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Agenda

Geneza i warunki rozwoju marketingu i jego aplikacja na
gruncie administracji publicznej.

Budowanie relacji z otoczeniem — koncepcja korzysci dla
klientow, warunki dobrej wspotpracy.

Marketing spoteczny.

Podstawy badan marketingowych — rola i rodzaje badan.
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Segmentacja i pozycjonowanie oferty.
Marketing-mix

Ksztattowanie wizerunku — istota, cechy i instrumenty.

Przygotowanie planu marketingowego
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Koncepcja marketingowego
zarzgdzania organizacjg
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Ffome =

*Yubari — japonskie miasto na Hokkaido

*363 min dolarow dtugu

«, Yubari, no money but love” — najmniej rozwodow w kraju,
certyfikaty szczesliwego matzenstwa

*Yubari Fusai (debet/matzenstwo)

*Efekt — 10 % turystow wiecej, wptywy do miejskiej kasy —
dodatkowe 31 min dolaréw
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Marketing — podejscie operacyjne

To celowy sposob postepowania na rynku, oparty na
zintegrowanym zbiorze instrumentow i dziatan oraz

orientacji rynkowej. (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek,Marketing, PWE
Warszawa 2000)
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Instrumenty marketingowe —
marketing mix

roduct Produkt
rice
lace Dystrybucja

Plromotion /5 P \ Komunikacja
marketingowa

eople

Personel

/P =5P + Swiadectwo materialne ustugi+proces
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4 C ?(Robert Lauterborn)

stomer value

st to the customer
nvenience
mmunication

THE NEW.
MARKETING
PARADIGM

Korzysc dla klienta
koszt dla klienta
komfort korzystania
komunikacja
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Anyplace,
Brand,

Communication,

Discovery,

Experience.

,Digital Age” — Don Tapscott
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Experience
Everyplace
Exchange

Engagement/Evangelism

THE 4Ps
ARE OUT,
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Marketing- podejscie strategiczne

* Proces, podczas ktorego przedsiebiorstwa
tworzg wartos¢ dla klientow i budujg silne
relacje z klientami po to, aby uzyska¢ w

zamian wartosc¢ od klientdw (ph. Kotler, Principles of
marketing, Prentice Hall, Pearson, 2008)

www.kozminski.edu.pl



4P nowoczesnego Zarzadzania marketingowego
Ph. Kotler, K. Keller (2012)

Ludzie
Procesy
Programy
Dokonania

Zadania ZM:
budowa strategii | planow, analizy marketingowe, relacje z

klientami, budowa silnych marek, oferta rynkowa,
dostarczanie wartosci, komunikowanie wartosci
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Rozne sposoby oddziatywania
przedsiebiorstwa na rynek

Orientacja produkcyjna
Orientacja produktowa

Orientacja sprzedazowa

Orientacja rynkowa/marketingowa

www.kozminski.edu.pl



Orientacja produkcyjna
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Orientacja produkcyjna

Zdolnosci \ ) . N
produkcyjne B Produkcia R
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Orientacja produktowa
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Orientacja produktowa

Zaoferowanie
Zdolnosci Y produktu

produkcyjne lepszego

jakosciowo

. .
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HEWADZEREM SPRZEDAZY
BEZPOSREDME]T!
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Orientacja sprzedazowa

i \ | X Agresywna
pi?ﬂﬁﬁe ., | Produkcja }L/ sprzedaz i

promocja

.,
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Orientacja rynkowa

* Orientacja rynkowa stanowi konieczny warunek wytonienia sie

marketingu jako okreslonego sposobu myslenia i dziatania na

rynku.

wielka orkiestra
Swiatecznej
pomocy
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fundamentem biznesu jest klient i
to on zapewnia mu egzystencje.
To on stwarza zatrudnienie...

