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 Jednym z podstawowych Ŧr·değ informacji,  
kt·re przedsiňbiorstwa wykorzystujŃ w procesach 
decyzyjnych, jest ich otoczenie  zewnňtrzne. 
 Otoczenie, w kt·rym funkcjonuje 
przedsiňbiorstwo tworzy system  uwarunkowaŒ 
wpğywajŃcych na warunki do realizacji cel·w oraz 
weryfikuje przyjňte przez podmioty zadania.  

 Prowadzenie analizy otoczenia pozwala na 
wğaŜciwŃ alokacjň zasob·w  rzeczowych,  
finansowych  i ludzkich  przedsiňbiortswa.  

Otoczenie marketingowe  



 W literaturze przedmiotu wystňpuje szereg 
definicji otoczenia przedsiňbiorstwa. Jedno z okreŜleŒ 
m·wi, Ũe: 

 otoczenie jest  to Ăzbi·r zewnňtrznych 
aktor·w i siğò  

[(aktor·w  otoczenia moŨna okreŜliĺ jako 
mikrootoczenie ,  

natomiast siğy wystňpujŃce w otoczeniu okreŜlane sŃ 
r·wnieŨ jako makrootoczenie )],  

 kt·re wywierajŃ ujemny lub dodatni wpğyw na 
realizacjň przyjňtych cel·w dziağania 

przedsiňbiorstwa.  
 

    
 

Otoczenie marketingowe  



 
 Na mikrootoczenie przedsiňbiorstwa 
skğadajŃ siň siğy dziağajŃce w  bliskim  jego  
otoczeniu,  kt·re wpğywajŃ na zdolnoŜĺ 
obsğugiwania klient·w, a wiňc takŨe na jego 
sytuacjň. 
 Mikrootoczenie  przedsiňbiorstwa tworzŃ:  

konkurencja,   
dostawcy/poŜrednicy, 
nabywcy,  
spoğecznoŜci. 

  

Mikrootoczenie marketingowe  



 Makrootoczenie  stanowi zbi·r czynnik·w 
zewnňtrznych w  stosunku  do  przedsiňbiorstwa i 
skğada siň z siğ o szerszym zasiňgu, wywierajŃcych 
wpğyw na jego sytuacjň, oraz na cağe mikrootoczenie. 

 Do podstawowych element·w otoczenia w 
grupie Ăsiğò (otoczenia  dalszego ), kt·re powinny byĺ 
poddawane analizie zalicza siň: 
V otoczenie  naturalne  (przyrodnicze),  
V otoczenie  ekonomiczne,  
V otoczenie  spoğeczno-demograficzne -
kulturowe,  
V otoczenie  technologiczne  (techniczne),  
V otoczenie  instytucjonalno -prawne  
(polityczno -prawne) . 

 

Makrootoczenie marketingowe  



 Elementy makrootoczenia tworzŃ dla 
przedsiňbiorstwa zbi·r zmiennych  od  niego  
niezaleŨnych. IstniejŃce warunki przyrodnicze, 
demograficzne, ekonomiczne czy prawne muszŃ 
byĺ przez  nie  przyjňte, a jego  sprawnoŜĺ 
moŨna mierzyĺ szybkoŜciŃ i trafnoŜciŃ dziağaŒ 
przystosowawczych  (adaptacyjnych) .  
 Z kolei w ramach mikrootoczenia istnieje  
zawsze  moŨliwoŜĺ wchodzenia  w  procesy  
negocjacyjne,  zawierania  um·w, kreowania  
opinii,  kt·re to  dziağania modyfikujŃ postawy  
podmiot·w z mikrootoczenia . Zmienne 
wynikajŃce z oddziağywania mikrootoczenia tworzŃ 
wiňc zbi·r zmiennych  zaleŨnych. 

