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produkty,

ktore maija
by¢

sprzedane

rynki, na
ktorych maja
byc
oferewane

produkty

sposoby

(metody)

zdobycia
rynku
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badania i
analiza
otoczenia

grupa
docelowa

sprzedaz

satysfakcja
partnera
wymian

wizerunek
przedsiebio promocja
rstwa produktow

tworzenie EEERIE
marki potrzeb
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HISTORIA MARKETINGU

.III FAZA klienci

‘II FAZA — klienci

zaczynajg zwracac
wiekszg uwage na
jakos¢ i wyglad
® produktow

| FAZA - okres

powojenny,

klienci kupig co

jest dostepne

na rynku

nie nabeda
pozadanej liczby
produktow, jesli
nie zostang
odpowiednio
zacheceni do
kupna poprzez
promocje

IV FAZA -
potrzeby
klientow
warunkujg
wszelkie
dziatania
organizacji, zeby
je zaspokoié
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MARKETING

proces filozofia dziatania

budowanie
odpowiednich
struktur,
organizacja

wyznaczanie celow
dla organizacji,

analiza otoczenia i
potrzeb klientéw

J

J
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zbidr instrumentow
dziatania

tworzenie i
wymiana wartosci
pomiedzy
uczestnikami rynku

J

funkcja w
przedsiebiorstwie

J

wyodrebnianie
sposobow

dziatania, aby

0siggnac dany cel

J
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FUNKCJE MARKETINGU

* zasada dwukierunkowego przebiegu informacji na rynku, czyli
zarowno od odbiorcy do dostawcy jak i na odwrét

funkcje gromadzenia
informacji rynkowej

* bezposrednio zwigzana z obstugg procesu kupna — sprzedazy,
z przemieszczaniem towardw (ustug) od producenta do klienta

funkcje w dziedzinie
obrotu towarowego

e realizacja koncepcji zarzadzania marketingowego w sposéb
konsekwentny zaspokajajac zaréwno potrzeby swoich
nabywcéw, jak i wtasne.

funkcje w dziedzinie
zarzgdzania

e orientacja przedsiebiorstwa na marketing wymaga
sprawdzania, jak potencjalny odbiorca reaguje na pojawiajgce
sie komunikaty oraz czy i w jakim stopniu ufa zawartym w
nich tresciom

funkcje typu
spotecznego
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RYN E K (Wg Kotlera P.)

Rynek sktada sie ze wszystkich potencjalnych klientow,
majgcych okreslong potrzebe lub pragnienie, ktorzy w celu ich
zaspokojenia sg gotowi i sg w stanie dokonac¢ wymiany.
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Przedsiebiors
twa
produkcyjne

Przedsiebiors
twa
handlowe

Organizacje
publiczne

Jednostki
samorzadu
terytorialnego

Przedsiebiors
twa ustugowe

Administracja Organizacje
panstwowa niekomercyjne
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MARKETI NG - DEFI N ICJA (wg Garbarski L.)

MARKETING

zamierzone dziatanie na rynku bazujace na
dopasowanych instrumentach i dziataniach
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MARKETING — DEFINICJA wemrun)

MARKETING

powszechnie akceptowana filozofia prowadzenia
biznesu i funkcjonowania przedsiebiorstw,
dostrzegajgcg koniecznosc¢ orientacji na
konsumenta, jako podstawy zapewniajgcej
maksymalizacje zyskow przedsiebiorstwa
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MARKETING — DEFINICJA westanton oy

MARKETING

system aktywnosci ekonomicznej kreujgcy
produkty i ustugi, ustalajacy ich cene,
promujacy je i sprzedajacy dla zaspokojenia
potrzeb nabywcow
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MARKETING — DEFINICJA e carmans, unix)

MARKETING

proces spoteczno-gospodarczy majgcy na celu
poznanie przysztej struktury popytu na
produkty oraz zaspokojenie go poprzez
kreowanie podazy, przekazywanie informacji
nabywcom, dostarczanie wytworzonych dobr
w odpowiednim miejscu i czasie, a takze ich
zrealizowanie
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MARKETING — DEFINICIA

MARKETING

identyfikacja najbardziej optacalnych rynkow
zarowno obecnie, jak i w przysztosci oraz ocena
biezacych i przysztych oczekiwan konsumentow
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MARKETING — DEFINICJA g xotera

MARKETING

jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzieki
ktoremu konkretne osoby i grupy osob
otrzymujg, to czego potrzebujg i pragna
0siggngac poprzez tworzenie, oferowanie i
wymiane posiadajgcych wartos¢ produktow.
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19



MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesem spotecznym i zarzgdczym, dzieki
ktoremu konkretne|osoby i grquy 0s6b otrzimuja, to czego

potrzebujg i pragng o0siggnaC poprz
oferowanie i wymiane posiadajgcych wartos

bz tworzenie,
¢ produktow.

Proces — sekwencja/zbiér czynnosci, wzajemnie ze sobg powigzanych

Spoteczny - odnoszgcy sie do spoteczenstwa lub jego czesci,
wytworzony przez ludzi i realizowany przez ludzi

Zarzadczy — kieruje dziataniem systemu
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MARKETING - DEFINICIA

Marketing jest procesem spotecznym i zarzgdczym, dzieki
ktoremu konkretne osoby i grupy osob otrzymujg, to czego
potrzebujg i pragng osiggnac poprzez tworzenie, oferowanie
i wymiane posiadajgcych\wartos¢ produktow.

WV

Jezeli jedna ze stron bardziej aktywnie stara sie doprowadzi¢ do wymiany niz
druga strona, to pierwsza ze stron jest oferentem, druga natomiast
potencjalnym klientem

v

Oferent — osoba poszukujgca mozliwosci uzyskania zasobdéw od innej
i gotowa zaoferowac w procesie wymiany cos$ przedstawiajgcego dla niej wartosé

Klient — osoba dokonujgca zakupu p‘Foduktu na rzecz witasnej konsumpcji lub
w celu dalszej dystrybucji
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MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesem spotecznym i zarzgdczym, dzieki
ktoremu konkretne osoby i grupy oséb otrzymuijg, to czego
potrzebujg i pragng osiggnaC poprzez tworzenie,
oferow ie i wymiane p S|adajacych wartosc produktow.

Potrzeba — stan odczuwania braku zaspokojenia

Pragnienie - wyraz szczegblnego sposobu zaspokojenia potrzeby
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MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzieki
ktoremu konkretne osoby i grupy osob otrzymujg, to czego
potrzebujg i pragng osiggnac poprzez tworzenie, oferowanie
| wymiane posiadajgcych wartos¢ produktow.

Wymiana — akt otrzymania pozgdanego produktu od innej
osoby poprzez zaoferowanie czegos w zamian

* przynajmniej dwie strony
* kazda ze stron posiada cos, co stanowi wartos¢ dla drugiej strony

 kazda ze stron potrafi porozumiec sie i jest w stanie dostarczy¢ produkt

 kazda ze stron ma mozliwosc¢ przyjecia badz odrzucenia oferty

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 23



MARKETING - DEFINICIA

Marketing jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzieki

ktoremu konkretne osoby i grupy osob otrzymujg, to czego

potrzebujg i pragng osiggnac poprzez tworzenie, oferowanie

i wymiane posiadajgcych wartos¢ produktow.

Produkt — cokolwiek, co mozna zaoferowac w celu zaspokojenia potrzeby

- produkt materialny
* ustuga

* 0soba

* miejsce

* region

* organizacja

» wydarzenie

*idea
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MARKETING - DEFINICIA

Marketing jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzieki
ktoremu konkretne osoby i grupy osob otrzymujg, to czego
potrzebujg i pragng osiggnac poprzez tworzenie, oferowanie
i wymiane posiadajgcych wartosc produktow.

