 
•gwaranacja i rękojma – postępowanie po zakupie 
 
 

Zadowolenie klienta w ujęciu logistyki 
marketingowej tworzą: 



 
 

Segmentacja klientów?  



• metoda analizowania potrzeb i oczekiwań klientów 
poprzez zakwalifikowanie ich do ograniczonej liczby 
homogenicznych grup (ludzi o podobnych potrzebach, 
oczekiwaniach, pragnieniach, wymaganiach); 

• w wyniku segmentacji można formułować ofertę 
dostosowaną do oczekiwań określonej grupy 
konsumentów a nie całego rynku; 

Segmentacja klientów  



• firmy powinny redukować liczbę segmentów do 
najwyżej sześciu, jednakże w dużym stopniu zależy to 
od przyjętej strategii, specyfiki produktów i klientów; 

• najmniej rentownemu segmentowi oferuje się 
najniższy poziom obsługi w celu minimalizacji kosztów 

Segmentacja klientów  



• Rodzaj zakupu: ostateczny odbiorca zamówionego 
produktu, odbiorca usługi logistycznej; 

• Miejsce i funkcje w łańcuchu dostaw: klienci końcowi, 
pośrednicy handlowi, producenci, usługodawcy 
logistyczni, organizacje usługowe pozalogistyczne; 

• Rodzaj zawartej umowy: klienci z umowami 
długoterminowymi, składający zamówienia na bieżąco 
lub z wyprzedzeniem; 

• Satysfakcja z zakupionego produktu/usługi: potencjalni 
klienci, ci, którzy dokonali zakupu, utraceni klienci. 

Segmentacja klientów  



Zasięg terytorialny: klienci krajowi, w UE, zasięg globalny; 

Kontakty: klienci anonimowi, znani; 

Rodzaj klienta: indywidualni, instytucjonalni. 

Segmentacja klientów  



 Kryteria segmentacji klientów 
instytucjonalnych  



Klient indywidualny 

Społeczno-
ekonomiczne 

Geograficzne Demograficzne Psychograficzne 

Dochód 
Zawód 
Miejsce 
zamieszkania 
Wykształcenie 

Miejsce 
zamieszkania 
Wielkość  miasta 
Klimat 
 

Płeć 
Wiek 
Status rodziny 
Narodowość 
Wielkość rodziny 
 

Zainteresowania 
Opinie 
Styl życia 
Aktywność 
 

 Kryteria segmentacji klientów 
indywidualnych 



PRZYKŁAD 
Firma X jest producentem i dystrybutorem ceramicznych 

wyrobów budowlanych. 

Klienci firmy – 4 segmenty wykazujące różne preferencje 
w obsłudze: 

1. Drobni odbiorcy indywidualni 
2. Odbiorcy indywidualni realizujący większe 

inwestycje  
3. Firmy budowlane 
4. Instytucje realizujące inwestycje 



1. Drobni odbiorcy indywidualni 
• ta grupa stanowi największy segment rynku 
• to osoby realizujące prace modernizacyjne, 

wykończeniowe, renowacyjne własnych budynków 
mieszkalnych albo gospodarczych 

• to osoby dokonujące zakupów na ogrodzenia, tarasy, 
parkingi itp. 

• potencjalni odbiorcy tej grupy przywiązują większą 
wagę do estetyki dachówki niż do cen 

• są zaangażowani w proces zakupu 
• ważne są dla nich drobiazgowe informacje 

 



 2. Odbiorcy indywidualni realizujący większe 
inwestycje: 

• osoby budujące domy mieszkalne lub budynki 
gospodarcze 

• klienci z tego segmentu liczą na upusty związane z 
większym zamówieniem (te są jednak przyznawane 
sporadycznie) 

• oprócz ceny, estetyki produktu i gwarancji istotna jest 
także elastyczność dostaw oraz fachowa informacja 
dotycząca montażu. Są także zainteresowani usługami 
dekarskimi 



3. Firmy budowlane 
• dokonują zakupów na zlecenie konkretnego inwestora 

– budującego osiedla o wysokim standardzie; 
• segment ten przywiązuje wagę do jakości, estetyki, 

gwarancji na produkty i usługi, rabaty, upusty cenowe; 
• podstawowe elementy obsługi to terminowość i 

kompletność dostaw, mniejszą wagę przywiązuje się 
do transportu i urządzeń manipulacyjnych w obrębie 
budowy. Odbiorcy tej grupy posiadają własny sprzęt 
techniczny. 



