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Uniwersytet
Ekonomiczny

Otoczenie marketingowe

Jednym z podstawowych ¥ r - dnégnaciji,
kt -prezedsi nWwy b o B £ wapgroagsadh
decyzyjnych, jest ich otoczenie z ewnnt r z|

Otoczenie, W k't - r y rflunkcjonuje
przedsi ntworpyrsgstenvouwar unkow:;
wp gy wa jnd evgrunki do realizacji c e | oraz
weryfikuje p r z y praez pedmioty zadania

Prowadzenie analizy otoczenia pozwala na
wgaSciannNokaejpB ob - weczowych,
finansowych iludzkich pr zedsi nb.i or t

i




Otoczenie marketingowe

Uniwersytet
ehelllordy,

W literaturze przedmiotu wy s t n [saenege,
definicji otoczeniapr z ed s i fn bedmre ¢ kK wa S
m- wbe

otoczenie jest to Azl
aktor - -w I SI go
| (aktor - w ot oczeni a mc

mikrootoczenie
natomiast si gy wystnpuj Nc
r - wni ertr:lakl]ocﬂok:zenle ),

kt -re wywieraj N ujemny
real r zacjy n przyjJ ntyec
przedsi nbi or st w




Mikrootoczenie marketingowe

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Na mikrootoczenle przedsi nbi
s kgadsajBN gdyz i a g a yv Nadiskim  jego
otoczeniu, kt -rewpgywapaN zdol n
obsgugllwlalneraa WA, N € ak Uba jego

syt uacjn
Mikrootoczenie pr zedsi nNnbi wo s ¢
@ konkurencja,
@dostawcy/ poSrednicy,
@ nabywcy,
@spogecznoSci

i




Makrootoczenie marketingowe

Uniwersytet

ehelllordy,
Makrootoczenie stanowi z bi czynni k
(

zewnnt r awmnmsyosuhku dopr zedsi nbi

skgasdansiojszerszymz asi wyw, er a|

Wp g ynayegos y t u @m@gnac a gulirootoczenie.
Do podstawowych e | e me natocagnia w

grupie A s (ofpczenia dalszego ), k t - powenny b y |

poddawane analizie zaliczas I. n

\/ otoczenie naturalne (przyrodnicze),

V/ otoczenie ekonomiczne,

V otoczenie S p 0 g e edenmograficzne -

kulturowe,

V otoczenie technologiczne (techniczne),

\/ otoczenie instytucjonalno -prawﬁ’
(nolitvezno -nrawne)




Otoczenie marketingowe

Uniwersytet
ehelllordy,
Elementy  makrootoczenia t wor zdaha
edsi nlzibar:sniewsgch od niego
zal eUlnytcimi avarthki e przyrodnicze,
emograficzne, ekonomiczne czy prawne mu s z N
bylprzez nie przy| ratjegp spr.awno
moUnmi er syly bk oiScriaN n od&d iaN
przystosowawczych (adaptacyjnych)

Z kolei w ramach_ mikrootoczenia istnieje
zawsze mo Ul i wavéhbdzenia w procesy
negocjacyjne, zawierania U m- w kreowania
opinii, kt - toedzi agmaodwgf i Ipastﬁvw
podmi ot -zw mikrootoczenia . Zmienne
wy ni Kk azj oNdcdez i a § wikvaptodzemia t wo r :
wil red i1 zmiennych zal eUnych




MAKROOTOCZENIE iz bi -r zmi ennych i

OTOCZENI| E S P-DEMOGRARIOZNOKULTUROWE

Uniwersyte
Ekonomlcz_n MIKROOTOCZENIE - -z bi - r z mi Aych
OTOCZENIE zal eUnych
NATURALNE ) - A
Spocjeczno'@'ﬂ“i'renc' SpogeczipoSci
OTOCZENIE

EKONOMICZNE

Dostawcy < »PRZEDS, PoSredhicy
I
Spo@ecznoﬁarb)jwcy SpogdeczilpoSci
OTOCZENIE POLITYCZNGPRAWNE OTOCZENIE

TECHNOLOGICZNE




Uniwersytet
Ekonomiczn

Mi krootoczeni e (otocze

~S

Mikrootoczenie (otoczenie bl 1 Us
kt - regmSk §adawe
- konkurencja T bezpo S edreir & jcdty)
substytucyjna ( o f e r supbdiytutd naszych ofert) |
potencjalna (nic s i jaszcze nie dzieje, ale mo U®
ulec zmianie)

- poSredni cy/ di sofedayw cagortyment,

i a k owyHonywanych u s g ucgna, rabaty, kredyt
handlowy, o d | egjranﬁobrt Ssystemat ¥y
t er mi n dostawsSdpinia, wizerunek;