———

Wartosc - jest dokonang przez klienta oceng ogdlnej zdolnosci
produktu do zaspokojenia potrzeby

l
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PLAN MARKETINGOWY

PLAN MARKETINGOWY

mapa dziatan marketingowych danej organizacji
w przysztosci w wyznaczonym okresie, okreslajgca
docelowy rynek, specyficzne cele marketingowe,
budzet i terminy realizacji

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PLAN MARKETINGOWY

e Streszczenie dla kierownictwa

e Biezgca sytuacja marketingowa

e Analiza mozliwosci i problemow
e Cele

e Strategia marketingowa

e Plany operacyjne

e Prognoza rachunku strat i zyskow

e Kontrola

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PLAN MARKETINGOWY

@ Streszczenie dla kierownictwa |,

00O NO Ul AN WDN

krotki przeglad proponowanego planu
przedstawiajacy kierownictwu jego

Biezaca sytuacja marketingowa | 1
aca sy J g zasadnicze zatozenia

Analiza mozliwosci i problemow
Cele  streszczenie gtéwnych celéw i zalecen
Strategia marketingowa

Plany operacyjne

Prognoza rachunku strat i zyskow
Kontrola

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PLAN MARKETINGOWY

N

00O NN O Ul AN W

Streszczenie dla kierownictwa
Biezaca sytuacja marketingowa

Analiza mozliwosci i problemow
Cele

Strategia marketingowa

Plany operacyjne

Prognoza rachunku strat i zyskow
Kontrola

sytuacja rynkowa

sytuacja w zakresie produktu
sytuacja w zakresie konkurenc;ji
sytuacja w zakresie dystrybucji

srodowisko markoekonomiczne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PLAN MARKETINGOWY

1.
2.
3)

Crintiss

Streszczenie dla kierownictwa
Biezaca sytuacja marketingowa
Analiza mozliwosci i problemoéw

Cele

Strategia marketingowa

Plany operacyjne

Prognoza rachunku strat i zyskow
Kontrola

e analiza szans i zagrozen
* analiza mocnych i stabych stron

e analiza problemow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PLAN MARKETINGOWY

©No o (Bwn o

Streszczenie dla kierownictwa e cele finansowe
Biezaca sytuacja marketingowa
Analiza mozliwosci i problemow
Cele

* cele marketingowe

Strategia marketingowa

Plany operacyjne

Prognoza rachunku strat i zyskow
Kontrola

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PLAN MARKETINGOWY

1.
2.
3.
4.
)

N O

Streszczenie dla kierownictwa
Biezaca sytuacja marketingowa
Analiza mozliwosci i problemow
Cele

Strategia marketingowa

Plany operacyjne
Prognoza rachunku strat i zyskoy
Kontrola

rynek docelowy

pozycja na rynku
charakterystyka produktu
cena

siec dystrybucji

serwis

promocja

badania marketingowe

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PLAN MARKETINGOWY

1.
2.
3.
a,
5,

(6,

o0

Streszczenie dla kierownictwa
Biezaca sytuacja marketingowa
Analiza mozliwosci i problemow
Cele

Strategia marketingowa

Plany operacyjne

jakie dziatania nalezy podjgc?

kiedy nalezy do nich przystgpic?

kto je wykona?

ile to bedzie kosztowato?

Prognoza rachunku strat i zyskow
Kontrola

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PLAN MARKETINGOWY

1.
2.
3.
4,
5.
6.
)
8.

Streszczenie dla kierownictwa
Biezaca sytuacja marketingowa
Analiza mozliwosci i problemow
Cele

Strategia marketingowa

Plany operacyjne

Prognoza rachunku strat i zyskow

Kontrola

skonstruowanie niezbednego budzetu
przewidywana wielkos¢ sprzedazy
koszty produkgji

podstawa do budowy harmonogramow
zaopatrzenia, produkcji, naboru
pracownikow, operacji marketingowych
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PLAN MARKETINGOWY

e zasady kontroli i nadzoru przebiegu

Streszczenie dla kierownictwa ) |
realizacji planu

Biezaca sytuacja marketingowa

1.
2.

3. Analiza mozliwosci i problemow |« plany dziatania w nieprzewidzianych
4. Cele , sytuacjach

5. Strategia marketingowa

6. Plany operacyjne

7. Prognoza rachunku strat i zyskow
@ Kontrola

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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zestaw instrumentow oddziatywania na rynek wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwo w celu osiggniecia wczesniej zaplanowanych celow
marketingowych

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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KRYTERIA DOBORU

INSTRUMENTOW MARKETING-MIX

cel dziatania

e koncepcja
marketingu mix
moze zostac
zaakceptowana,
jezeli jej realizacja
umozliwi
przedsiebiorstwu
osiggniecie
zatozonego celu
w catosci badz w
czesci, ktora
zaspokoi jej
aspiracje

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

otoczenie

rynkowe

e przedsiebiorstwo
powinno przyjgé
takie zatozenia
marketingu mix,
ktore pozwolg
mu wykreowac
popyt
pozwalajgcy mu
na zajecie
wysokiej pozycji
rynkowej

wielkos¢ zasobow

oraz umiejetnosci

* nie nalezy
realizowad
koncepcji
marketingu mix,
ktora przekracza
posiadane przez
firme zasoby oraz
umiejetnosci
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MARKETING-MIX = 4P

Product — produkt
Price — cena

Promotion — promocja
the
marketing

mix

Place - dystrybucja

promotion

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 40



MARKETING-MIX = 4P

promotion

Produkt to cokolwiek co moze pojawié sie na
rynku, zostad nabyte, uzyte lub
skonsumowane i zaspokaja okreslone
potrzeby klientéw indywidualnych lub
instytucjonalnych.
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MARKETING-MIX = 4P

Cena wartos¢ przedmiotu wymiany,
zarowno dla sprzedawcy jak i nabywecy,
wyrazona zazwyczaj w jednostce pienieznej

the
marketing
mix

promotion
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MARKETING-MIX = 4P

b

marketing

mix
promotion
Promocja - forma spotecznej komunikacji

w dziedzinie zaspokajania potrzeb na
produkty; dziatania informacyjno-
perswazyjne organizacji, majace na celu
wzrost popytu na jej oferte lub ksztattujgce
korzystny wizerunek w otoczeniu
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion
Dystrybucja to proces przeptywu
Froduktc’)w od miejsca wytworzenia do
inalnego nabywcy  dokonywany
samodzielnie przez producenta lub
przy udziale posrednikéow
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MARKETING-MIX = 5P

the
marketing
mix

promotion

P — ang. people/personnel dla marketingu ustug

P
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MARKETING-MIX = 7P

physical
evidence

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MARKETING-MIX =8P

°

physical . ’
evidence
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STRATEGIA PRZEDSIEBIORSTWA
A STRATEGIA MARKETINGOWA

STRATEGIA
PRZEDSIEBIORSTWA

to okreslenie dtugofalowych celéw i

zadan, wybor kierunkéw dziatania

oraz alokacja sSrodkow do realizacji
tych celéw. (wg A.D. Chandlera)

STRATEGIA
MARKETINGOWA

logika marketingu, dzieki ktorej
podmiot gospodarczy ma nadzieje
0siggnac swoje marketingowe cele

ogdlna koncepcja dziatan
marketingowych na wybranym rynku
(wg Ph. Kotlera)
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Czynniki wewnetrzne:
zasoby rzeczowe,
finansowe,
informacyjne i
osobowe

Czynniki ' STRATEG'A
zewnetrzne: mikro MARKETINGOWA

i makrootoczenie

Kultura
organizacyjna
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RODZAJE STRATEGI|
MARKETINGOWYCH

Konkurencyjne .
Liderow

e ofensywna
e defensywna

Pretendentéow
Nasladowcow

Specjalistow
rynkowych

W zakresie
marketingu-
mix:

W cyklu zycia

e produktowa
® cenowa

e dystrybucji
® promocji

produktu
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Produkt —

rynek
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SUKCES RYNKOWY

Rozpoznawanie Rozpoznanie

niezaspokojonych trendow w
potrzeb i pragnien makrootoczeniu

NELGENE NCELGENE
potrzeby i gtowne czynniki
pragnienie makrootoczenia
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TRENDY W OTOCZENIU

* Trend jest kierunkiem lub sekwencjg zdarzen, ktore
wykazujg pewna site i ciggtos¢ w czasie

* Trendy powinny byC brane pod uwage przez
marketingowcow

* Nowe produkty lub programy marketingowe majg
wieksze szanse powodzenia, jesli sg zgodne z
wyraznymi trendami

e Samo odkrycie mozliwiosci rynkowych nie
gwarantuje sukcesu, musi by¢ poprzedzone
badaniami rynkowymi, by okresli¢ potencjalny zysk
z wykorzystania okreslonej mozliwosci rynkowej
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MODA (chwilowa, zjawisko niemozliwe do
przewidzenia, krotkotrwate, nie majgce wptywu na
zycie spoteczne, gospodarcze i polityczne)

TREND (bardziej trwaty, tatwiejszy do przewidzenia,
nakresla ksztatt przysztosci, mozliwy do
zaobserwowania na kilku rynkach oraz w zachowaniach
klientdw i zgodny z innymi wiarygodnymi wskaznikami)

MEGATREND (znaczgce zmiany spoteczne,
polityczne i technologiczne, ktdre ksztattujg sie
powoli, lecz gdy zaistniejg, to przez pewnien
czas wywierajg wptyw na wszystkie dziedziny
zycia
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OTOCZENIE
RYNKOWE

Mikrootoczenie Makrootoczenie
rynkowe rynkowe
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ORGANIZACIA

otoczenie
wewnetrzne

otoczenie
zewnetrzne
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OTOCZENIE RYNKOWE

MIKROOTOCZENIE RYNKOWE

podmioty i czynniki zewnetrzne wobec przedsiebiorstwa, ktére mogg miec
wptyw na sytuacje przedsiebiorstwa, ale i przedsiebiorstwo ma mozliwos¢
wptywu na nie.
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Szanse

