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1. Zachowania nabywców a strategia 

marketingowa

2. Plan marketingowy

P r o g r a m
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DLACZEGO LUDZIE KUPUJĄ?

zakup

Podejście 
behawioralne

Podejście 
doświadczeń

Podejście 
decyzyjne
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Czynnik

Otoczenie

konsumenta

Informacja, atrybuty 

produktu, ceny, 

korzyści.

Symbole, obrazy, 

Otoczenie fizyczne, 

czynniki sytuacyjne, 

wartości i normy 

kulturowe, klasy i 

warstwy społeczne, 

rodzina, grupy 

odniesienia

Czynniki

interweniujące

Przekonania, pamięć, 

reakcje poznawcze, 

przetwarzanie 

informacji, stopień 

zaangażowania

Afekt, reakcje 

emocjonalne, procesy 

wyobrażeniowe, 

odczucia, fantazje

Otoczenie

Motywy zachowań

konsumenckich

Maksymalizacja 

użyteczności

Maksymalizacja 

przyjemności, 

poszukiwanie 

różnorodności 

Wpływ otoczenia.

Efekt demonstracji 

i owczego pędu.
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Determinanty zachowania

nabywcy indywidualnego

Kulturowe

Kultura

Subkultura

Klasa 

społeczna

Społeczne

Grupa 

odniesienia

Rodzina

Role i status

Osobiste

Wiek i etap w 

cyklu życia

Zawód

Sytuacja 

ekonomiczna

Styl życia

Osobowość

Psychologiczne

Motywacja

Percepcja

Proces uczenia się

Przekonania i 

postawy

Nabywca

Źródło: Kotler Ph.., Marketing, PWE, Warszawa 2012
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Percepcja nabywcy

Percepcja to proces

selekcjonowania,

organizowania i

interpretowania przez

jednostkę

dochodzących do niej

informacji w celu

stworzenia pewnego

obrazu otaczającego

świata

Proces percepcji:

dostrzeżenie

uwaga

interpretacja
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Zastosowanie praw percepcji w 

marketingu

Teoria ledwo dostrzegalnych różnic

Projektowanie reklam / stron www
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Nagłówek/headline

Ilustracja/key visual

Treść 

(korpus)/copy

logo

dane
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Reguły percepcji a projektowanie 

reklamy

Reguła równowagi – optyczny punkt
centralny znajduje się w jednej trzeciej
odległości od górnego krańca

Reguła rzutu oka – szukanie
najważniejszych elementów (unikanie
„przegadanych reklam”)

Reguła ruchu – zwracamy uwagę na linię
wzroku, wskazania innych…
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Reguła równowagi

A
Headline

Logotyp

Zastosowanie Reguły Równowagi  w 

procesie budowania przekazu 

reklamowego.

Idea nawiązująca do roli mężczyzny 

we współczesnym świecie –

pokazująca go w roli mitycznego 

Herosa wprost z Areny.

Spójność visualu i słowa.Headline
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Reguła Rzutu Oka, Reguła Ruchu

Chwytliwy Slogan 

umieszczony z prawej 

strony w górnej części 

ogłoszenia.

Klarowny przekaz, 

spójne połączenie copy 

& visualu.
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Który slajd „łatwiej” się Państwu 

ogląda

Czy może ten?

Przedstawiający 

nieistotny tekst i równie 

nieistotny obrazek?

Czy jesteście w stanie 

„objąć” go wzrokiem 

„na raz”
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Który slajd „łatwiej” się Państwu 

ogląda

A może ten?

Przedstawiający 

nieistotny obrazek i 

równie nieistotny tekst?