4. Instytucje realizujące inwestycje 

• instytucje budżetowe (urzędy miejskie, gminne, 
zarządy budynków miejskich dokonujące regularnych 
zakupów na renowacje istniejących i realizowanie 
nowych obiektów) 

• podmioty gospodarcze – przedsiębiorstwa, banki itp. 
(w tej grupie rośnie zapotrzebowanie na materiały 
wysokiej i najwyższej klasy jakościowej) 

• fundacje na rzecz ochrony zabytków lub ich 
renowacje  

 



 
 

Elementy logistycznej 
obsługi klienta?  



• przedtransakcyjne - mają na celu przygotowanie 
organizacji do obsługi klienta; 

• transakcyjne – dotyczą bezpośredniego kontaktu 
klienta z firmą oraz sprawnego przeprowadzenia 
transakcji zgodnie z oczekiwaniami klienta (od 
momentu złożenia zamówienia do momentu 
otrzymania produktu); 

• potransakcyjne – pozwalają firmie na dalszy kontakt z 
klientem. 

 

 Elementy obsługi klienta 



• nie mają związku z rutynowymi czynnościami 
logistycznymi (załatwianiem zamówień, 
magazynowaniem, zarządzaniem zapasami, 
transportem) ale oddziałują na wielkość sprzedaży 
wyrobów lub poziom usług; 

• to pisemne sformułowanie polityki obsługi klienta i 
udostępnienie jej klientowi aby zminimalizować 
niepewność (definiuje się cele i na tej podstawie  
projektuje standardy obsługi klienta, częstotliwość ich 
pomiaru oraz działania w przypadku odchyleń od 
ustalonej normy) 

 

 Elementy przedtransakcyjne 



 
• polityka obsługi klienta przyjmuje postać dokumentu, 

który daje wytyczne pracownikom działu obsługi i 
wskazuje procedury postępowania względem klientów – 
zasady polityki obsługi klienta znane są wewnątrz 
przedsiębiorstwa ( pracownicy) oraz na zewnątrz 
przedsiębiorstwa (klienci)  

• uszczegółowienie zasad polityki obsługi klienta 
umożliwia kontrolę całego procesu obsługi oraz ocenę 
osób zaangażowanych w ten proces 

• faza przedtransakcyjna wiąże się z zaprojektowaniem 
systemu komunikacji z klientem 

 Elementy przedtransakcyjne 



• struktura organizacyjna firmy obsługującej – powinna 
ułatwiać komunikację i kooperację między komórkami 
odpowiedzialnymi za wprowadzenie polityki obsługi. 
Firma powinna udostępnić klientowi nazwę, numer tel. 
działów, które udzielą mu niezbędnych wyjaśnień i 
informacji; 

• szkolenia praktyczne pracowników i seminaria z zakresu 
obsługi klienta, procedury, instrukcje kontaktów z 
klientami, szkolenia klienta zewnętrznego - mają pomóc 
klientom w doskonaleniu zarządzania zapasami, 
zamawianiu lub pośrednictwie. 

 

 Elementy przedtransakcyjne 



Menadżerowie logistyczni chcąc wyznaczyć strategiczne 
standardy powinni dokonać: 

• identyfikacji oczekiwań i preferencji klientów, przy 
uwzględnieniu poziomu obsługi oferowanej przez 
konkurencję; 

• wyboru pomiędzy ujednoliconym lub zróżnicowanym 
poziomem obsługi klienta, w zależności od obsługiwanego 
segmentu, grupy klientów i grup produktów; 

• sprawdzenia zależności pomiędzy kosztami podnoszenia 
poziomu obsługi klienta, a spodziewanymi efektami; 

• sprawdzenia możliwości realizacji zmówienia. 
 

Standardy obsługi klienta 



Typ przedsiębiorstwa Standard 

Producent Czas cyklu dostawy nie dłuższy niż 5 dni 

Hurtownik Co najmniej 98% zrealizowanych zamówień 

Detalista Akceptacja zwrotów w ciągu 30 dni 

Przewoźnik lotniczy Co najmniej 90% punktualnych przylotów 

Przewoźnik samochodowy Nie więcej niż 5% przesyłek zagubionych 
lub uszkodzonych rocznie 

• stanowią punkty odniesienia w stosunku do których mogą być 
mierzone rezultaty w celach kontrolnych;  
• typowe standardy odnoszą się do czasu, niezawodności, strat i 
uszkodzeń (muszą mieć charakter ilościowy i mierzalny). 