MIKROOTOCZENIE < > SRR

RYNKOWE

zagrozenia
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MIKROOTOCZENIE
- OTOCZENIE BLIZSZE

obecni i potencjalni klienci (nabywcy, konsumenci i
uzytkownicy)

dostawcy (towardw, ustug i kapitatu)

oferenci substytutow

osrodki opiniotwdrcze, majace wptyw na klientéw (doradcy
klientdw, media, organizacje, Srodowisko spoteczne)

spotecznos¢ lokalna

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 59




OTOCZENIE RYNKOWE

MAKROOTOCZENIE RYNKOWE

miejsce, w ktérym przedsiebiorstwo musi rozpoczgc¢ poszukiwania swych
mozliwosci rynkowych oraz ewentualnych zagrozen. Sktadajg sie na nie
wszystkie jednostki, organizacje i czynniki, ktore wptywajg na dziatalnosc
przedsiebiorstwa i jego rezultaty.
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Szanse

MAKROOTOCZENIE
RYNKOWE

zagrozenia

ORGANIZACIA
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MAKROOTOCZENIE
- OTOCZENIE DALSZE

demograficzne

ekonomiczne
spoteczno-kulturowe
naturalne
polityczno-prawne

technologiczne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MAKROOTOCZENIE -
demograficzne

®|iczba ludnosci
sstopa przyrostu naturalnego

=stru
=stru

"jezy

ktura wiekowa mieszkancow
Ktura rasowa i etniczna
K

"poziom wyksztatcenia
"migracja ludnosci

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MAKROQOTOCZENIE —
ekonomiczne

" poziom biezgcych dochodow
" poziom i struktura cen

" tempo inflagji

= tendencje do oszczedzania

" stan zadtuzenia nabywcow

" dostepnosc kredytow

= wzorce dochodow i wydatkow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MAKROOTOCZENIE —
spoteczno-kulturowe

" dominujgaca religia
" normy zachowan i systemy wartosci
= subkultury

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MAKROQOTOCZENIE —
naturalne

= klimat

= uksztattowanie terenu
= zasoby naturalne

" rodzaje i koszty energii
= ochrona srodowiska

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MAKROOTOCZENIE —
polityczno-prawne

" przepisy dotyczace cet, podatkéw

" przepisy dotyczace wyrobow, tj. normy,
homologacje, certyfikaty

= przepisy dotyczgce ochrony wtasnosci

" protekcjonizm gospodarczy
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MAKROOTOCZENIE —
technologiczne

" obecny stan techniki

" zmiany technologii i ich tempo
" nowe branze

" bariery postepu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PODSTAWY MARKETINGU

Koncepcje orientacji rynkowych przedsiebiorstw

dr inz. Joanna Wyrwisz

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. PL
dr inz. Marcin Gasior

dr Magdalena Maciaszczyk

dr hab. tukasz Skowron, prof. PL

drinz. Agnieszka Bojanowska

Fundusze
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ORIENTACJE RYNKOWE

Koncepcja produkcyjna
Koncepcja produktowa

Koncepcja sprzedazowa

Koncepcja marketingowa
Koncepcja spoteczna
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KONCEPCJA PRODUKCII

* konsumenci faworyzujg te produkty, ktore sg szeroko dostepne i majg
niskg cene

* popyt na dany produkt przewyzsza jego podaz, konsumenci sg bardziej
zainteresowani otrzymaniem produktu niz jego szczegdélnymi cechami;
dostawcy koncentrujg swe wysitki na znalezieniu mozliwosci zwiekszenia
produkgji

* koszt produkcji towaru jest wysoki i musi by¢ zmniejszony przez
zwiekszong wydajnosé, koncentracja kierownikow przedsiebiorstw na
wysokag wydajnosc i szerokg dystrybucje
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KONCEPCJA PRODUKTU

 klienci preferujg produkty, ktére dostarczajg im najwyzszg jakosc,
najlepsze cechy uzytkowe lub cechy innowacyjne, koncentracja dziatan
na wytworzeniu produktéw o wyjgtkowych cechach i ciggtym ich
doskonaleniu
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72



KONCEPCJA SPRZEDAZY

klient zostawiony sam sobie, nie kupuje wystarczajgcej ilosci produktow

przedsiebiorstwa, organizacja podejmuje agresywng sprzedaz i dziatania
promocyjne
punkt wyjscia obszar koncentracji Srodki realizacji cele
dziatan
przedsiebiorstwo produkty sprzedaz i promocja zysk przez
sprzedaz
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

e opiera sie na zatozeniu, ze klucz do osiggniecia celdw organizacji lezy w
okresleniu potrzeb i wymagan rynkow docelowych oraz dostarczeniu
pozadanego zadowolenia w sposob bardziej wydajny i skuteczny niz

konkurenci.

punkt wyjscia obszar koncentracji srodki realizacji cele
dziatan
rynek docelowy potrzeby klienta marketing zysk przez
skoordynowany zadowolenie klienta

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

FILAR 1.

Rynek docelowy

firma powinna starannie zdefiniowac

rynek lub rynek docelowy i przygotowad
scisle dopasowany program marketingowy
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

FILAR 2.

Potrzeby klienta

myslenie zorientowane na klienta wymaga
od przedsiebiorstwa zdefiniowania potrzeb klienta. Wielkos¢
sprzedazy przedsiebiorstwa w kazdym okresie zalezna jest od 2
grup klientéw: nowych i statych

artykutowane, nieartykutowane, ukryte, drobnej przyjemnosci

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czesc druga
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

FILAR 3.

Marketing
skoordynowany

rézne funkcje marketingowe muszg by¢ wzajemnie
skoordynowane z punktu widzenia klienta

marketing musi by¢ skoordynowany z innymi dziatami
przedsiebiorstwa; koncepcja marketingowa wymaga
od przedsiebiorstwa prowadzenia marketingu
zewnetrznego i wewnetrznego
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KONCEPCJA MARKETINGOWA

Rentownosc¢

przedsiebiorstwa muszg analizowac

potencjat zysku, tkwigcy w réznych
mozliwosciach marketingowych

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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KONCEPCJA MARKETINGU
SPOLECZNEGO

* zadanie organizacji polega na okresleniu potrzeb, wymagan i intereséw
rynkdw docelowych oraz dostarczeniu pozgdanego zadowolenia w
sposob bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci przy jednoczesnym
zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spoteczenstwa

il zaspokojenie

przedsiebiorstwa

wymagan interes publiczny
konsumenta
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Nabywca indywidualny i instytucjonalny oraz ich procesy zakupowe
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Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Unia Europejska
Europejski Fundusz Spoteczny

Rzeczpospolita

- Polska




ZACHOWANIE

kazda reakcja na bodzce otoczenia bgdz suma reakc;ji
i ustosunkowan organizmu zywego do srodowiska,
ktore sktadajg sie na czynnosci i dziatania;

zachowanie odnosi sie do kogos (wskazanie
podmiotu, np. konsumentéw)

zachowanie odnosi sie czegos (wskazanie
przedmiotowe lub funkcjonalne, np. zachowania
konsumpcyjne odnoszg sie do zaspokajania potrzeb)
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Ogot dziatan zwigzanych z uzyskiwaniem,
uzytkowaniem i dysponowaniem produktami oraz
ustugami wraz z decyzjami poprzedzajgcymi
i warunkujgcymi te dziatania
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Z/ACHOWANIE KONSUMENTA

* nauka o jednostkach, ktére podejmujg decyzje oraz
o procesach, dzieki ktérym jednostki zdobywajg dobra, ustugi,
doswiadczenia i pomysty oraz sposdb konsumowania ich oraz
dysponowania nimi [G. Swiatowy]

* odczuwanie i ocena potrzeb oraz hierarchizacja wtasnych
potrzeb; wybor srodkdéw, ktérymi zostang zaspokojone
potrzeby uznawane za wazniejsze; okreslenie drog, ktore
prowadza do zdobycia wybranych srodkow zaspokajania
potrzeb oraz wykorzystanie zdobytych srodkéw zaspokojenia
potrzeb [Rudnicki L.]
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/ACHOWANIE KONSUMENTA

tworzenie hierarchii potrzeb

sposob zdobywania srodkow
konsumpcji

wybor z dostepnych srodkow
konsumpcji

wykorzystanie srodkow konsumpcji,
czyli sposdb obchodzenia sie z nimi
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MODEL ZACHOWANIA
KONSUMENTA

Kto tworzy
rynek?
A7
Gdzie sie kupuje
na tym rynku?

N

Co kupuje sie na
tym rynku?

Dlaczego kupuje
sie na tym

Kiedy kupuje sie
na tym rynku?

rynku?