Czy jesteście w stanie 

„objąć” go wzrokiem na 

raz?
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Źródło: poynter institute
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http://infuture.institute/wp-content/uploads/2018/01/mapa-trendow-infuture-

institute.pdf

http://infuture.institute/wp-content/uploads/2018/01/mapa-trendow-infuture-institute.pdf
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Demografia

Globalizacja

Kurczenie się zasobów

Zmiany klimatu

Technologia i innowacje

Globalne społeczeństwo wiedzy

Zrównoważony rozwój i globalna 

odpowiedzialność

Megatrendy – Roland Berger



© Lechosław  Garbarski

Jolanta Tkaczyk

PODSTAWY  MARKETINGU 68

https://www.trendhunter.com/pro#_ga=2.47911842.467375573.15414583

12-2043916648.1541458312

https://www.trendhunter.com/pro#_ga=2.47911842.467375573.1541458312-2043916648.1541458312
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Do czego wykorzystać trend?
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Zdrowe życie nie zawsze oznaczało to samo…
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hybrydyzacja
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Nowe technologie

ekrany

Rozszerzona rzeczywistość - AR

VR

E-commerce

M-commerce, S-commerce, showrooming

AI
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Ekrany – łatwiejsza zmiana  cen
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Systemy rozpoznawania twarzy

Specjalne oferty – Tesco 2013

Wyłapywanie celebrytów – Giorgio Armani

Wyłapywanie złodziei Macys w USA

Chiny - 170 mln kamer. Do 2020 roku 

liczba ta zwiększy się do 420 mln 

(bezpieczeństwo, dostęp do budynków, 

wydzielanie deficytowych produktów)

Spersonalizowane przekazy reklamowe
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Prywatność?
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Rozszerzona rzeczywistość
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Wirtualne sklepy
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Proces planowania
1 

Analiza sytuacji 
wyjściowej

2

Formułowanie celów 
strategicznych

3

Formułowanie 
strategii marketingowej

4

Formułowanie celów 
operacyjnych 

i programów działania 

5

Projektowanie 
konsekwencji finansowych 

planowanych działań 

6

Założenia dotyczące 
kontroli wdrożenia
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Rozdział Opis zawartości

Streszczenie Krótki przegląd głównych punków zawartych w planie

Analiza sytuacji 

wyjściowej

Synteza analiz dotyczących zewnętrznych i wewnętrznych uwarunkowań

projektowanych działań marketingowych

Zakładane cele 

strategiczne

Prezentacja zakładanych celów planowanych działań marketingowych oraz

wskazanie wiodących czynników determinujących osiąganie tych celów

Strategia 

marketingowa

Prezentacja strategii marketingowej, której realizacja powinna prowadzić do

osiągania zakładanych celów (wyjaśnienie wyboru rynku docelowego, sposobu

pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentów marketingu mix)

Cele operacyjne i 

programy działania

Prezentacja szczegółowych celów operacyjnych i projektowanych działań w

zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowej stanowiących

uszczegółowienie zakładanej strategii.

Prezentacja szczegółowych harmonogramów realizacji projektowanych działań

marketingowych

Konsekwencje 

finansowe planu

Szczegółowe określenie spodziewanych przychodów i zysków oraz przewidywana

struktura kosztów związanych z realizacją planowanych działań marketingowych

Kontrola wdrożenia

Wskazanie sposobów i trybu mierzenia postępów wdrażania planu

i osiągania zaplanowanych celów oraz wprowadzania korekt

w przypadku odchyleń w realizacji planu.
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Rodzaje planów

plan marketingowy dla całego przedsiębiorstwa (zwykle 

dotyczy małych przedsiębiorstw oraz fazy rozpoczynania 

działalności na danym rynku),

plan marketingowy dla wyodrębnionej w 

przedsiębiorstwie jednostki biznesu (np. filii 

przedsiębiorstwa, wydziału, aktywność na określonym 

rynku itp.),

plan marketingowy dla grupy produktów lub 

określonego produktu (marki) przedsiębiorstwa (np. plan 

marketingowy wprowadzenia nowego produktu na rynek)
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Rodzaje planów - czas