Otoczenie marketingowe  



                 MAKROOTOCZENIE ï zbi·r zmiennych niezaleŨnych 

 

  OTOCZENIE SPOĞECZNO-DEMOGRAFICZNO-KULTUROWE  
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PRZEDS.  
Dostawcy 

Nabywcy 

 

 

 

PoŜrednicy 

Konkurenci SpoğecznoŜci 

SpoğecznoŜci SpoğecznoŜci 

SpoğecznoŜci 



 Mikrootoczenie  (otoczenie  bliŨsze), 
kt·rego czňŜci skğadowe to: 

-  konkurencja  ï bezpoŜrednia (oferujŃca to co my), 
substytucyjna (oferujŃcŃ substytuty naszych ofert)  i 
potencjalna (nic siň jeszcze nie dzieje, ale moŨe to 
ulec zmianie) 

-  poŜrednicy/dostawcy ï oferta, asortyment, 
jakoŜĺ wykonywanych usğug, cena, rabaty, kredyt 
handlowy, odlegğoŜĺ, transport,  systematycznoŜĺ i 
terminowoŜĺ dostaw, opinia, wizerunek; 

-  odbiorcy  ï iloŜĺ, cena, warunki pğatnoŜci, 
moŨliwoŜci finansowe, wizerunek, lokalizacja, koszty 
transportu,  image, marka; 

-  konsumenci  ï dochody, potrzeby, upodobania, 
lobby konsumenckie, organizacje praw konsument·w. 

Mikrootoczenie (otoczenie bliŨsze) 



   
 
 Pomiňdzy firmŃ a dostawcami i 
odbiorcami nawiŃzujŃ siň stosunki  
przetargowe , zaŜ miňdzy firmŃ a 
konkurentami stosunki  konkurencyjne . 
 
Konkurenci      Dostawcy/Odbiorcy  
  
   Stosunki        Stosunki 
konkurencyjne    przetargowe   
  Przedsiňbiorstwo    
        
      powiŃzania 

Mikrootoczenie (otoczenie bliŨsze) 



 JeŨeli przedsiňbiorstwo ma mocnŃ pozycjň w 
stosunku do konkurent·w, wtedy jest poŨŃdanym 
partnerem (odbiorcŃ, dostawcŃ) i tym samym moŨe 
dyktowaĺ korzystne dla siebie warunki stosunk·w 
przetargowych.  
 
 
 JeŨeli potrafi wynegocjowaĺ sprzyjajŃce 
stosunki przetargowe ï jakoŜĺ, terminy, ceny, 
warunki pğatnoŜci, droŨnoŜĺ kanağ·w dystrybucji, 
innowacyjnoŜĺ kampanii reklamowych itp., 
dodatkowo umacnia swojŃ pozycjň w stosunku do 
konkurent·w i poprawia stosunki konkurencyjne.  

Mikrootoczenie (otoczenie bliŨsze) 



  Makrootoczenie  (otoczenie  dalsze)   
*przedsiňbiorstwa turystycznego  skğada siň z 5 
blok·w:  

 
I. czynniki  spoğeczno-demograficzno -

kulturowych  ï liczba ludnoŜci, przyrost 
naturalny, struktura wiekowa, gňstoŜĺ 
zaludnienia, wyksztağcenie,  mentalnoŜĺ, tradycje, 
religia, normy moralne, cechy narodowe, poziom 
urbanizacji, uŜwiadomienie spoğeczeŒstwa, cykl 
Ũycia gospodarstwa domowego, potrzeby 

(m.in.:  starzenie siň spoğeczeŒstw, tendencje do zakğadania 
rodziny w p·Ŧniejszym okresie, mniejsza liczebnoŜĺ gospodarstw 
domowych, dominujŃcy model rodziny 2+ 1, wzrost liczby os·b 
samotnych, wzrost liczby mağŨeŒstw bezdzietnych, wzrost liczby 
pracujŃcych kobiet, skracanie czasu pracy, wydğuŨanie urlop·w 
wypoczynkowych i wczeŜniejsze emerytury, wzrost iloŜci czasu 
przeznaczonego na dodatkowŃ pracň, wzrost liczby 
Ădwudochodowychò gospodarstw domowych, zwrot w kierunku 
zdrowego trybu Ũycia, kryzys rodziny)  