Celem marketingu jest
uczynienie sprzedazy zbedna

www.kozminski.edu.pl




Zadania marketingu

Rozpozna¢ potrzeby nabywcéw/klientéw
Przygotowac odpowiednig oferte

Skoordynowac dziatania wszystkich
jednostek

Dostarczy¢ satysfakcji nabywcy/klientowi

Osiggnac cel organizacji

www.kozminski.edu.pl



Cechy koncepcji marketingowej

1. Klient jako punkt wyjscia dzialan.
2. Zintegrowany sposob stosowania instrumentow.

3. Dazenie do osiggania sukcesu.

W mi h i ied d
Rynek docelowy - miar¢ homogeniczna ( jednorodna ) grupa

nabywcow , ktorych chcemy pozyskac

Wiazka uksztaltowanych w sposob celowy ,
Marketing mix - zaleznych od organizacji instrumentow, za
pomocg ktorej chce ona oddzialywa¢ na rynek

docelowy.
RYNEK DOCELOWY + POZYCJONOWANIE + MARKETING MIX

= Strategia marketingowa

www.kozminski.edu.pl



Nowe uwarunkowania marketingu

Rewolucja cyfrowa

Globalizacja

Wieksza konkurencja

Konwergencja branz
Dezintermediacja

Mozliwosci nabywcze konsumentow
Wiedza konsumenta

Wspotudziat konsumentow

Opor konsumentow

www.kozminski.edu.pl



Czy marketing jest Panstwu
potrzebny?
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Obszary zastosowan marketingu

* Przedsiebiorstwa
produkcyjne

(Wedel, Xerox)

handlowe

(Geant, Euro)

ustugowe
(Telewizja Polska S.A., Pekao S.A.)

* organizacje
niekomercyjne

Teatr Dramatyczny, Opera
Narodowa, Muzeum Narodowe,
Osrodek Informacji Srodowisk
Kobiecych, szkoty

* miasta, gminy, kraje
Zakopane - olimpiada zimowa
Polska - miejsce inwestowania (PAIZ)

www.kozminski.edu.pl



The 50 countries included in NBI®™ 2015 are:
North America: U.S.A., Canada, Puerto Rico

Western Europe: The UK, Germany. France, Italy, Spain. Ireland,
Scotland, Sweden, Denmark, Holland, Switzerland, Finland, Austria,
Greece, Flanders*, Belgium*

Central/Eastern Europe: Russia, Poland, Czech Republic, Hungary,
Turkey, Ukraine

Asia-Pacific: Japan, South Korea, China, India, Thailand, Indonesia,
Singapore, Taiwan, Australia, New Zealand

Latin America: Argentina, Brazil, Mexico, Chile, Peru, Colombia, Ecuador

Middle East/Africa: United Arab Emirates, Iran, Egypt, Saudi Arabia,
South Africa, Kenya, Nigeria, Qatar.
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Which countries are
‘country brands'?
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Made in...

g

Country Food & Personal Care
Beverage & Beauty

USA FRANCE USA

FRANCE ITALY FRANCE

- SWITZERLAND

USA UK

UK

SWITZERLAND 1],4

SWEDEN

Automotive Electronic
goods

JAPAN USA
USA ITALY
FRANCE
UK
UK

SWEDEN

www.kozminski.edu.pl

Luxury

SWITZERLAND

FRANCE
ITALY

UK




Turystyka  The global top 25 performers rank

# \Variation CBS Rating

United States of America
Spain

Germany

Hong Kong SAR, China

. . France

IR Thailand
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E Spain

- Germany
B Fonce

nm

] L
e United Kingdom

Austria
Switzerland
Turkey
Metherlands
Portugal
Greece

_ Croatia
Sweden
Russian Federation
Belgium
Ireland
Morway
Poland

Czech Republic

Hungary
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Top 20 Most Valuable Nation Brands

= =
v wer
e e
United States

liina
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Germany
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Japan

France
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Rank 2015: 1 2014: 1
BV 2015: $19,703bn
BV 2014: $19,261bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 2 2014: 2
BV 2015: $6,314bn
BV 2014: $6,352bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 3 2014:3 =»
BV 2015: $4,166bn 4%
BV 2014: $4,357bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 4 2014:4 =>
BV 2015: $3,010bn £6%
BV 2014: $2,833bn :
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 5 2014: 5

BV 2015: $2,541bn
BV 2014: $2,458bn

Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 6 2014: 7
BV 2015: $2,158bn
BV 2014: $2,076bn
Brand Rating: AA

Rank 2015: 7 2014: 8

BV 2015: $2,137bn 329,
BV 2014: $1,621bn

Brand Rating: A+

South Korea

2
I”"l

Mexico

%

Switzerland

¥y ]