- odbiorcy 1 i | o%éna, warunki pgat n.

mo Ul i vimaSsowe, wizerunek, lokalizacja, koszty
transportu, image, marka;

- konsumenci 1 dochody, potrzeby, upodobaﬁv
lobbv kon<timenckie oraanizacie npraw k o n < N



Mi krootoczeni e (otocze

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Pomi ndfziyr m&l  dostawcami i

odbiorcami nawi Nz usgiNi stosunki

przetargowe zaSmi ndzfir mHN

konkurentami stosunki _konkurencyjne

Konkurenci Dostawcy/Odbiorcy
Sz‘osunk/\ / Stosunki

Kkonkurencyjne przetargowe

Przedsi nbi or st wo
——

powi Nzani a ﬂ’




Mi krootoczeni e (otocze

Uniwersytet
ehelllordy,

JeUpltzedsi nma mo ciphbx y W |
stosunku do k onk ur ewtady y@st po UNd ar
parthnerem ( od b i 0 0o 8 Na wtgnNgamym mo U e
dy k t okeeystne dla siebie warunki s't o s un

przetargowych. I

JeUepoirafi wynegoc)] DWwRLy |
stosunki przetargowe i ] a k o g&tmjny, ceny,
warunki pgat ndsolUnlosdn a gdystvrybuciji,
|l nnowacy Jkam:pﬁﬂl _reklamowych itp.,
dodatkowo umacnia S wo jp N z y w jstdsunku do
K o n k ur epograwm stosunki konkurencyjne.




Uniwersytet

* r z e d
bl ok - w
Ekonomiczny—
B

Makrootoczenie (otoczenie dalsze)
P S i1 N bturgstycznegwa s k g & d &5
|

czynniki S p 0 g e edenmograficzno -
kulturowych I liczba | udn o pryrost
naturalny, struktura wiekowa, gnsto

zaludnienia, wy k s zt agheaeh ia detra(dyé}el, ,
religia, normy moralne, cechy narodowe, poziom
urbanizacji, u Swi ad o miponjiee z ecykb t
Uy cgbspodarstwa domowego, potrzeby

(m.in.: starzenie si §ip o g e c z er@sntjevdo z ak g a d
rodzinyw p - ¥ ni eqgkresteymmiejszal i ¢ z e dospodarstw
domowych, d o mi n umodet rgdziny 2+1, wzrost liczby o s - b
samotnych, wzrost liczby ma g U e EEﬂdzmtnych wzrost liczby
pracuj Idlsbhney skinacanie czasu pracy, wy d g u Waniog
wypoczynkowych i wc z e S n iersejysury, ewzrost i | oc3asui
przeznaczonego na dodat k g@wh c rwzrost liczby
Adwu d o c h o dgaspogarcstiv @omowych, zwrot w kierunku
zdrowego trybu U y c Kryays rodziny)

i




Uniwersytet
ehelllordy,
Il . ekonomicznych - system podatkowy poziom
inflacji, stopy procentowe, ¢ g @ p g aubegpieczenia,
war t krdfolvej waluty w stosunku do innych walut,
wzrost gospodarczy, poziom Uy c poaigmd o c h o d
PKB,PNB,PKBper capita, stopa bezrobocia, etc.

(m.in.: umiarkowany ;-) wzrost gospodarczy w skali Swi af
pomimo mniejszej dynamiki ni M c z e Snpioegjg,n b s I
dysproporcji mi n dkeajgmi bogatymi a biednymi, corazc z 0 s t
kryzysy finansowe w wielu krajach i regionach S wi aswaboda
pr zep gkyawpui tiagiugrgboczej, liberalizacja | r oz w
Swi at ovhenglo, koncentracjia k a pi tia @labalizacja
d zi a g a lgospo8acckej, zjawiska spowolnienia wzrostu

d oc homalnychs p o g e ¢ z nisego ppaigmo s zc z n d

wysokiegopoziomz ad u Ueni a)




Uniwersytet

E KON 0N €z i/ —————————
Il . polityczno -prawnych 1 u s t rpelifyczno-
spogecmandst watle r z Ndz NBOunki
mi ndzynarz 0 daokweprawnychr egul uj
dzi agalgoosPlodamrezz Nr ozpor zN
wykonawcze do nich (ochrona konkurenciji, ochrona,
konsumenta, ochrona pr z ed s i n bregalaca t
cen, kontrola promocji i reklamy), silna kontrola przez
agencier z Nd orazew z r a s t liazpa\ zraczenie
grup interesu.