\ /

W jaki sposob
dokonuje sie Kto kupuje?
zakupu? <
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UWARUNKOWANIA
POSTEPOWANIA KONSUMENTA

Mozliwosci zakupu - sg bezposrednio zwigzane ze stanem realnych
warunkow ekonomicznych, ktore tworzg ,,naturalne” ograniczenia dla
decyzji konsumenta

Sktonnosc¢ do zakupu — jest zwigzana z percepcjg warunkow
ekonomicznych przez konsumentow
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CZTERY TYPY ZACHOWAN
ZWIAZANYCH Z ZAKUPEM

Silne zaangazowanie Stabe zaangazowanie

Istotne réznice miedzy | Kompleksowe zachowanie | Zachowanie na rynku

markami na rynku polegajace na
poszukiwaniu
réznorodnosci
Niewielkie roznice Zachowanie zmniejszajace | Nawykowe zachowanie na
miedzy markami dysonans rynku
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TYPOLOGIA DECYZII
KONSUMENTOW

Decyzje konsumentow

/\

zrutynizowane

A 4 \ 4

nawykowe zrutynizowane,
nie oparte

na zjawisku
lojalnosci
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niezrutynizowane

A 4

v

rozwazne

impulsywne
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CZYNNIKI DETERMINUJACE
/ACHOWNIE KONSUMENTA

e Kultura e Grupy e Wiek i etap e Motywacja
(Srodowisko) odniesienia zycia e Percepcja
Subkultura Rodzina e Zawod e Proces uczenia
Klasa Rola i status e Sytuacja sie
spoteczna ekonomiczna * Przekonania

e Styl zycia i postawy
* Osobowos¢

i ambicje

zyciowe
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ROLE W PROCESIE ZAKUPU

* Inicjator — osoba, ktora jako pierwsza wysuwa pomysl
zakupu produktu

* Doradca — osoba, ktorej poglady lub rady majg pewng wage
w podjeciu ostatecznej decyzji

* Decydent — osoba, ktora decyduje o wszystkich sktadnikach
decyzji zakupu

* Nabywca — osoba, ktora dokonuje wtasciwego zakupu

* Uzytkownik - osoba, ktora konsumuje lub uzytkuje produkt
lub ustuge
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PROCES PODEJIMOWANIA
DECYZ)I O ZAKUPIE

Uswiadomienie potrzeby

ldentyfikacja sposobow
zaspokojenia potrzeby

Zakup i jego ocena

Ocena alternatyw wyboru

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE

Uswiadomienie potrzeby

dostrzezenie takiej roznicy pomiedzy idealnym a aktualnym stanem, ktora jest w
stanie uruchomic proces podejmowania decyzji o zakupie

Zrédta uéwiadomienia potrzeby:
- brak produktu
- uzyskanie informacji o nowym produkcie
- ujawnienie sie nowych potrzeb

- pojawienie sie nowych mozliwosci finansowych

- zmiana oczekiwan w stosunku do produktu
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PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE

Odwofanie sie do Jednoczesne

doswiadczen innych

0s6b i wykorzystanie

zewnetrznych zrédet
informac;ji

skorzystanie z
wiasnego
doswiadczenia i
zewnetrznych zrédet
informac;ji

Wykorzystanie
wtasnego
doswiadczenia i
wiedzy
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WYKORZYSTANIE WtASNEGO
DOSWIADCZENIA | WIEDZY

 satysfakcja z dotychczas dokonywanych zakupow - im
wieksze jest zadowolenie z poczynionych zakupow, tym
mniejsze prawdopodobienstwo korzystania z zewnetrznych
zrodet informac;ji

* czas uptywajacy od momentu ostatniego zakupu — im dtuzszy
jest ten czas, tym wieksza jest szansa skorzystania
z zewnetrznych zrodet informacji

* zmiany w ofercie sprzedazy — im wieksze i czestsze sg zmiany
w ofercie sprzedazowej, tym wieksze prawdopodobienstwo
korzystania z zewnetrznych zrodet informacji
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CZYNNIKI DECYDUIJACE O KORZYSTANIU
ZE ZRODEL ZEWNETRZNYCH

* postrzegana wartosc uzyskiwanych informacji
* znaczenie decyzji o zakupie

* dostepnosc poszczegolnych zrodet informacji dla danego
konsumenta

* wiara we wtasng wiedze i umiejetnosci
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PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE

OCENA ALTERNATYW WYBORU

Ksztattowanie sie

opinii dotyczacych Formutowanie

poszczegolnych Formowanie postaw
Sposobow
zaspokojenia potrzeby

zamiarow zakupu
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KRYTERIA OCENY
ALTERNATYW WYBORU

Kryteria zwigzane § s apravcey
z kosztem v .
e koszty uzytkowania

e inne koszty

Kryteria zwigzane il

e wydajnos¢

Z p r-e Ze n Cj a O OSZCZQdI‘IOS'C'

* uzyte materiaty

Kryteria zwigzane [isa
Z reputacja

e inne czynniki zwigzane z produktem

Kryteria zwigzane
Z wygoda

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ELEMENTY POSTAWY
KONSUMENTA

* element poznawczy — komponent wiedzy, odzwierciedla
stan wiedzy, Swiadomosci i przekonan konsumenta o
przedmiocie postawy

* element emocjonalny — komponent uczu¢, wyraza
upodobania i preferencje poprzez wskazanie kierunku i sity
emocjonalnego stosunku konsumenta wobec przedmiotu
postawy

* element dziatania — gotowos¢ konsumenta do okreslonego
zachowania
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REGULY DECYZYJNE

* Regutfa kompensacyjna: sposob postepowania polegajacy na
szczegotowym rozpatrzeniu ,za i przeciw” wszystkich istotnych
cech poszczegolnych produktow oraz wyborze tego z nich,
ktory z punktu widzenia tych cech jest najlepszy

* Regufta satysfakcji: okreslenie przez konsumenta progu
minimalnych wymagan dla okreslonej cechy lub cech
produktu

* Regufa leksykograficzna: okreslajg sposob postepowania
polegajacy na wyborze przez konsumentow najistotniejszej dla
nich cechy produktu, a nastepnie wyborze tego produktu,
ktory jest oceniany najwyzej z punktu widzenia tej cechy
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PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE

zamiaru SUUEIE
zakupu zakupu

mwarunki fizyczne
= warunki o charakterze spotecznym

= warunki wynikajgce z istoty sytuac;ji
= czas W procesie podejmowania decyzji
= warunki towarzyszgce zakupowi
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ZAKUP I JEGO OCENA

Stan satysfakcji (zadowolenie)

* spetnienie przez nabyty produkt zwigzanych z nim
oczekiwan

* stan taki prowadzi do kontynuacji dziatan, czyli do
powtornego zakupu

* konsekwencjg satysfakcji moze byc lojalnos¢ nabywcow,
ktora wigze sie z wyksztatceniem pozytywnych opinii o
produkcie, sprzedawcy, producencie, marce handlowej
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ZAKUP I JEGO OCENA

Brak satysfakcji — niezadowolenie

* prowadzi do dysonansu pozakupowego

Dysonans pozakupowy — zjawisko zwigzane z przeswiadczeniem
konsumenta o podjeciu przez niego niewtasciwej decyzji

Sytuacje wystepowania dysonansu:
e zakup musiat byc¢ realizowany z pewnych powoddéw

e odrzucane warianty rozwigzania miaty w duzym stopniu cechy
pozadane

* liczba dostepnych alternatyw byta znaczna

* decyzja miata charakter decyzji rozwaznej, a jej znaczenie byto
istotne
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ZAKUPY KLIENTOW
INSTYTUCJONALNYCH

Proces podejmowania decyzji, w ktérym formalne organizacje okreslaja
potrzebe nabycia produktow i ustug oraz identyfikujg, oceniajg i wybierajg
sposrad alternatywnych propozycji, towary lub dostawcow

Zakup
modyfikowany

Zakup
rutynowy Nowy zakup

RODZAIJE
SYTUACII
/AKUPU
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CECHY UCZESTNIKOW RYNKU
INSTYTUCJONALNEGO

mniejsza liczba nabywcow

wieksi nabywcy

bliskie zwigzki pomiedzy dostawcg i nabywcg
geograficzna koncentracja nabywcéw

popyt na dobra produkcyjne pochodng popytu na dobra konsumpcyjne
nieelastyczny popyt

fluktuacje popytu

profesjonalny charakter zakupow

niektére czynniki wptywajgce na zakup

inne cechy charakterystyczne:

- zakupy bezposrednie

- transakcje wigzane

- leasing lub dzierzawa
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SUBDECYZJE SKtADAJACE SIE

* doktadna charakterystyka produktu

NA ZAKUP

mozliwa do przyjecia cena
warunki i termin dostawy
warunki ptatnosci

zasady serwisu

potrzebna ilos¢

lista potencjalnych dostawcow
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ROLE W PROCESIE ZAKUPU

* uzytkownicy — osoby, ktore bedg uzytkowac produkt
* doradcy — osoby, ktore wptywajg na decyzje zakupu