PLANOWANIE STRATEGICZNE 

• Plan długookresowy, obejmujący najdłuższy okres jaki warto brać 

pod uwagę  - jest planem o małym stopniu konkretności planowanych 

zadań i środków. Ma charakter ramowy i wytycza zasadnicze kierunki 

działania

PLANOWANIE OPERACYJNE

• Jest to zbiór decyzji określających cele pośrednie względem celów 

sformułowanych w planie strategicznym i cele cząstkowe działalności 

marketingowej przydzielenie zasobów stosownie do zadań oraz 

ustalenie reguł efektywnego ich wykorzystania przy realizacji zadań.
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Analizy sytuacji wyjściowej

121
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Cele 
Cele strategiczne a operacyjne
cele marketingowe obejmujące zakładane efekty w zakresie wielkości

sprzedaży, udziału w rynku, pozyskania i realizacji zamówień,

zbudowania/umocnienia relacji z nabywcami, zbudowania/umocnienia

relacji w kanałach dystrybucji, sieciach partnerskich na rynku itp.

cele finansowe obejmujące planowane przychody ze sprzedaży (w

rozbiciu na poszczególne produkty i segmenty lub rynki geograficzne),

osiąganie zakładanych wskaźników rentowności nakładów

inwestycyjnych, planowany poziom zysku itp.

cele społeczne obejmujące udział przedsiębiorstwa w realizacji

społecznych potrzeb otoczenia (np. zaangażowanie na rzecz ochrony

środowiska, zmniejszenie szkodliwości produkcji, pomoc

charytatywna itp.) i budowanie wizerunku podmiotu

odpowiedzialnego społecznie.
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Mierniki celów

Cele 

marketingowe

 wskaźnik udziału w rynku (wolumen lub wartość sprzedaży podzielone

przez ogólną sprzedaż w danej kategorii produktu/na danym rynku)

 relacje z nabywcami mierzone w określonym czasie: liczba lub odsetek

nabywców kontynuujących zakupy lub je zwiększających, ilość lub

odsetek nabywców utraconych, wskaźnik poziomu satysfakcji

nabywców, liczba lub odsetek nowych nabywców pozyskanych w

danym czasie

 wskaźniki spontanicznej i wspomaganej znajomości produktu (marki)

w poszczególnych segmentach rynku

 wskaźniki zainteresowania potencjalnych nabywców produktami

przedsiębiorstwa (liczba odwiedzin punków handlowych, liczba

zapytań i składanych zamówień. itp)

 wskaźniki stopnia „nasycenia” kanałów dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsiębiorstwo
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Mierniki celów

Cele finansowe

 procentowe zmiany wartości realizowanej sprzedaży poszczególnych

produktów

w określonych przedziałach czasowych (miesiące, kwartały)

 wskaźniki rentowności (poziom marży brutto lub netto dla

poszczególnych produktów w okręconym czasie, poszczególnych

kanałów dystrybucji, poszczególnych grup nabywców, itp.)

 osiąganie progu rentowności w ujęciu ilościowym lub wartościowym w

określonym czasie (ilość dni lub miesięcy, po których przychody ze

sprzedaży produktu przekroczą poniesione nakłady)

 wskaźniki zyskowności poszczególnych produktów/ jednostek biznesu



© Lechosław  Garbarski

Jolanta Tkaczyk

PODSTAWY  MARKETINGU 125

Mierniki celów

Cele społeczne

 wskaźnik udziału produktów bezpiecznych dla środowiska

(zawierających części, elementy, opakowania możliwe do

odzyskania i ponownego przerobu)

 wskaźnik udziału produktów korzystnie wpływających na

oszczędzanie wody, energii elektrycznej itp.

 wskaźnik znajomości wśród nabywców, społeczności

lokalnej, pracowników przedsiębiorstwa działań w ramach

jego społecznego zaangażowania oraz wskaźnik akceptacji

tych działań przez otoczenie
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Warunki poprawności planu

Warunki poprawności 
planu 

marketingowego 

Celowość 

Wykonal-
ność

Zgodność 
wewnętrz

na 

Operatyw
ny 

charakter 

Warianto-
wość

Ograniczo-
na 

szczegóło-
wość