- AR

Netherlands

weden

1

12

13

14

15

16

17

Rank 2015: 11 2014:
BV 2015: $1,171bn
BV 2014: $1,403bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 12 2014:
BV 2015: $1,092bn
BV 2014: $997bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 13 2014:
BV 2015: $1,091bn
BV 2014: $1,027bn
Brand Rating: A

Rank 2015: 14 2014:
BV 2015: $1,024bn
BV 2014: $970bn
Brand Rating: AAA

Rank 2015: 15 2014:
BV 2015: $1,000bn
BV 2014: $1,026bn
Brand Rating: AAA-

Rank 2015: 16 2014:
BV 2015: $872bn
BV 2014: $801bn
Brand Rating: AA-

Rank 2015: 17 2014:

BV 2015: $814bn
BV 2014: $802bn

Brand Rating: AAA-
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Rank 2015: 8 2014: 6 T 1 Rank 2015: 18 2014: 12

* BV 2015:$2,040bn o, BV2015:$810bn ..o

1 BV 2014: $2,212bn . BV 2014: $1,167bn
Canada Brand Rating: AAA- Russia Brand Rating: A

Rank 2015:9 2014: 11 =2 . 19 Rank 2015: 19 2014:19 =
BV 2015: $1,445bn ..., ‘ ¥ BV 2015: $668bn 1%
BV 2014: $1,289bn - BV 2014: $751bn
Brand Rating: A Turkey Brand Rating: A+

1 Rank 2015: 10 2014:9 = 20 Rank 2015: 20 2014:20 =

BV 2015: $1,403bn -10% BV 2015: $566bn
BV 2014: $1,555bn BV 2014: $602bn
Australia Brand Rating: AA+ Poland Brand Rating: A+

6%

éran& l:'lnanoe Nation é(enaé Ci&bb-:-r 4115 ! 7.
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Marketing terytorialny

obejmuje analize, planowanie i
kontrole programow, ktorych
celem jest osiggniecie
pozadanych procesdw wymiany z
wybranymi rynkami lub grupami
odbiorcow”. H. Meffert

obejmuje wszystkie podejscia
strategiczne i techniczne, ktore sg
stosowane przez organizacje
(stowarzyszenia, jednostki,
instytucje publiczne i
przedsiebiorstwa) w celu zdobycia
nowych zasobdéw oraz
poprawienia skutecznosci i jakosci
realizacji projektu nastawionego
na zaspokojenie okreslonych
potrzeb publicznych, przy
zachowaniu zasad etyki,
prowadzgcego do wypetnienia
okreslonej misji. Basdereff
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Zrddfa powstania marketingu
terytorialnego

Marketing '
Marketin
Turystyczny m ﬁ Spoleczn?/

MARKETING
TERYTORIALNY

Marketing _
Organizacji Marketing
Non Profit Przedsiebiorstw




Synonimy

keting w samorzadzie terytorialnym
keting ustug publicznych

keting ustug terytorialnych

Keting miasta

Keting miejsca

keting komunalny
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Podmioty marketingu
terytorialnego

organy administracji samorzgdowej,

przedsiebiorstwa komunalne,

firmy prywatne dziatajgce na zlecenie wtadz
samorzgadowych,

agencje i stowarzyszenia - realizujgce w
imieniu wtadz samorzgdowych ustugi
publiczne na rzecz mieszkancow

www.kozminski.edu.pl



Uwarunkowania marketingu ustug
publicznych

Zroznicowanie kontrahentéw
Wielorakosc¢ celow

Ustugowy charakter oferty

Presja opinii publicznej

Niski budzet i przymusowa klientela
Rozne zrodta pozyskiwania Srodkéw

Organizacje rzgdowe dokonujgc zakupdéw dziatajg na poziomie catego kraju
jak i lokalnie

Zakupami zajmuja sie poszczegdlne departamenty, agencje, rady, komisje i
inne jednostki

Wysoki poziom biurokracji, czujnosci politycznej
Silne akcentowanie niskich cen w ofertach

www.kozminski.edu.pl



Marketing w ustugach publicznych

Etap 1 — wartosc¢ ustug publicznych jest
niepodwazalna — marketing jest niepotrzebny

Etap 2 —wazna jest promocja
Etap 3 — potrzeba badania oczekiwan, segmentacja

Etap 4 — pozycjonowanie (odrdznianie sie od innych)

Etap 5 — koniecznos¢ uwzglednienia wptywow
otoczenia

Etap 6 — jak najlepiej zaspokoic potrzeby klientow,
odbiorca ustug=partner

www.kozminski.edu.pl



Jaka to orientacja?