• Czas dostaw   

• Dostępność produktu z zapasu 

• Dostępność substytutów 

• Elastyczność dostaw 

• Częstotliwość dostaw 

• Niezawodność dostaw 

• Kompletność dostaw 

• Dokładność dostaw 

• Dogodność składania 
zamówień 

• Dogodność dokumentacji 

• Opóźnienia w transporcie 

• Terminowość dostawy 

 

Elementy transakcyjne 



• Czas upływający od momentu złożenia zamówienia do 
momentu otrzymania (przyjęcia) produktu przez klienta. 

• Elementy czasu dostawy: 

– czas składania zamówień;  

– czas opracowywania informacji zawartej w przyjętym 
zamówieniu (tzw. obróbka zamówienia); 

– czas przewozu (wysyłka) zamówionych produktów – 
czas od momentu umieszczenia danej partii dostawy 
na środkach transportu do momentu dostarczenia do 
miejsca przeznaczenia i rozładowania. 

Czas dostaw (cykl zamawiania) 



• w celu skrócenia czasu dostawy stosowane są 
nowoczesne technologie manipulacji, kontroli i 
przewozu ładunków 

• system elektronicznej wymiany danych EDI (Electronic 
Data Interchange) pomiędzy partnerami w łańcuchu 
logistycznym może skrócić czas realizacji zamówienia 
(system pozwala na dostęp do danych o dostępności 
produktów, terminach wysyłki itp.) 

Czas dostaw (cykl zamawiania) 



• to wielkość popytu, który może być zaspokojony z 
zapasów pozostających na składzie u dostawcy  

• poziom dostępności produktów mierzy się odsetkiem 
zamówień zrealizowanych lub możliwych do 
zrealizowania w danym momencie z zapasów 
przedsiębiorstwa lub odwrotnie – odsetkiem produktów 
brakujących w magazynie dostawcy w momencie, gdy 
klient o nie pyta 

• przedsiębiorstwa konkurujące obsługą klienta utrzymują 
gotowość do realizacji zamówień przynajmniej w 98%   

Dostępność produktów z zapasu 



• to zdolność dostosowywania czasu, wielkości, 
asortymentu  
i sposobu dostawy do oczekiwań klientów; 

• decyduje o sprawnych dostawach w warunkach 
trudnych, nieplanowanych, nadzwyczajnych np. klęski 
żywiołowe, strajki, opóźnienia, niedobory surowców, 
klęski ekologiczne itp.; 

• elastyczność w czasie dostaw – dostawa w ciągu nocy, 
do południa dnia następnego, tego samego dnia; 

Elastyczność dostaw 



• to zdolność obsługi zamówień zaległych, 
realizowanych z opóźnieniem, specjalnych i 
awaryjnych, o krótkim czasie realizacji, szybsze 
przewozy (transport), substytucje materiałowe i 
produktowe (gdy zamówiony przez klienta produkt lub 
materiał jest niedostępny i zastępuje się go pozycją o 
innym rozmiarze, gatunku lub nawet innym 
produktem); 

 

Elastyczność dostaw 



• jeśli klient wśród dostępnej oferty znajdzie co 
najmniej jeden substytut dla danego produktu to 
poziom jego obsługi podnosi się (bez dodatkowej 
inwestycji w zapasy brakującego produktu) 

• w niektórych branżach np. dystrybucja win ten 
element obsługi jest wykorzystywany do zaoferowania 
klientowi wyższej dostępności towarów 

Dostępność substytutów 



• liczba dostaw w danym czasie (w ciągu doby, tygodnia, 
miesiąca) zależy od rodzaju dostarczanych produktów i 
systemu organizacji dostaw; 

• istotna zarówno w łańcuchach dostaw, jak i w 
bezpośrednich dostawach na rynek; 

• szczególnie istotna w przypadku niektórych artykułów 
spożywczych (ciągłe dostawy produktów żywnościowych, 
masowo konsumowanych każdego dnia np. pieczywo, 
nabiał, owoce, warzywa) i produktów masowej 
konsumpcji, których zapas trzeba na bieżąco uzupełniać 
u detalistów i hurtowników; 

 

Częstotliwość dostaw 



• prawidłowa realizacja (dokładność, kompletność), 
bezpieczeństwo i punktualność oczekiwanych dostaw 
(terminowość, utrzymanie dostaw na określonym, 
względnie niskim poziomie strat, ubytków i pomyłek); 

• oznacza zaangażowanie dostawców lub sprzedawców 
w dotrzymanie ustalonych harmonogramem 
terminów dostaw oraz obowiązek powiadamiania 
klientów, gdy dostawa nie może być zrealizowana w 
wyznaczonym czasie. 