(m.in.: zmiany w Europie $ r o0 d kWsehwdniej, post npu
integracja, liberalizacja migracji mi ndzynar agawwe
paszportowe, celne | dewizowe, niestabilna sytuacja polityczna

w wielu regionach S wi a tadykalizacia U N d ai Gvzrost
znaczenia r u c h - @tnicznych, religijnych, terroryzm

miﬁdzynarodowy) é




Uniwersytet
Ekonomiczny—
V. technologicznych I p ost maukowo-
techniczny, do st i p dmo $dwych technologii,
poziom komputeryzacji, z wi hkSgeERE®gbDKkKDO
zmian technologicznych, nieograniczone mo Ul i w
innowacji, wysokie b u d Umatbadaniair oz w- |
(m.in.: automatyzacja i komputeryzacja, r 0z vielekomunikaciji,

r oz v6-yjs t e imfermatycznych, r o z ws-rjo d Kransportu

oraz infrastruktury, np. lotnisk, autostrad, wykorzystanie
nowoczesnychtechnologii w codziennymUy c.i u)

i




Uniwersytet

Ekonomlczny—
V. naturalnych (przyrodniczych) I zasoby

s ur owcnatwralnych, flora, fauna, st opi
zanieczyszczenia Sr o d o Wrnamrblra?ego klimat,
warunki geograﬁczne dostnpdoo 8Shsob-
ukszt agtpoweazohnie d ost dop morza.
Zjawiska  niedoboru s u r o wc haturalnych,

z mi e ni ag INdosyty dnergli, wzrostu poziomu
zanieczyszczeniaS r o d o wras domaz silniejszych

r u ¢ hekalogicznych

(m.in.: k ur c zsN @@soby Sr o d o wp. szirdejszanie s i 0
Zzasobwody I | as-werost Swi a d o nekolbgicznej
Spogecz ardBlsatrwaN,dp ovs z ¢ z e p-al@Es ¥ eidn
Sr o d o wkondliktyaw y w o g razawejem wielkich aglomeraciji
zar - whrajachr oz wi n jakitryazhw,i j &ji Ko g avh
ruchu ekologicznego,at a kw®p - g pmmiancdaz y n a o «
tymwz gl ndzi e) ﬂ,




Metody wypracowywania decyzji
marketingowych
e i - analiza SWOT
Ekonomiczny—

SWOT ANALYSIS

Helpful Harmful

to achigving the objective to achieving the objective

ation)

Strengths Weaknesses

Internal origin

Opportunities Threats

External origin

(attributes of the environment) (attributes of the organiz




Uniwersytet

KON O 111 Z 1/

Analiza SWOT 1 szeroko stosowana w
naukach ekonomicznych metoda analizy
strategicznej i planowaniap r zysa giya @
pr zedsi nb komplektowea ,metoda
S g u U dtc lsBadania otoczenia organizacj
oraz analizyjejwnnt.r z a

Pomocna w konstruowaniu strategil
marketingowe, okreSlenel - w
strategicznych 1 misji, kt - roakr e S|
wzajemne powi Nzamina zyr m

je] otoczeniem




Nazwa SWOT jest akronimem angielskich

Uniwersytet S 0 | W
E KON 01 C2Z 17—

Strenghts 1 atuty, silne strony, np. B+R, s | ¢
SsprzedaUy serwisu, efektywna
zautomatyzowana produkcja;

Weaknesses 1 s § a b osSjcai btreny, np.
sine uzal eUnodejadnego produktu,
r 0 s nKdészty produkcji;

Opportunities T szanse, okazje, np. wzrost
popytu na produkowane towary, moda;

Threats i z a g r o Lhp.nwiahenia kursowe,
inflacja, wzrostc ega s i | Saljkfmklll&n(ﬁ’




Uniwersytet
ehelllordy,

Analiza SW T analiza wewnnt r z
dot yc z Nc dadania zasob-
przedsi nWcehinkr wds @abnc
I silnychstronpr zedsi nbi or st wi

Analiza OT 1 analiza zewnnt r :
d ot y c @adbnia otoczenia firmy w celu
okr eS| dantgiikowania szans |

zagr o Bde @i en tycotoczéniu.