 

II . ekonomicznych  -  system podatkowy, poziom 
inflacji, stopy procentowe, cğa, opğaty, ubezpieczenia, 
wartoŜĺ krajowej waluty w stosunku do innych walut, 
wzrost gospodarczy, poziom Ũycia, poziom dochod·w, 
PKB, PNB, PKB per capita, stopa bezrobocia, etc.  
(m.in.:  umiarkowany ;-) wzrost gospodarczy w skali Ŝwiata, 
pomimo mniejszej dynamiki niŨ wczeŜniej, pogğňbienie siň 
dysproporcji miňdzy krajami bogatymi a biednymi, coraz czňstsze 
kryzysy finansowe w wielu krajach i regionach Ŝwiata, swoboda 
przepğywu kapitağu i siğy roboczej, liberalizacja i rozw·j 
Ŝwiatowego handlu, koncentracja kapitağu i globalizacja 
dziağalnoŜci gospodarczej, zjawiska spowolnienia wzrostu 
dochod·w realnych spoğeczeŒstwa, niskiego poziom oszczňdnoŜci, 

wysokiego poziom zadğuŨenia).  

 



III . polityczno -prawnych  ï ustr·j polityczno-
spoğeczny paŒstwa, partie rzŃdzŃce, stosunki 
miňdzynarodowe, zbi·r akt·w prawnych regulujŃcych 
dziağalnoŜĺ gospodarczŃ oraz rozporzŃdzenia 
wykonawcze do nich (ochrona konkurencji, ochrona, 
konsumenta, ochrona przedsiňbiorstwa, regulacja 
cen, kontrola promocji i reklamy), silna kontrola przez 
agencje rzŃdowe oraz wzrastajŃca liczba i znaczenie 
grup interesu. 
(m.in.:  zmiany w Europie środkowo-Wschodniej, postňpujŃca 
integracja, liberalizacja migracji miňdzynarodowych, uğatwienia 
paszportowe, celne i dewizowe, niestabilna sytuacja polityczna 
w wielu regionach Ŝwiata, radykalizacja ŨŃdaŒ i wzrost 
znaczenia ruch·w etnicznych, religijnych, terroryzm  
miňdzynarodowy)  

 

  



IV . technologicznych  ï postňp naukowo-
techniczny, dostňpnoŜĺ do nowych technologii, 
poziom komputeryzacji, zwiňkszenie siň szybkoŜci 
zmian technologicznych, nieograniczone moŨliwoŜci 
innowacji, wysokie budŨety na badania i rozw·j. 

(m.in.:  automatyzacja i komputeryzacja, rozw·j telekomunikacji, 
rozw·j system·w informatycznych, rozw·j Ŝrodk·w transportu 
oraz infrastruktury,  np. lotnisk, autostrad, wykorzystanie 
nowoczesnych technologii w codziennym Ũyciu). 



V. naturalnych  (przyrodniczych)  ï zasoby 
surowc·w naturalnych, flora, fauna, stopieŒ 
zanieczyszczenia Ŝrodowiska naturalnego, klimat, 
warunki geograficzne, dostňpnoŜĺ do zasob·w, 
uksztağtowanie powierzchni, dostňp do morza. 
Zjawiska niedoboru surowc·w naturalnych, 
zmieniajŃcych siň koszty energii, wzrostu poziomu 
zanieczyszczenia Ŝrodowiska oraz coraz silniejszych 
ruch·w ekologicznych. 
(m.in.:  kurczŃce siň zasoby Ŝrodowiska np. zmniejszanie siň 
zasob·w wody i las·w, wzrost ŜwiadomoŜci ekologicznej 
spoğeczeŒstwa, troska rzŃd·w poszczeg·lnych paŒstw o stan 
Ŝrodowiska, konflikty wywoğane rozwojem wielkich aglomeracji 
zar·wno w krajach rozwiniňtych, jak i rozwijajŃcych siň, rozw·j 
ruchu ekologicznego, a takŨe wsp·ğpraca miňdzynarodowa w 
tym wzglňdzie).  