* decydenci — osoby, ktore decydujg o wyborze nabywanego
produktu

» zatwierdzajgcy decyzje — osoby, ktore sankcjonuja
proponowane przez decydentéw dziatanie

* nabywcy — osoby posiadajgce formalne uprawnienia do
wyboru dostawcy oraz ustalenia warunkow zakupu
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CZYNNIKI DETERMINUJACE NABYWCOW
NA RYNKU PRZEDSIEBIORSTW

WYNIKAJACE Z OTOCZENIA

Wielko$¢ popytu
Prognoza gospodarcza

Stopa procentowa

Tempo postepu technologicznego
Zmiany w polityce i w prawodawstwie
Rozwdj konkurencji
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CZYNNIKI DETERMINUJACE NABYWCOW
NA RYNKU PRZEDSIEBIORSTW

WYNIKAJACE ZE SPOSOBU
FUNKCJONOWANIA PRZEDSIEBIORSTWA

| —

Cele

Kierunki dziatania
Procedury

Struktury organizacyjne
Systemy
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CZYNNIKI DETERMINUJACE NABYWCOW
NA RYNKU PRZEDSIEBIORSTW

INTERPERSONALNE

| —

: 2

Autorytet

Pozycja

Empatia

Zdolnos¢ przekonywania
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CZYNNIKI DETERMINUJACE NABYWCOW
NA RYNKU PRZEDSIEBIORSTW

OSOBOWE

Dochéd
Wyksztatcenie
Stanowisko w pracy
Osobowos¢

Postawa wobec ryzyka
Kultura

Wiek
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PODEJMOWANIE DECYZI ZAKUPU NA RYNKU
PRZEDSIEBIORSTW

1.\Uznanie potrzeby 2./ 0gélny opis 3. Okreslenie cech
zakupu potrzeby produktu

E> 4. Poszukiwanie 5. Zebranie ofert 6. Wybor dostawcy
dostawcy

7. Okreslenie 8. Ocena dziatania

typowego zamowienia
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STRATEGIE RYNKOWE

Marketing
docelowy
Marketing
roznicowania
produktu

Marketing
masowy
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SEGMENTACIA RYNKU

Segmentacja rynku — podziat rynku wedtug okreslonych istotnych
kryteriow na w miare jednorodne grupy nabywcoéw, zwane
segmentami rynku, roznigce sie miedzy soba reakcjami na dany
produkt, ktore wyznaczajg firmie obszar dziatania oraz stanowia
punkt odniesienia dla wyboru rynku docelowego oraz formutowania
programu dziatania

323
B AN
w “ ; ‘ ;
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SEGMENTACIJA RYNKU

* lepsze dopasowanie produktéw do potrzeb i
pragnien klientow, co podnosi konkurencyjnosc
oferty i sprzedaz

* fatwiejsze dotarcie do wybranych grup klientow
* dobor adekwatnych kanatow dystrybucji

* bardziej efektywna komunikacja marketingowa,
w odniesieniu do wyboru jej adresatow, tresci
przekazu, doboru instrumentow
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SEGMENT RYNKU

SEGMENT RYNKU (se% ment docelowyz)— wzglednie jednorodna
grupa odbiorcow wyodrebniona z rynku

mierzalny rozlegty dostepny  wrazliwy

Nisza rynkowa - zbior klientow o wyraznie wyodrebnionych i dosyc
ztozonych potrzebach i gotowi zaptaci¢ wyzszg cene za produkt najlepie;j
zaspokajajacy ich potrzeby
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RODZAJE SEGMENTACII

Segmentacja Segmentacja

APRIORI EX post

4 ) 4 )
Wybor kryteriow Wyodrebnienie z ogétu
segmentacji rynku konsumentow na rynku
dokonywany apriori interesujgcego segmentu
Identyfikacja cech do ldentyfikacja cech do
opisu segmentu opisu segmentu
NS J N J
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ETAPY PROCESU SEGMENTACII

Identyfikacja zmiennych segmentac;ji
Podziat rynku na segmenty
Profilowanie segmentow

Ocena atrakcyjnosci segmentow

Wybadr segmentu docelowego
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KRYTERIA SEGMENTACII

® region
e wielkos¢ miasta lub
aglomeracji

e typ obszaru ze
wzgledu na gestosc
zatrudnienia

e klimat

Geograficzne
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KRYTERIA SEGMENTACII

e wiek

e ptec

e liczba cztonkdéw rodziny

e faza cyklu rozwoju rodziny
e dochdd
Demograficzne gl

e wyksztatcenie

® wyznanie

® rasa

* narodowos¢
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KRYTERIA SEGMENTACII

e klasa spoteczna

e styl zycia

® sposOb spedzania
wolnego czasu

e co czyta/
stucha/oglada?

e 0sobowos¢

Psychograficzne
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KRYTERIA SEGMENTACII

e okazje - zwykta okazja, specjalna okazja

e status uzytkownika — nie-uzytkownik, byty
uzytkownik, potencjalny uzytkownik,
uzytkownik po raz pierwszy, regularny
uzytkownik

e intensywnosc¢ uzytkowania — okazjonalny,
Sredni, intensywny

e stopien lojalnosci — brak, sredni, silny,
absolutny

e etap gotowosci do zakupu — nieswiadomy,
Swiadomy, poinformowany,
zainteresowany, n0szacy sie€ z zamiarem
kupna

e postawy wobec produktu —
entuzjastyczne, pozytywne, obojetne,
negatywne, wrogie

Behawioralne
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PROFILOWANIE SEGMENTOW

e szczegotowa charakterystyka wyodrebnionych segmentow
rynku uwzgledniajgca dalsze cechy nabywcow

* opis demograficzny
* opis psychograficzny

* sposoby reakcji konsumentéw na srodki strategii
marketingowe;

e postawy i zachowanie opisujgce segment
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OCENA SEGMENTOW RYNKU

Kryteria atrakcyjnosci segmentu

atrakcyjnosé

wielkos¢ i dynamika segmentu strukturalna
segmentu

znaczny dostepnos¢ | mozliwosc mozliwosc¢

wymiernos$é : e : ‘
rozmiar segmentu odrdznienia dziatania

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

cele i zasoby

przedsiebiors
twa
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ATRAKCYINOSC STRUKTURALNA

SEGMENTU

Zagrozenie
wejsciem

do segmentu
nowych firm

Sita
przetargowa
dostawcow

Konkurencja
W segmencie

Kt

—

Sita

przetargowa

nabywcow
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|

Zagrozenie
produktem
substytucyjnym
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3 \ A
Koncentracja jednosegmentowa
P1
’ .
P3

R - rynek
P - produkt
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3

P2

Koncentracja selektywna

P3

R - rynek
P - produkt
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3

Specjalizacja rynkowa

P1

P2

P3

R - rynek
P - produkt
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3 Tl
Specjalizacja produktowa
P1
’ -
P3

R - rynek
P - produkt
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU

R1 R2 R3

Petne pokrycie rynku

P1

P2

P3

R - rynek
P - produkt
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PEENE POKRYCIE RYNKU

* Marketing niezroznicowany — koncepcja postepowania
przedsiebiorstwa na rynku, polegajgca na jego
oddziatywaniu na rynek jako catosc¢ i traktowania wszystkich
nabywcow jednakowo

* w stosunku do wszystkich nabywcow opracowuje sie
uniwersalng koncepcje marketingu-mix

* koncepcja znajduje swoje gtowne zastosowanie w
przypadku produktow standardowych i mato podatnych na
zroznicowanie
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PEENE POKRYCIE RYNKU

 Marketing zroznicowany — koncepcja postepowania
przedsiebiorstwa na rynku, polegajgca na skoncentrowaniu
aktywnosci firmy w wiekszosci segmentow rynku przy
opracowaniu roznych ofert dla kazdego z nich

* podejmowane przez przedsiebiorstwo dziatania nie odnoszg

sie do rynku jako catosci, ale do celowo wyodrebnionych
jego segmentow

 koncepcja znajduje swoje giowne zastosowanie przy
sprzedazy produktow, w stosunku do ktorych potrzeby
i preferencje konsumentéw moga byc zroznicowane
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PROCES STS (Segmentation —
Targeting — Positioning)

SEGMENTACIA RENER POZYCJONOWANIE

DOCELOWY
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POZYCJONOWANIE OFERTY
MARKETINGOWEJ

Pozycjonowanie produktu, plasowanie produktu

* wybor miejsca, ktore dany produkt ma zajg¢ w Swiadomosci
konsumentow z punktu widzenia waznych cech lub
atrybutow produktow konkurencyjnych

* kreowanie w swiadomosci nabywcow obrazu
produktu/marki/firmy na tle produktéw/marek/firm
konkurencyjnych

e oddziatywanie na konsumenta majgce uksztattowac jego
sposob postrzegania produktu/marki /firmy na tle innych
ofert
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POZYCJONOWANIE OFERTY
MARKETINGOWEJ