Etapy analizy SWOT

Uniwersytet
ehelllordy,
1. Zidentyfikowanie  podstawowych el e me n't
otoczenia i wnit rpzrazedsi fbwalUsywe
Z punktu widzenia konkurencyjnego
oddzi agypwvmazneidasi nbi or st wa

W otoczeniu wy r - Uni amy

- czynniki polityczno-prawne

czynniki ekonomiczne

czynnikis p o g edemagraficzno-kulturowe
czynniki technologiczne

czynniki naturalne

W przedsi Anbi owysrt-wlnei elemgnty:
produkcyjne ( u s g u g orgaeijacyjne, finansowe,
marketingowe, sytuacjaprawnapr zedsi nbi o

i




Uniwersytet
Ekonomiczn

2. Wyr - Uni eknriyet er iocemy, cech
charakterystycznych tych el e men:t -

y— _ = _
Kryterlaocenydoz asolprwedsi nbi or s

-Cc Z y n n | produkcyjnych 1 poziom zaawansowania
produkcyjnego, n o wo ¢ z e prodokgjil u mi ej n
p r ac o wnprolukeynych, wykorzystanie z d ol r
produkcyjnych, e | a st y mpadukagiS |

-C Z y n n | agrgamizacyjnych 1 system motywacyjny,
umi ej NntkadiyS e iar z Nd z atyl N laeegvania,
struktura organizacyjna, u mi e | ntmrodaoa w
administracyjnych, lokalizacja;

-c zy nni Knamsowych i pAg y n n fin&bowa,
koszty produkcji, r ent o wzaasnlyyk api t;ag ow
-C Z y n n I rkarketingowych 1 wizerunek na rynku,

udz iwarghku, | a k @3 1lo d u kpromecja, poziom
cen, prowadzenieb a d a#&hleczeB+R

-Sytuacyi prawnef firmy 1 forma prawna, w( [
gr untniw,r uc heicmo Sc i




Uniwersytet
Ekonomiczny—

3. Ustalenie skall ocen kr yt ernp.: a+5,+ 5>,

<-10,+10>, <1, 5> dokonuj dceny
uwzgl ndnsian syt uacijdeal nato
naj wi nk konleuemia

4. Ocena poszczed-ell erynem dbtecrenia |
Zas o bfirmy .

5. Analiza uzyskanych wy ni ki wyci Ngn
wni os k- w

i




Uniwersytet

Ekonomiczny—

mochne strony

sgabe

S

sSzZanse

MAXI i
- FTLAMA
wera! veedy T35 0n

¢¢¢¢¢

| i
— —

Flall gt
S [V

zagr oUegnl




Uniwersytet

ehelllordy,

W wyniku o0szacowania szans _ |
z agr o lWved®czeniu rynkowym mo Ul i
jest  zaistnienie  czterech  sytuacji 1|
odpowi adimjpMzydlsi fwzi

U Idealne okazje T przewagaszans

U interesy spekulacyjne 1 gdy szanse s N
dulpeyduUyzcalgr oU,eni ach
0 interesy ustabilizowane T gdy zagr o U

s Nna gpezy ma g yszahsach
U przedsi nwkkg oo tall | prwewaga

i

Z
zagr pUe &




Uniwersytet

Ekonomiczny—
Warianty sytuacyjne p o w s twawymku

o k r e S prafilm imacnych i s § a b ysteoh
przedsi nbil or st wa

U bezwzgl n groewaga I przewaga
mocnych stron,

U przewaga oparta na wybranych atutach ;
sytuacija pr zeciinsinestrony=s gaby
stronom;

U przewaga s JaboSci

i




Rodzaj Sytuacja konkurencyjna pr
przeds.| qVIéze'z WS 'g @ | Prtewaga oparta Sytuacja Przewaga
ze wzglnd p‘r‘zev&h@a na wybranych przeci flt nagaboé
relacje szans I przewaga atutach (silne strony =
z agr oUekenych stron) sgabym s{tronom)
|dealne okazje | nwestowalnwestolwallnwest owaEl i mi no
(przewaga szans) el iminuj Nbuwdpavane wiagga® o S
sgaboSici przewaglinaSI| adoc
lidera
rynkowego
Interesy | nwestowkiupi | uwawykomayst yWyaclof al
spekulacyjne star aj Nc ekazuach selektywnie danN
(szanse| siBudu @é | powadal aj|Noyghjn sitaraj Nc
przy ddyUyalroUdgnizm- wnowalUydaj NI nj sze
zagroUelni ach) zagr oUe/ni aynkowe
atutami
Interesy Podtr zy myPwadit raz y my wraold tw z y mly viEd [i mi n o
ustabilizowane | mi ar n potmizaerbn potr zeb sgabos$s
(zagroUenia sN naSl ada
mage plzy lidera
magych szansach) rynkowego
sWyicof al| sMWicofal | sWyicof al

kgopotli we

Y A

Przedsi fwWydof al
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Metody portfelowe A
Macierz BCG, Analiza GE