Niezawodność dostaw 



• zdolność dostawcy do realizacji pełnej specyfikacji 
zamówionych produktów; 

• niedotrzymanie standardów w zakresie kompletności 
skutkuje dostawami niepełnymi. 

 Kompletność dostaw 



• zgodność asortymentowa dostawy z zamówieniem; 

• stanowi element uzupełniający kompletność i 
niezawodność dostaw. 

 

Dokładność dostaw 



• uzyskanie potrzebnych informacji w tym etapie 
realizacji zmówienia i danych technicznych produktu 
oraz inne udogodnienia; 

• ułatwienia dotyczą: 

• odpowiadania na zapytanie klienta i sprawne 
załatwianie zamówień telefonicznych, 
telefaksowych, internetowych, pocztą elektroniczną; 

• kompetentnego przedstawicielstwa technicznego – 
zależnego od kwalifikacji personelu 
reprezentującego firmę w kontaktach z klientem; 

 

Dogodność składania zamówień 



• powinna być prosta w sporządzeniu, dokładna, 
dostosowana do standardowych dokumentów 
używanych w firmie dostawcy i u klientów oraz 
dostosowana do obowiązujących przepisów prawnych 

Dogodność dokumentacji wymaganej 
przy składaniu zamówienia 



• zapewniają klientom prawidłowe  
użytkowanie produktów a także ochronę ich interesów i 
zdrowia; 

• dostawcom i producentom pozwalają stwierdzić, czy 
sprzedany produkt funkcjonuje zgodnie z 
przeznaczeniem, gdy klient zaczyna go użytkować; 

• wpływają na decyzje zakupu, dlatego planuje się je 
jeszcze w fazie przedtransakcyjnej; 

Elementy potransakcyjne 



– naprawy (oferowanie produktu zastępczego na czas 
naprawy, a także rozmontowanie i powtórną instalację 
produktu po naprawie lub wymianie); 

– gwarancje posprzedażne; 

– wymiana wadliwych produktów – zlekceważenie 
może nieść poważne konsekwencje dla firmy;  

Elementy potransakcyjne 



•obserwacja produktu w eksploatacji, konsumpcji lub 
osobistym użytkowaniu (szczególnie istotne w 
przypadku nowych produktów chemicznych, 
farmaceutycznych, kosmetycznych, żywnościowych, 
wprowadzanych na rynek – mogą stanowić zagrożenie 
dla życia i zdrowia klientów np. każdy lek otrzymuje 
swój nr seryjny – firma może łatwo określić 
dystrybutora w razie zagrożenia wycofać lek z rynku); 

 

Elementy potransakcyjne 



 
 

– dostawy części; 

– skargi, reklamacje, zwroty – konieczność 
opracowania polityki zbierania i załatwiania skarg, 
sposób załatwiania reklamacji, rozpatrywania 
skarg – najlepsza okazja żeby pokazać jak bardzo 
zależy nam na kliencie; 

– błędy w fakturach; 

– dostępność części zamiennych. 

Elementy potransakcyjne 



 

 

Analiza SWOT?  



Mocne strony Słabe strony 

Szanse Zagrożenia 

SWOT 
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Pozytywne Negatywne 

Analiza SWOT 



ANALIZA SWOT 

Mocne i słabe strony przedsiębiorstwa w odniesieniu do 
możliwości i zagrożeń rynkowych 

Mocne i słabe strony – czynniki wewnętrzne dotyczące 
przedsiębiorstwa i jego produktów (majątku trwałego, 
kadry, zarządzania zasobami ludzkimi, cech produktu, 
promocji, dystrybucji, zasobów finansowych itp.) 

Możliwości i zagrożenia – czynniki zewnętrzne 
(polityczne, prawne, ekonomiczne, społeczne, techniczno-
technologiczne, możliwość pojawienia się konkurencji, 
substytucyjnych wyrobów itp.) 

 



Mocne strony Słabe strony 
• pozycja lidera na rynku 

• zasięg geograficzny 

• oddani pracownicy  

• dobra lokalizacja firmy 

• wykwalifikowana kadra 

• bardzo dobre zarządzanie finansami 

• wysoka jakość oferowanych produktów 

• różnicowanie oferowanych produktów 

• innowacyjność 

• reputacja i dobry wizerunek rynkowy 
firmy 

• niska skuteczność promocji 

• badania i rozwój 

• niski poziom usług 

• kłopoty z dotrzymaniem terminowości 
dostaw 

• wysokie koszty dystrybucji  

• niezadowalający udział I gatunku w całej 
produkcji oferowanej do sprzedaży 

• słabe zdolności kierownicze 

• słaby wizerunek na rynku 

• niewielkie zasoby finansowe 

• brak płynności finansowej 

• słabe rozpoznanie potrzeb rynku 

• przestarzałe technologie 

• relatywnie mały udział w rynku 

 