Metody wypracowywania decyzji 
marketingowych  
- analiza SWOT  

 



      Analiza  SWOT ï szeroko stosowana w 
naukach ekonomicznych metoda analizy 
strategicznej i planowania przyszğych dziağaŒ 
przedsiňbiorstwa, kompleksowa metoda 
sğuŨŃca do badania otoczenia organizacji 
oraz analizy jej  wnňtrza.  

       Pomocna w konstruowaniu strategii  
marketingowej,  okreŜleniu cel·w 
strategicznych  i misji,  kt·ra okreŜla 
wzajemne  powiŃzania miňdzy firmŃ a 
jej  otoczeniem .  



Nazwa SWOT jest akronimem angielskich 
sğ·w:  
 

Strenghts  ï atuty,  silne strony, np. B+R, sieĺ 
sprzedaŨy i serwisu, efektywna 
zautomatyzowana produkcja;  
 

Weaknesses  ï sğaboŜci, sğabe strony, np. 
silne uzaleŨnienie od jednego produktu, 
rosnŃce koszty produkcji;  
 

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

Threats  ï zagroŨenia, np. wahania kursowe, 
inflacja, wzrost ceğ, nasilajŃca siň konkurencja. 



 Analiza  SW ï analiza wewnňtrzna 
dotyczŃca badania zasob·w 
przedsiňbiorstwa w celu okreŜlenia sğabych 
i silnych stron przedsiňbiorstwa. 

 

 Analiza  OT ï analiza zewnňtrzna 
dotyczŃca badania otoczenia firmy w celu 
okreŜlenia, zidentyfikowania szans i 
zagroŨeŒ istniejŃcych w tym otoczeniu. 



Etapy analizy SWOT : 
 

1. Zidentyfikowanie  podstawowych  element·w 
otoczenia  i wnňtrza przedsiňbiorstwa waŨnych 
z punktu  widzenia  konkurencyjnego  
oddziağywania przedsiňbiorstwa 
W otoczeniu  wyr·Ũniamy:  
- czynniki polityczno-prawne 
- czynniki ekonomiczne 
- czynniki spoğeczno-demograficzno-kulturowe 
- czynniki technologiczne 
- czynniki naturalne 
W przedsiňbiorstwie wyr·Ũniamy elementy: 
produkcyjne (usğugowe), organizacyjne, finansowe,  
marketingowe, sytuacja prawna przedsiňbiorstwa. 



2. Wyr·Ũnienie kryteri·w oceny,  cech   
charakterystycznych   tych  element·w:  
 

Kryteria oceny do zasob·w przedsiňbiorstwa: 
-czynnik·w produkcyjnych  ï poziom zaawansowania 
produkcyjnego, nowoczesnoŜĺ produkcji, umiejňtnoŜci 
pracownik·w produkcyjnych, wykorzystanie zdolnoŜci 
produkcyjnych, elastycznoŜĺ produkcji; 
-czynnik·w organizacyjnych  ï system motywacyjny, 
umiejňtnoŜci kadry zarzŃdzajŃcej, styl kierowania, 
struktura organizacyjna, umiejňtnoŜci pracownik·w 
administracyjnych, lokalizacja; 
-czynnik·w finansowych  ï pğynnoŜĺ finansowa,  
koszty produkcji, rentownoŜĺ, zasoby kapitağowe; 
-czynnik·w marketingowych  ï wizerunek na rynku, 
udziağ w rynku, jakoŜĺ produkt·w, promocja, poziom 
cen, prowadzenie badaŒ, zaplecze B+R 
-sytuacji  prawnej  firmy  ï forma prawna, wğasnoŜĺ 
grunt·w, nieruchomoŜci etc. 