* Dyrektor muzeum: gromadzimy najlepsze
dostepne dzieta sztuki, porzgdkujemy je
wedtug okresow i stylow, tak aby zwiedzajgcy
tatwo mogli dostrzec podobienstwa i réznice
miedzy nimi. Nasze katalogi i wyktady sa
podporzagdkowane rowniez tej idei.

www.kozminski.edu.pl



Jaka to orientacja?

* Pracownik PR w organizacji pozarzagdowe]
zajmujgcej sie dziatalnoscig charytatywna:
Whikliwie badamy naszych odbiorcow i
zatrudniamy najlepszych fachowcéw od
marketingu do przygotowywania ulotek. Ich
opracowania sg w swietnym stylu i
niejednokrotnie zdobywaty nagrody za
kreatywnosc.

www.kozminski.edu.pl



Jaka to orientacja?

* Pracownik organizacji pozyskujacej fundusze
na rzecz innych podmiotow: raz w roku
olanujemy dziatania na nastepny rok —
oromocje, imprezy specjalne, zbiorki
nieniedzy. Propagujemy nasze dziatania
numanitarne poprzez pokazywanie i mowienie
notencjalnym donatorom o osobach, ktore
skorzystaty z pomocy przez nas przekazywanej.
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Czynniki utrudniajgce przyjmowanie orientacji
rynkowej przez organizacje publiczne

Przekonanie organizacji o spotecznej doniostosci wtasnej
dziatalnosci

Utozsamianie marketingu z promocjg

Zaniedbywanie badan marketingowych jako zrodta wiedzy o
odbiorcach

Dazenie do tworzenia jednego uniwersalnego programu
dziatan

Przypisywanie wiekszego znaczenia znajomosci problematyki,
ktorg zajmuje sie dana organizacja w ocenie pracownikow, niz
ich umiejetnosciom marketingowym.
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Prawda czy fatsz?

* Marketing to przede wszystkim szeroko
zakrojone badania rynkowe.

* Marketing mix obejmuje grupe
niekontrolowanych przez organizacje
czynnikow, ktore zostajg tak dobrane, aby
sprzyjaty zaspokojeniu potrzeb rynku
docelowego.
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Proces zarzgdzania marketingowego

| | | | ‘

Budowanie

Badania Segmentacja  Produkt Relacje z lojalnosci

marketingowe Klientami
Wybor rynku Cena
docelowego Pozytywny

Dystrybucja Relacje z wizerunek
partnerami

marketingowymi

R&znicowanie i
pozycjonowanie Promocja

Persgne
www.kozminski.edu.pl




Zarzgdzanie marketingowe:
Model

Kluczowe
dziatania

Propozycja Relacje z
wartosci nabywcami

Kluczowi Rynek
docelowy
\
\
|
Strumienie
Koszty Kluczowe przychodow

zasoby Kanaty

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gliwice 201




Kluczowi Partnerzy

¥ 4

Uczeinie wyzsze,;
Lokaine Wiadze;
Organizace studenckie;

Lokaini przedsiebiorcy;

Model dla AIP

Kluczowe dzialania

Pozyskiwanie kientow;
Obstuga kiienta;

Tworzenie spotecznosd;

Kluczowe zasoby

Know-how;

Dream Team;

Propozycja wartosci

Utatwienie w zatozeniu
wiasnej firmy;

Nizsze koszty prowadzenia
dziatalnoic;

Brak ZUS;

¥ 4

MozZiiwosc korzystaniaz biurs;

Wsparce prawne, ksiegowe |
merytoryczne w prowadzeniu
firmy;

Struktura kosztéw

Wyptaty;

Relacje z klientami

Wykiady, szholeniz, warsztaty
organizowane na uczelniach
wyzszych;
Facebook;

Strona www;

Kanaly dystrybuciji

Bezposiredni kontakt z
kientem

Segmenty klientéw

»

Studenci w trakcie studiow (111
-V rok), pragnacy wiatwy
sposob zatozyc wiasng firme,
j2ko alternatywe diz etatu.