* pozycjonowanie bliskie — polega na bezposredniej konkurencji
z rywalami rynkowymi, przy zastosowaniu podobnych atrybutéw
rynkowych na tym samym rynku docelowym

e pozycjonowanie roznicujgce (dyferencjacyjne) — wigze sie
z poszukiwaniem mniej konkurencyjnej, mniejszej niszy rynkowej,
w ktorej mozna by umiesci¢ dang marke produktu

e pozycjonowanie dyferencjacyjne — stosujg takze przedsiebiorstwa
wsrod marek wchodzgcych w sktad wiasnego asortymentu, by
zminimalizowac efekt kanibalizmu poszczegdlnych odmian produktu
w zakresie wielkosci sprzedazy lub udziatu rynkowego
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POZYCJONOWANIE OFERTY
MARKETINGOWE)J - uwarunkowania

Identyfikacja istotnych roznic wartosci
oczekiwanej przez konsumentow, ktore
mogg stanowic przewage konkurencyjng

Wybor adekwatnego i mozliwego
osiggniecia przewagi konkurencyjnej

Ksztattowanie strategii pozycjonowania
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POZYCJONOWANIE OFERTY
MARKETINGOWEJ

« W procesie okreslania pozycji danej marki oraz ustalania
preferencji konsumentoéw przedsiebiorstwa otrzymujg od
potencjalnych konsumentow trzy typy informaciji:

1) oceny istotnych atrybutow, cech produktow nalezacych
do danej klasy

2) sady o istniejgcych markach posiadajgcych istotne
atrybuty

3) rankingi atrybutow ,,marki doskonatej”
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MAPA PERCEPCJI

Mapa percepcji — technika pozwalajgca na prezentacje lub
dwuwymiarowgq interpretacje graficzng miejsca produktu lub marek
produktu wedtug postrzegania przez konsumentéw, tworzona w oparciu
i na podstawie badan opinii nabywcow

Mapa percepcji:

zapewnienie orientacji odnosnie postrzegania przez konsumentow
konkurujacych ze sobg produktow lub marek

podjecie dziatan zmierzajgcych do zmiany obecnej oferty

podjecie dziatan zmierzajgcych do zmiany obrazu marki w swiadomosci
konsumentow
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BUDOWANIE MAPY PERCEPCII

Identyfikacja firm konkurencyjnych i identyfikacja
produktow oferowanych przez firmy
konkurencyjne w danym segmencie rynku

Identyfikacja cech produktu (wymiaréw mapy) do
oceny

Badanie postrzegania wybranych cech produktéw

konkurencyjnych

Badanie postrzegania wybranych cech
oferowanego produktu

Ustalenia pozycji oferty w swiadomosci nabywcéw
na tle produktow konkurencyjnych i okreslenie
pozycji docelowej

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MAPA PERCEPCJI

Kryterium 1
- wysoka ocena

® Produkt firmy X

. ° .
Kryterium 2 Produkt firmy Y rvteriym 2
- niska ocena - wysoka ocena
°
Produkt firmy Z
Kryterium 1
- niska ocena
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WYKORZYSTANIE MAP PERCEPCII

* tworzenie strategii marketingowej
 projektowanie nowych produktow

* doskonalenie i modyfikacja produktow
* rozszerzanie asortymentu
 ksztattowanie polityki cenowej

 tworzenie kampanii promocyjnej/przekazu
promocyjnego
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REPOZYCJONOWANIE

*zmiana miejsca zajmowanego w Swiadomosci konsumenta, zmiana wartosci,
nowa/inna obietnica marki w konsekwencji zmian biznesowych,
sprzedazowych, wizerunkowych

Przestanki do repozycjonowania:

* spadek sprzedazy

* nowa grupa docelowa/zmiana oczekiwan dotychczasowej grupy docelowej
* problemy z reputacjg

* modernizacja/zmiana wizerunku

* zmiany u konkurencji

repozycjonowanie

rebranding
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PRODUKT

PRODUKT

to cokolwiek, co moze znalez¢ sie
na rynku, zyska¢ uwage, zostac
nabyte, uzyte lub skonsumowane,
zaspokajajac czyjes pragnienie lub
potrzebe

. J
[ | | | | | | |
produkt ustuga osoba miejsce region organizacja wydarzenie idea
materialny g ) & & : Y
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STRATEGIA PRODUKTU

ksztattowanie funkc;ji
produktu

kreowanie nowych ksztattowanie

potrzeb i produktow struktury
ich zaspokajajgcych asortymentowej firmy

planowanie cyklu
zycia produktu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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RODZAJE UZYTECZNOSCI
PRODUKTU

* uzytecznosc podstawowa, czyli realna wtasciwosc, ktora
zaspokaja sprecyzowang potrzebe, a wiec stopien, w jakim
dany produkt zaspokaja okreslony cel nabywcy; jedynie
wielkosci techniczno-fizyczne danego dobra moga
zroznicowac jego uzytecznosc podstawowa na lepiej lub
gorzej zaspokajajacg dang potrzebe;

* uzytecznosc¢ dodatkowa, czyli dodanie do uzytecznosci
podstawowej produktu nowych cech, ktore dotycza
najczesciej aspektow estetycznych, cechy te sg na ogot
niemierzalne i dosyc¢ trudno porownywalne, ale najczesciej
determinujg zakup danego produktu i sg warunkiem
satysfakcji z uzytkowania produktu.
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GtOWNE CECHY KSZTAtTOWANE
W PRODUKTACH

e gtowna funkcja uzytkowa zaspokajajgca podstawowaq potrzebe
uzytkownika i cel istnienia produktu

* podstawowe parametry techniczno-eksploatacyjne
pozwalajgce optymalizowac dobor odpowiedniego wyrobu
oraz utrzymac koszty jego eksploatacji na pozgdanym
poziomie

* struktura techniczna produktu zapewniajgca realizacje jego
funkcji zgodnie z wyznaczonymi parametrami

* wartosc¢ produktu wyznaczona przez jego cene

* koszt produktu i jego struktura WYnikajaca Z przyjetych
rozwigzan konstrukcyjno-materiatowych oraz warunkow
wprowadzania produktow

e dfugosc cyklu zycia produktu i jego czesci sktadowych
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DZIAtANIA MARKETINGOWE
W ZAKRESIE PRODUKTU

= Okreslenie wtasciwosci wyrobu
= Okreslenie mozliwosci technicznych
" Okreslenie poziomu jakosci produktow

= Okreslenie funkcji produktu

" Decyzje dotyczgce opakowania, gwarancji, ustug
dodatkowych

" |dentyfikacja produktow konkurencyjnych

149



SFERY PRODUKTU - lll poziomy

Podstawowy pozytek, czyli podstawowa

RDZEN PRODUKTU ustuga lub korzys¢, ktorg nabywca w

rzeczywistosci kupuje

Wszystko, co ma wptyw na postrzeganie
produktu przez konsumenta (marka, znak
PRODUKT PODSTAWOWY handlowy, model, materiat, cena, jakos¢,
opakowanie, styl, wyglad i zachowanie
personelu sprzedazowego

Korzysci dodatkowe dla konsumenta:
PRODUKT ROZSZERZONY dostawa, gwarancja, reklamacje, czesci
zapasowe, dostepnosc¢ punktow
ustugowych, kredyt, instrukcja, instalacja,
naprawy itp.
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SFERY PRODUKTU -V pozioméw

RDZEN PRODUKTU

>

PRODUKT RZECZYWISTY | IINEEEEp>

PRODUKT OCZEKIWANY ||~

PRODUKT ROZSZERZONY I|~

PRODUKT POTENCJALNY ||~

Podstawowy pozytek, czyli podstawowa ustuga lub
korzys¢, ktora nabywca w rzeczywistosci kupuje

Podstawowa korzys¢ przeksztatcona w typowa
wersje produktu

Zbior cech i warunkow, jakich oczekuja nabywcy,
decydujacy kupic¢ dany produkt

Produkt, ktory oferuje dodatkowe korzysci lub
ustugi, wyrozniajace go sposrod ofert konkurencji

Wszelkie ulepszenia i przeksztatcenia, jakim
ostatecznie moze podlegac¢ produkt w przysztosci
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KLASYFIKACJA PRODUKTU
WG STOPNIA TRWALOSCI

produkty
/ trwate
PRODUKT ~.
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KLASYFIKACJA PRODUKTU
WG TYPU UZYTKOWNIKA

PRODUKT
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o
~

produkty
konsumpcyjne

produkty
przemystowe
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KLASYFIKACJA PRODUKTU
WG POSTACI

produkty
/ materialne
PRODUKT ~.

produkty
niematerialne
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KLASYFIKACJA PRODUKTU
WG CZESTOTLIWOSCI KONSUMPCII