 3. Ustalenie  skali  ocen  kryteri·w, np .:  < -5,+ 5>,   

 < -10 ,+ 10 >,  < 1, 5>,  dokonujŃc oceny  
uwzglňdnia siň sytuacjň idealnŃ albo  
najwiňkszego konkurenta .  

  

 4. Ocena  poszczeg·lnych element·w otoczenia  i 
zasob·w firmy . 

  

 5. Analiza  uzyskanych  wynik·w i wyciŃgniňcie 
wniosk·w.  



mocne strony  sğabe strony 

szanse  MAXI ï MAXI  MAXI ï MINI  

zagroŨenia MINI -  MAXI  MINI -  MINI  



 W wyniku oszacowania szans  i 
zagroŨeŒ w otoczeniu rynkowym moŨliwe 
jest zaistnienie czterech sytuacji i 
odpowiadajŃcych im przedsiňwziňĺ: 
 

ü idealne  okazje  ï przewaga szans; 
ü interesy  spekulacyjne  ï gdy szanse sŃ 
duŨe przy duŨych zagroŨeniach; 

ü interesy  ustabilizowane  ï gdy zagroŨenia 
sŃ mağe przy mağych szansach;  

ü przedsiňwziňcia kğopotliwe ï przewaga 
zagroŨeŒ; 



 Warianty sytuacyjne powstağe w wyniku 
okreŜlenia profilu mocnych  i sğabych stron  
przedsiňbiorstwa:  

 

ü bezwzglňdna przewaga  ï przewaga 
mocnych stron; 

ü przewaga  oparta  na  wybranych  atutach ; 

ü sytuacja  przeciňtna ï silne strony =  sğabym 
stronom; 

ü przewaga  sğaboŜci. 



Rodzaj 

przedsiňwziňcia 

ze wzglňdu na 

relacje szans i 

zagroŨeŒ 

Sytuacja konkurencyjna przedsiňbiorstwa 

Bezwzglňdna 

przewaga 

(przewaga 

mocnych stron) 

Przewaga oparta 

na wybranych 

atutach 

Sytuacja 

przeciňtna 

(silne strony = 

sğabym stronom) 

Przewaga 

sğaboŜci 

Idealne okazje 

(przewaga szans) 

Inwestowaĺ Inwestowaĺ 

eliminujŃc wğasne 

sğaboŜci 

Inwestowaĺ i 

budowaĺ wğasnŃ 

przewagň 

Eliminowaĺ 

sğaboŜci i 

naŜladowaĺ 

lidera 

rynkowego 

Interesy 

spekulacyjne 

(szanse sŃ duŨe 

przy duŨych 

zagroŨeniach) 

Inwestowaĺ 

starajŃc siň 

neutralizowaĺ 

zagroŨenia 

Skupiĺ uwagň na 

okazjach 

pozwalajŃcych 

zr·wnowaŨyĺ 

zagroŨenia 

atutami 

Wykorzystywaĺ 

selektywnie danŃ 

pozycjň starajŃc siň 

zajŃĺ nisze 

rynkowe 

Wycofaĺ siň 

Interesy 

ustabilizowane 

(zagroŨenia sŃ 

mağe przy 

mağych szansach) 

Podtrzymywaĺ w 

miarň potrzeb 
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Wycofaĺ siň Wycofaĺ siň Wycofaĺ siň Wycofaĺ siň 
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METODY PORTFELOWE 
 

 Nazwa metod  portfelowych  wywodzi siň 
z finansowych analiz portfela papier·w 
wartoŜciowych posiadanych przez 
przedsiňbiorstwo, kt·rych podstawowym celem 
byğo podejmowanie  decyzji  alokacyjnych  
oraz  uzyskanie  zr·wnowaŨonego zbioru  
aktyw·w. Pierwszych analiz portfelowych 
dokonano w latach 60-tych XX wieku.  