Koszty utrzymania biura i
materiaiow biurowych;

&£

Strumienie przychodow

Abonament 250 PLN/msc

www.kozminski.edu.pl




Szablon modelu biznesowego

Kluczowi s
partnerzy b

Ambasadorzy
marki
Dysponenci
lokalizaciji
Media
sponsorzy

Kluczowe

dziatania

Promocja
Optymalizacja
kosztow
Nowe ustugi

Jﬁ),_

Kluczowea

zasoby

Kadra

Marka

Baza klientow
finanse

Propozycia

Wartosc

&

Aktywny tryb
zycia
Przynaleznosc¢
do elitarnego
grona

Miejsce spotkan
Networking

Relacja
7 klientami

v
Bezposredni
kontakt
Reklamy w
ekskluzywnych
czasopismach
lifestylowych

Kamaty e

Lokalizacje °

Wiasny
magazyn

Segmenty
klientiw

Koneserzy

(pragmatycy,
cenigcy
wysokag
jakosc i
funkcjonalnos
¢, osoby
zamozne |
wptywowe,
znane
publicznie,
artysci,
naukowcy,
palestra,... )

Sprzet

Marketing
Najem powierzchni
Wynagrodzenia

Biezgce koszty operacyjne

Strumienie
przychoddw

Abonament

Imprezy dodatkowe

T

Reklamy w magazynie

sponsorzy

www.kozminski.edu.pl




Kim jest klient?

* Nabywca indywidualny (B2C)
* Nabywca instytucjonalny (B2B)

www.kozminski.edu.pl



Kim jest odbiorca dziatalnosci
gminy?

Odbiorcy:
 Mieszkancy
Turysci
Przejezdni
Przedsiebiorcy
Powiat, wojewddztwo
Urzedy centralne
Parlament
Organizacje pozarzgdowe

Inne instytucje publiczne

www.kozminski.edu.pl



Klient wewnetrzny

Lokalni przedsiebiorcy

Wtasciciele gospodarstw

Instytucje i stowarzyszenia

Grupy opiniotworcze (dziennikarze)

Personel urzedéw administracji i instytucji publicznych
Mieszkancy danego terytorium

Osoby kierujgce sie atrakcyjnoscig oferty marketingowej
terenu

Liderzy lokalni

www.kozminski.edu.pl



Klient zewnetrzny

Inwestorzy krajowi i zagraniczni, firmy szukajgce
nowych obszarow dziatan

Banki i inne podmioty rynku finansowego

Turysci i inne osoby odwiedzajace dana jednostke
terytorialna

Organizacje spoteczne, polityczne, gospodarcze

Osoby poszukujgce nowych miejsc pracy i
zamieszkania

Potencjalne miasta partnerskie
Organizacje publiczne na poziomie centralnym

www.kozminski.edu.pl



/a co ptacg nabywcy?

* Nabywecy ptacg za korzysci, ktorych dostarczajg
im produkty i ustugi

Korzysci: wtasciwosci funkcjonalne, cena, marka,
wizerunek, reputacja, ustugi dodatkowe

www.kozminski.edu.pl



Piramida potrzeb A. Maslowa

N

' ".‘\-
; ’w\

/4 Samorealizacja

Potneby\
uznania -

Potrzeby
rozwoj

Potraeby
przynaleinosci

odczuwanych
brakow

Potrzeby
bezpieczenstwa

Potrzeby redukcji

Potrzeby fizjologiczne

www.kozminski.edu.pl



Nowe podejscie do motywacji

* Autonomia
* Relacje z innymi
* Kompetencje

www.kozminski.edu.pl



Role w procesie podejmowania
decyzji

Rola w procesie Charakterystyka roli Cel oddziatywan
podejmowania decyzji marketingowych

Identyfikuje
potrzebe/problem

Inicjator

Doradca

Decydent

Nabywca

Uzytkownik

Konsultuje sposdb
zaspokojenia potrzeby

Rozstrzyga o wyborze
sposobu zaspokojenia
potrzeby

Realizuje podjetg decyzje

Korzysta z oferty i dokonuje
oceny

Uswiadomienie sposobow
zaspokojenia
potrzeby/rozwigzania
problemu

Uswiadomienie zalet oferty

Przekonanie o zaletach
oferty

Zlikwidowanie trudnosci w
zrealizowaniu decyzji

Osiggniecie zadowolenia
korzystajgcego z oferty

www.kozminski.edu.pl



Determinanty zachowania nabywcy
indywidualnego

Kulturowe

Spoleczne Osobiste

Kultura Wiek Tetapw | psychologiczne
Subkultura Grupa | cyklu zyc1a Motywacja
Klasa odn|e5|_en|a Zawod Percepcja