PRODUKT '
produkty produkty produkty produkty
czestego okresowego epizodycznego niepostrzegalne
zakupu zakupu zakupu

o w—|

produkty
pierwszej
potrzeby

produkty
impulsu

produkty
nagtej
potrzeby
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HIERARCHIA PRODUKTOW

Rodzina Rodzina Klasa

potrzeb produktow produktow

v
£ K
v

Produkt
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ASORTYMENT

Asortyment (product mix)

dtugosc

szerokosc

gtebokosc

spOjnosc

. i

. i

. i

. 1

ogolna liczba
produktéw w catym
asortymencie firmy

liczba linii
produktowych

ilos¢ wariantow
produktu
oferowanych

w ramach kazdej lin

—

oznacza stopien
bliskosci linii
produktowych

ze wzgledu

na marekting-mix

i wymogi produkcyijn
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DECYZJE W ZAKRESIE
ASORTYMENTU

Strategia pethego
asortymentu

Strategia poszerzania linii

Strategia poszerzania
marki
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ASORYMENT A LINIA PRODUKTOW

Asortyment to zbior wszystkich linii produktu oraz
konkretnych wyrobow oferowanych nabywcom
przez producenta

Linia produktow to grupa produktow blisko powigzanych
Z racji dziatania w podobny sposob lub sprzedawanych
tym samym grupom klientow, dostarczanych tymi
samymi kanatami dystrybucji lub w podobnej klasie
cenowe]j
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DECYZJE DOTYCZACE LINII

PRODUKTOW

Analiza linii

produktow

 Wysokos¢ )
sprzedazy i
zyski linii

__produktéw

Profil
— rynkowy linii

produktow
\\ J

Dtugosé linii
produktow

Rozcigganie
linii w dot

( )

| | Rozcigganie

linii w gére

- J

(Rozciqganie\

— linii w obie

strony

Decyzja o
modernizacji
linii

Uwypuklenie
jednego
elementu linii
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Przerzedzenie

linii
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ETAPY ROZWOJU NOWEGO
PRODUKTU

Techniczne
[
marketingo Testowanie

Analiza
Ochronaii ekonomiczna
selekcja [
pomystow marketingow
a

Kreowanie
pomystow

Wprowadze
nie
nowego
produktu

we rynku
opracowani
e produktu

produktu
na rynek
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Czynniki rozwoju nowego produktu Pytania w zakresie strategii rozwoju nowego produktu

Czy wystepujg obszary, ktore nalezy utrzymac lub rynki, z ktérych
nalezy rezygnowac?

Jaka jest mozliwos$¢ zaakceptowania niepowodzenia w poréwnaniu
z potencjalnymi korzysciami?

Czy istnieje gotowosc¢ zarzadu firmy do poniesienia znacznych
naktadow na rozwdj nowych produktow?

Jak istotne sg utrzymanie i dominacja pewnych rynkéw?

Podstawowe silne strony
Gotowos¢ podjecia ryzyka
Poziom naktadéw na nowe produkty

Potrzeba dominacji na niszy rynku

Czy wystepuja korzysci lub straty wynikajgce ze specyfiki danego
produktu lub jego efektywnosci?

Jak szybka lub powolna jest firma w reagowaniu na warunki rynku
i mozliwosci technologiczne?

Ktére atrybuty kultury korporacji sprzyjaja, a ktore przeszkadzaja
rozwojowi nowego produktu?

W jaki sposdb nowe produkty mogg utrzymacé lub wzmocnic¢ wybrang
pozycje?

Ktdére produkty odniosty juz sukces i jaka jest ich pozycja
konkurencyjna?

Z czego firma jest znana?

Struktura kosztu

Zdolnosc¢ do szybkiego dziatania
Kultura korporacji

Pozycja korporacji

Istniejgce produkty

Reputacja firmy

Jak wazny jest wzrost sprzedazy w rozbiciu geograficznym typu
produktu i rodzaju segmentu rynku?

Jakie sg kryteria finansowe i niefinansowe powodzenia?
Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

Potrzeba poszerzenia rynkow

Kryteria sukcesu



MACIERZ ANSOFFA

ukazuje cztery potencjalne kierunki dziatania, wynikajgce
z mozliwosci realizacji zatozonych celow w obrebie
dotychczasowych lub nowych rynkow zbytu
z uwzglednieniem dotychczasowych lub nowych produktow

RYNKI dotychczasowe nowe

dotychczasowe |A: PENETRACJA RYNKU | B: ROZWOJ RYNKU

PRODUKTY

nowe C: ROZWOJ PRODUKTU D: DYWERSYFIKACJA
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TYPY STRATEGII NOWYCH
PRODUKTOW

NOWOSC DLA KLIENTA

MAtA

DUZA

NOWOSC DLA PRODUCENTA

Strategia technologicznej

Strategia bezwzglednie nowego

DUZA modyfikacji wytwarzanego el
produktu
Strategia modernizacji Strategia imitacji produktu
MALA .
wytwarzanego produktu konkurentow
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PROCES AKCEPTACII NOWEGO
PRODUKTU

wczesni wczesna pozna
nasladowcy wiekszosc wiekszos¢
13,5% 34% 34%

maruderzy
16%

pionierzy

2,5%

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — cze$¢ druga 165



KATEGORIE NOWYCH
PRODUKTOW

prodlgkty nowe na Swiecie, nowe produkty tworzgce nowy
ryne

nowe linie produktow, nowe produkty pozwalajgce firmie na
wejscie po raz pierwszy na istniejgcy juz rynek

produkty dodatkowe, czyli nowe produkty uzupetniajgce
dotychczasowe linie produktow przedsiebiorstwa

udoskonalenia dotychczasowych produktow, czyli nowe
produkty o udoskonalonym dziataniu lub wiekszej wartosci
postrzeganej, ktore wchodzg na miejsce istniejgcych
produktow

Erodukty repozycjonowane, czyli istniejgce produkty
ierowane na nowe rynki lub segmenty rynku

produkty redukujgce koszty, czyli nowe produkty spetniajgce
podobne funkcje przy nizszych kosztach
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NOWE PRODUKTY

Innowacje polegajgce na modyfikacji

Innowacje polegajgce na zmianie oferowanych
wielkosci
Innowacje polegajgce na zmianie opakowania

Innowacje polegajgce na zmianie wzornictwa

Innowacje polegajgce na uzupetnieniach

Innowacje polegajgce na ograniczeniu wysitku i
naktaddw ponoszonych przez klientow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ZNACZENIE NOWYCH
PRODUKTOW

nowe produkty tworzg kreatywng atmosfere w organizacji,
angazuja pracownikow i w efekcie powodujg, ze organizacja
staje sie interesujgcym miejscem pracy;

nowe produkty umozliwiajg przedsigbiorstwom uscislenie
obecnych i budowanie nowych relacji z klientem.

nowe produkty tworzg nowe wartosci, co sprawia, ze klienci
sg usatysfakcjonowani wspotpracg z taka firma.

nowe produkty przyczyniajg si¢ do kreowania wizerunku
innowacyjnej organizacji

nowe produkty uruchamiajg caty proces produkcyjny firmy,
zapewniajg jej funkcjonowanie na rynku

nowe produkty zapewniajg wzrost udziatu rynkowego
przedsiebiorstwa
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MARKETING LATERALNY

* jakie inne potrzeby moga by¢ zaspokojone za pomoca produktu,
jezeli zostanie zmieniony?

* jakie inne potrzeby mozna uwzgledni¢ w produkcie, aby go
zmienic?

* do jakich nowych klientow mozna dotrzec, zmieniajgc produkt?
* CO jeszcze mozna zaoferowac obecnym klientom?
* w jakich sytuacjach mozna zastosowac produkt po zmianie?

* jakie inne produkty mogtyby zastgpic |stn|ejal1c¥ produkt
w okreslonych sytuacjach lub zastosowania

* do czego jeszcze mozna zastosowac dany produkt?

* jakie inne produkty mozna by wygenerowac z obecnego
produktu?