Analiza SWOT 



Szanse Zagrożenia 
• zdobycie dostępu do surowców 

• wzrost cen dóbr komplementarnych 

• korzystny trend makroekonomiczny 

• uruchomienie nowych inwestycji 

• nowe rynki 

• nowe segmenty 

• nowe produkty 

• produkty komplementarne 

• wzrost udziału w rynku 

• rosnący popyt na produkty firmy 

 

 

• utrudnienia w dostępie do surowców 

• możliwość stosowania cen 
dumpingowych 

• nieprzewidywalność zachowań 
konkurencji 

• zmiany preferencji klientów 

• nowe technologie 

• wejście nowych, silnych konkurentów 

• produkty substytucyjne 

• niskie tempo wzrostu rynku 

• rosnące wymagania klientów 

• utrudnienia legislacyjne 

• recesja 

• rosnące bariery wchodzenia na nowe 
rynki 

Analiza SWOT 



              Czynniki  

wewnętrzne 

Czynniki  

zewnętrzne 

 

Mocne strony >  
Słabe strony 

 

Mocne strony < 
Słabe strony 

 

Szanse > zagrożenia 

I  

sytuacja bardzo 
korzystna 

II  

sytuacja w miarę 
korzystna 

 

Szanse < zagrożenia  

III  

sytuacja niezbyt 
korzystna 

IV  

sytuacja bardzo 
niekorzystna 

Warianty pozycji strategicznej przedsiębiorstwa 

Analiza SWOT 



Czynniki pozytywne  

(mocne strony i szanse) – od 1 do 5 (5 – najbardziej 
pozytywny czynnik, 1 – najmniej pozytywny czynnik) 

Czynniki negatywne  

(słabe strony i zagrożenia) – od -1 do -5 (-1 – najmniej 
negatywny czynnik, -5 – najbardziej negatywny czynnik) 

Analiza SWOT w ujęciu profilowym 



Wyznaczanie pozycji strategicznej przedsiębiorstwa: 

• sumujemy rangi dla mocnych, słabych stron, szans  
i zagrożeń 

• obliczamy różnicę pomiędzy sumą punktów dla 
czynników wewnętrznych – wynik wyznacza pierwszą 
współrzędną (A) 

• obliczamy różnicę pomiędzy sumą punktów dla 
czynników zewnętrznych – wynik wyznacza drugą 
współrzędną B  

• wyznaczamy pozycję strategiczną przedsiębiorstwa 

Analiza SWOT w ujęciu profilowym 



MAXI-MINI 

STRATEGIA 
KONSERWATYWNA 

MAXI-MAXI 

STRATEGIA 
AGRESYWNA 

MINI-MINI 

STRATEGIA 
DEFENSYWNA 

MINI-MAXI 

STRATEGIA 
KONKURENCYJNA 

Zagrożenia Szanse 

Silne 
strony 

Słabe 
strony 

Analiza SWOT w ujęciu profilowym 



• MAXI-MAXI (przedsiębiorstwo z przewagą silnych 
stron działające w korzystnym otoczeniu) – silna 
ekspansja oraz zdywersyfikowany rozwój 
(inwestowanie w nowe usługi i zdobywanie nowych 
segmentów) – strategia agresywna 

• MAXI-MINI (przewaga silnych stron, ale niekorzystny 
układ warunków otoczenia) – strategia polega na 
wykorzystywaniu atutów dla poprawy pozycji na 
rynku, przy minimalizowaniu niekorzystnego wpływu 
otoczenia – strategia konserwatywna 

 

Analiza SWOT w ujęciu profilowym 



• MINI-MAXI (przeważają słabe strony nad mocnymi, ale 
przedsiębiorstwu sprzyja korzystny układ warunków 
zewnętrznych), działanie powinno zmierzać do poprawy 
wewnętrznych słabości poprzez wykorzystanie możliwości 
zewnętrznych – strategia konkurencyjna 

• MINI-MINI (słaba pozycja przedsiębiorstwa działającego 
w niesprzyjającym otoczeniu) – przedsiębiorstwo 
pozbawione szans rozwojowych, potencjał zmian jest 
niewielki, strategia w wersji optymistycznej – starania o 
przetrwanie lub połączenie się z inną organizacją, 
strategia działania w wersji pesymistycznej – likwidacja 
przedsiębiorstwa – strategia defensywna 

Analiza SWOT w ujęciu profilowym 