Rodzina Sytuacja | proces uczenia sic
spofeczna Role i status | €konomiczna | przekonania i
Styl zycia postawy
Osobowos¢

Zrodto: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s.266
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Wykres 1. Graph 1.
Poziom przecietnych miesiecznych dochoddéw i wydatkdw na 1 osobe w gospodarstwach domowych
oraz udziat wydatkéw w dochodzie rozporzgdzalnym w latach 2004-2015
Level of average monthly income and expenditure per capita in households and the share
of expenditure in available income, 2004-2015

mm Dochdd rozporzadzalny / Available income

B \Wydatki / Expenditure
sl | dziat wydatkdw w dochodzie / The share of expenditure in available income

1340
1278 1299
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Wykres 10. Graph 10.

Struktura przecietnych miesiecznych wydatkdw na 1 osobe w gospodarstwach domowych
(w % wydatkdw ogétem) w 2015 r.
Structure of average monthly expenditure per capita in households (in % of total expenditures) in 2015

B Aywnosé | napoje bezalkoholowe f food and non-alcoholic beverages

W napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe /f alcoholic beverages, tobacco

W odziet | obuwie / clothing and footwear

m uiytkowanie mieszkania | noSniki energli / housing, water, electricity,
gas and other fuels
wyposaienie mieszkania | prowadzenie gospodarstwa domowego /
furnishings, household equipment and routine maintenance of the house

M zdrowie [ health

W transport / transport

W iacznoét f communication

m rekreacia i kultura f recreation and culture

W edukacja [/ education

W restauracie | hotele [ restaurants and hotels

¥ pozostate towary | usfugl / miscellaneous goods and services

wydatkl pozostate / other expenditures
kieszonkowe / pocket mone

Communications Education Miscellaneous
2.7% 1.0% goods and services
10.8%

Housing, water, electricity,
gas and other fuels

Alcoholic beverages, H“I#'\ ) 21.9%
and tobacco 34%
35% Clothing
and footwear Transport
Fumishings, household 7% 13.6%
equipment and routine
mie ey G fow
Recreation  non-alcoholic beverages
9.0%
and culture 12.7%

9.4%

(1) Figures do not sum to 100 % due to rounding.

Source: Eurostat (nama_co2_c)




Mapa 1. Map 1.
Wskaznik przecietnego miesigcznego dochodu rozporzadzalnego na 1 osobe
v gospodarstwach domowych w stosunku do sredniej krajowej (Polska = 100) w 2015 .
Indicator of average monthly available income per capita in households compared
to the national average (Poland = 100) in 2015

warminsko-mazurskie
92,4%

wielkopolskie
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Wykres 28. Graph 28.
Wyposaizenie gospodarstw domowych w wybrane dobra trwatego uzytkowania wedtug

miejsca zamieszkania w 2015 r.
Households equipped with selected durable goods by place of residence in 2015

kemputer telefon
 dostepem do z dostepem komarkowy [
Internetu / szerokopasm. [/ maobile phone
computer with computer with
access tothe  broadband Internet
Intermet access

komputer

1 Miasto / Urban areas
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sarmachiod telewizor urzgdzenie do
osobowy [ plazmiowy lub odbioru telewizji
passenger car  ceklokrystaliczny f  satelitarme) lub
plasma or LCO TV kablowej §
satellite or cable TV

zmywarka do
naczyh /
dishwasher
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Mapa 3. Map 3.
Gospodarstwa domowe wyposazone w wybrane dobra trwatego uzytkowania
wedtug wojewodztw w 2015 r. (w %)
Households equipped with selected durable goods by voivodships in 2015 (in %)
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Determinanty zachowania nabywcy

Srodowisko-
we

Poziom
popytu
Prognozy
gospodarcze
Konkurencja

instytucjonalnego
Orga_nlza- Interpersonal
cyjhe - "he Indywidualne
Zalnter_esowa— Wiek
Cele nia Dochod
Procedury Autorytet Wyksztalcenie
Struktury Empatia | Stanowisko pracy
OraaNiZacyi Status Osobowo$¢
J vl Podejscie do
-ne ryzyka

Nabywca

Zrodto: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s.266
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