METODY PORTFELOWE

Uniwersytet
ehelllordy,

Nazwa metod portfelowych  wywodzi s i n
z finansowych analiz portfela papil er
wart oSci owypodiadanych przez
pr zedsi nbkto-rrsyamgmwowym celem
b y g podejmowanie decyzji  alokacyjnych
oraz uzyskanie zr - wnowa Uo nbom o
aktyw- wierwszych analiz portfelowych
dokonano w latach 60-tych XX wieku.

i




Uniwersytet
ehelllordy,

'

Metody portfelowe pr z e d s t zaawycza] N
W S p o sgrabczny w przestrzeni dwuwymiarowej
przewidywane rezultaty wzajemnegoodd zi a gy

na siebie c z y n n I kkntralowanych | nie
kontrolowanych przez f | r.mn




Macierz Boston Consulting Group
. maci erz wzrostu/udzi af
Uniwersytet =

Ekonomiczny—

Jestnaj st @969y Naj pr dwt s K|
bardzo u Uy t e en2 n N grBzentacji portfela
produkcji , gdzie portfelem produkcji nazywa
S | N zestawienie wytwarzanych przez
przedsi nbpopodtulkwb:- w

Analiza BCGto metoda s pr owadzan
do okr eS| eporyd konkurencyjnej
pojedynczego produktu na rynku .

i




Uniwersytet
Ekonomiczny—
Wa U n yastosowaniem te] analizy jest pomoc

w  budowie korzystnej struktury programu
asortymentowego przedsi nb, oksgt
powinieno b e ] mo wa |

@epewnN i cztowych pr oduk tzdolmych
dostarwpgmrtys z$§mosddkfinamsowych

@dostatekcizaNbmoduktfimansuj
obecnie r ozwpnpodukt - w

@ zaplanowany s p o s likWidacji produkcji tych
produktkw; rme wytwar z&jy Ndk
finansowych u mo Ul i wi a finBinsowanie ich

roZwoju . ;




Uniwersytet
ehelllordy,

Macierz BCG pozwala na oc e rkifia Ud e
produktu z punktu widzenia d w- ckhr yt er |

1. Tempo wzrostu rynku , czyli tempa z jakim z
roku na rok wzrasta popyt na dany produkt (jego
dy namikk nnnieezys I. n

- wzrostems pr z evdaendghb i e UNc y c h
-wzrostems pr z evdaendghs t agy c h

- prognozowanietendencjiwpr zy s.z o Sc i

i




Uniwersytet
ehelllordy,

2.Ud z iwargnku mierzy s i: n

- naszas p r z evéstadunku do s p r z erthszély
naj wi nkekega

- nasza S pr z evd stbsunku do spr ze @al
naszychnaj wi nkesn¥cahent - w

- naszas p r z evdstoslinku do c a § sScriz e d
na rynku.

i




Uniwersytet
Fkonomiczn

WYSOKi

10% <4

niski

W macierzy ws k a T empk
wzrostu  rynku jest wyr aUaay
pomo d M- ckhtegorii opisowych i
wWySsoKi (znacz Nb MY Fniski
(niewielki)

Punkt graniczny mi n d zymi
wi el kowyaasiami ¢c z a0Sw.i e |

Zgodnie z o g - | n yasadami
metod portfelowych tempo wzrostu
rynku, b n d N cczynnikiem nie

kontrolowanym przezpr zedsi nbi
jest przedstawianyna osir z n d r({¥).c h

i




Uniwersytet
ehelllordy,

Wz g | n dundyz i va gynku jako czynnik
kontrolowany przez f | r jegh przedstawiany na
osiodci nX)y ch

Ud z ivaygku jest wy r a Unanmagierzy za
pomodawW.: d&ategoriii d u Uiyna §.y

Punkt graniczny wynosi 1. Ws ka ¥ n i

wi Nk sady j edn o&mnacza, Ue badane
przedsi nNjestimajswwiok pz ¥y mmdnawc

rynku.
: —+

10 DuUy 1 Ma gy 0

i




Uniwersytet
ehelllordy,

Przy podanych z a § o Ue npowstajb
czteropolowa macierz, na kt - zaznaczas i n
miejsca poszczeg:- | nmpyrcond uk t
przedsi nbinopemokaNg ®@kvi el k o
proporcjonalnej do wi el koirci e dandéhy
produktu.




Znak

% Gwiazda "\ zapytania
A

=@ P

Duzy Ix Maly 0,Ix
Wizgledny udzial w rynku

(udzia! w stosunku do najwiekszego konkurenta)




Uniwersytet
Ekonomiczny—