 Metody portfelowe przedstawiajŃ zazwyczaj 
w spos·b graficzny w przestrzeni dwuwymiarowej 
przewidywane rezultaty wzajemnego oddziağywania 
na siebie czynnik·w kontrolowanych  i nie  
kontrolowanych  przez  firmň.  

  



 Jest najstarszŃ (1969r.), najprostszŃ i wciŃŨ 
bardzo uŨytecznŃ metodŃ prezentacji portfela  
produkcji , gdzie portfelem  produkcji  nazywa  
siň zestawienie  wytwarzanych  przez  
przedsiňbiorstwo produkt·w.  

 Analiza BCG to metoda sprowadzajŃca siň 
do okreŜlenia pozycji  konkurencyjnej  
pojedynczego  produktu  na  rynku .  

Macierz Boston Consulting Group  
macierz wzrostu/udziağu w rynku 

 



 WaŨnym zastosowaniem tej analizy jest pomoc  
w  budowie  korzystnej  struktury  programu  
asortymentowego  przedsiňbiorstwa, kt·ry 
powinien obejmowaĺ: 

 pewnŃ liczbň nowych  produkt·w zdolnych  
dostarczaĺ w  przyszğoŜci Ŝrodk·w finansowych ; 

 dostatecznŃ liczbň produkt·w finansujŃcych 
obecnie  rozw·j produkt·w;  

 zaplanowany  spos·b likwidacji  produkcji  tych  
produkt·w, kt·re nie  wytwarzajŃ Ŝrodk·w 
finansowych  umoŨliwiajŃcych finansowanie  ich  
rozwoju . 

 



 Macierz BCG pozwala na ocenň kaŨdego 
produktu z punktu  widzenia  dw·ch kryteri·w: 

 

1. Tempo  wzrostu  rynku , czyli tempa z jakim z 
roku na rok wzrasta popyt na dany produkt (jego 
dynamikň), kt·re mierzy siň: 

- wzrostem sprzedaŨy w cenach bieŨŃcych; 

- wzrostem sprzedaŨy w cenach stağych; 

- prognozowanie tendencji w przyszğoŜci. 



2. Udziağ w  rynku  mierzy siň: 

- nasza sprzedaŨ w stosunku do sprzedaŨy naszego 
najwiňkszego konkurenta; 

- nasza sprzedaŨ w stosunku do sprzedaŨy 3 
naszych najwiňkszych konkurent·w; 

- nasza sprzedaŨ w stosunku do cağoŜci sprzedaŨy 
na rynku.  



 W macierzy wskaŦnik tempa  
wzrostu  rynku  jest wyraŨany za 
pomocŃ dw·ch kategorii opisowych ï 
wysoki  (znaczŃcy) bŃdŦ niski  
(niewielki) .  

 Punkt graniczny miňdzy tymi 
wielkoŜciami wynosi najczňŜciej 10 % .  

 Zgodnie z og·lnymi zasadami 
metod portfelowych tempo wzrostu 
rynku, bňdŃc czynnikiem nie 
kontrolowanym przez przedsiňbiorstwo, 
jest przedstawiany na osi rzňdnych (Y). 

wysoki  

niski  

10%  



 Wzglňdny udziağ w  rynku  jako czynnik 
kontrolowany przez firmň jest przedstawiany na 
osi odciňtych (X).  

 Udziağ w rynku jest wyraŨany w macierzy za 
pomocŃ dw·ch kategorii ï duŨy i mağy. 

 Punkt graniczny wynosi 1. WskaŦnik 
wiňkszy od jednoŜci oznacza, Ũe badane 
przedsiňbiorstwo jest najwiňkszym sprzedawcŃ na 
rynku.  

  
Mağy DuŨy 1 0 10  



 Przy podanych zağoŨeniach powstaje 
czteropolowa  macierz , na kt·rej zaznacza siň 
miejsca poszczeg·lnych produkt·w 
przedsiňbiorstwa na pomocŃ k·ğek o wielkoŜci 
proporcjonalnej do wielkoŜci sprzedaŨy danego 
produktu. 