* jakie substytuty mozna by wygenerowac, aby zaatakowacd
okreslony produkt?
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ETAPY CYKLU ZYCIA PRODUKTU

WPROWADZENIE | WZROST DOJRZALOSC SPADEK

T T
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CELE MARKETINGOWE W FAZACH
CYKLU ZYCIA PRODUKTU

Stworzenie
s Swiadomosci Maksymalizacja | Maksymalizacja Zmniejszenie
P istnienia udziatu w rynku zysku przy nakfadéw
r produktu i réwnoczesnej i maksymalne
Zz . . . . .
e budzenie checi ochronie udziatu | wykorzystanie
d sprébowania w rynku marki
a
y4

v

CZas
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FAZA WPROWADZANIA

Wyszczegodlnienie

Cechy charakterystyczne

Sprzedaz Niska

Koszt Wysoki na jednego odbiorce

Zyski i marze Wysokie ceny i marze, wysokie potencjalne zyski
jednostkowe brutto, niska elastycznos¢ cenowa

Odbiorcy Innowatorzy, bezwtadnos¢ nabywcow

Konkurenci Potencjalna konkurencja

Ryzyko Duze

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MARKETING-MIX FAZY WPROWADZANIA

Element strategii Dziatania marketingowe
Produkt Oferowanie podstawowego produktu
Cena Wysoka (narzut na koszty)
Dystrybucja Tworzenie selektywnej dystrybucji
Promocja Budowa sSwiadomosci istnienia produktu wsrod wczesnie
akceptujacych produkt i sprzedawcow, stosowanie silne;
promocji sprzedazy dla wzbudzenia checi sprobowania
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STRATEGIE MARKETINGOWE W FAZIE

WPROWADZENIA PRODUKTU
PROMOCIA
wysoka niska
CENA wysoka | Strategia szybkiego zbierania Strategia powolnego

Smietanki

zbierania Smietanki

niska

Strategia szybkiej penetrac;i

Strategia powolnej penetracji
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STRATEGIA SZYBKIEGO ZBIERANIA
SMIETANKI

* wysoka cena, intensywna promocja

 strategia szybkich zyskow

* intensywna promocja ma na celu przyspieszenie tempa penetracji rynku
» duza czes¢ potencjalnych nabywcéw nie wie o istnieniu produktu

* istnieje grupa nabywcow znajacych wprowadzany produkt, ktorzy sg
sktonni zaptacic¢ za niego wysokg cene

* przedsiebiorstwo napotyka potencjalng konkurencje i chce spowodowac
preferencyjne traktowanie marki
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STRATEGIA POWOLNEGO
/BIERANIA SMIETANKI

* wysoka cena, niskie naktady na promocje
* strategia wolnych zyskow

* niskie naktady na promocje utrzymujg koszty marketingowe na niskim
poziomie

* wielkos¢ rynku jest ograniczona
* wiekszos¢ odbiorcéw jest Swiadoma istnienia produktu

* kupujacy sg sktonni zaptaci¢ wysokga cene i potencjalna konkurencja nie
jest grozna
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STRATEGIA SZYBKIEJ PENETRACII

* niska cena, wysokie naktady na promocje

* strategia zapewnia najszybszg penetracje rynku oraz najwyzszy udziat
w rynku

* rynek jest duzy

* brak jest Swiadomosci istnienia produktu

* wiekszos¢ kupujgcych jest wrazliwa na ceny
e wystepuje silna potencjalna konkurencja

* jednostkowe koszty produkcji spadajg wraz ze wzrostem skali produkgji
i doswiadczenia firmy
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STRATEGIA POWOLNEJ
PENETRACII

* niska cena, niskie naktady na promocje

* zastosowanie niskich cen powoduje wysoka akceptacje produktu
 dzieki niskim kosztom promocji mozna osiggna¢ wysokie zyski

* rynek jest rozlegty

* istnieje wysoka swiadomos¢ wystepowania produktu na rynku

* nabywcy sg wrazliwi na cene

* wystepuje niewielka potencjalna konkurencja

178



FAZA WZROSTU

Wyszczegdlnienie

Cechy charakterystyczne

Sprzedaz Gwattowny wzrost

Koszt Przecietny na jednego odbiorce

Zyski i marze Rosngce, ceny nizsze niz w fazie wprowadzania,
odpornosc na recesje

Odbiorcy Wczesnie akceptujacy produkt, grupa rozszerzajaca sie

Konkurenci Rosngca liczba

Ryzyko Mozliwe do podjecia ze wzgledu na rozwdj, ktory je

ubezpiecza
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MARKETING-MIX FAZY WZROSTU

Element strategii Dziatania marketingowe

Produkt Rozszerzanie oferty produktu

Cena Penetracja rynku

Dystrybucja Tworzenie intensywnej dystrybucji, masowe kanaty
dystrybucji

Promocja Tworzenie swiadomosci i zainteresowania na rynku
masowym, zmniejszenie silnego popytu konsumpcyjnego
w celu osiggniecia wiekszych korzysci
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FAZA DOJRZALOSCI

Wyszczegdlnienie

Cechy charakterystyczne

Sprzedaz Maksymalne obroty

Koszt Niski na jednego odbiorce

Zyski i marze Malejgce ceny, nizsze zyski, nizsze marze, zwiekszona
stabilnos¢ udziatow w rynku i struktury cen

Odbiorcy Typowa wiekszosé

Konkurenci Ustabilizowana liczba z tendencja spadkowg

Ryzyko Niewielkie z pojawiajgca sie cyklicznoscia
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MARKETING-MIX FAZY
DOJRZALOSCI

Element strategii

Dziatania marketingowe

Produkt Rdéznicowanie marek i modeli

Cena Dordwnujaca lub niszczgca konkurencje

Dystrybucja Tworzenie bardziej intensywnej dystrybucji

Promocja Nacisk na réznice miedzy markami i korzysci, wzrost promoc;ji

sprzedazy w celu zachecenia do zmiany marki
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FAZA DOJRZALOSCI

* Modyfikacja rynku, przedsiebiorstwo probuje rozszerzy¢ rynek na produkty
swojej dojrzatej marki poprzez:

1) zdobycie uznania tych, ktérzy dotychczas nie stosowali produktu,
2) wejscie na nowe segmenty rynku,
3) zdobycie klientow firm konkurencyjnych,

4) prowokowanie obecnych uzytkownikéw produktéw danej marki do
intensyfikacji swoich rocznych zakupdw poprzez:

- zwiekszenie czestotliwosci uzycia

- zwiekszone jednorazowe zuzycie

- nowe i bardziej zréznicowane zastosowanie
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FAZA DOJRZALOSCI

* Modyfikacja produktu, menadzerowie prébujg stymulowac sprzedaz
przez modyfikacje cen produktow:

A) strategia poprawy jakosci
B) strategii doskonalenia cech

C) strategia poprawy stylu

* Modyfikacja elementow marketingu, stymulowanie sprzedazy poprzez
modyfikacje 1 lub kilku elementéw marketingu-mix
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FAZA SPADKU

Wyszczegdlnienie

Cechy charakterystyczne

Sprzedaz Spadek

Koszt Niski na jednego odbiorce
Zyski i marze Niskie ceny i marze
Odbiorcy Konserwatysci

Konkurenci Malejgca liczba
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MARKETING-MIX FAZY SPADKU

Element strategii Dziatania marketingowe
Produkt Eliminacja stabych produktéow
Cena Obnizenie ceny
Dystrybucja Postepowanie selektywne — eliminowanie nierentownych

punktow sprzedazy

Promocja Ograniczenie wydatkéw do poziomu niezbednego dla
utrzymania lojalnych odbiorcow, zmniejszenie do
minimalnego poziomu promocji sprzedazy
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MARKA JAKO ELEMENT PRODUKTU

Marka — jest to nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja stworzona
celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia
ich sposrad konkurencji. [wg American Marketing Association]

Zespot funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzysci dla
uzytkownika, ktorych dostarcza produkt oznaczony danym
identyfikatorem.
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MARKA

Pozycja
asortymentowa, linia Rynkowy wizerunek

produktu, rodzina produktu, zestaw
produktow lub caty Znak towarowy produktow lub
asortyment organizacji, ktéra je
oferowany przez oferuje
firme
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MARKA

definicja produktu

unikanie ryzyka okres$lone korzysci

stymuluje powtarzalnos¢

wartosc¢ firmy O

przewaga konkurencyjna wiekszy popyt

wyZsze ceny
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MARKA — KLUCZOWE ELEMENTY

Cec hy * kojarzy sie z pewnymi cechami

Ko rzys’ci « klienci kupujg korzysci

- * marka mowi o wartosciach dostarczanych
Wartosci przez producenta

Ku ItU ra * marka moze reprezentowac pewng kulture

OSObOWOS'é « marka moze sugerowaé pewng osobowos¢

» marka sugeruje rodzaj klienta kupujgcego i
uzytkujgcego produkt
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FUNKCJE MARKI

¢ identyfikowanie cech produktu; wskazywanie na
funkcjonalne i emocjonalne korzysci; podkreslanie
wartosci poszukiwanych przez nabywcéw

e witasciciel marki zobowigzuje sie do
utrzymania jakosci produktu na
okreslonym poziomie

e promocja marki wymaga szeroko pojetych

dziatan promocyjnych

e moze miec¢ charakter posredni lub
bezposredni
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STRATEGIE MARKOWANIA

Strategia marek
indywidualnych

Strategia marek Strategia marek
rodzinnych kombinowanych

Startegia
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KONCEPCJE NADAWANIA PRODUKTOM
ZNAKOW TOWAROWYCH

e Oferowanie produktéw z wtasnym znakiem towarowym
(marka producenta)

* Wprowadzanie na rynek produktéw ze znakami
licencjonowanymi

e Sprzedaz produktow posrednikom, ktorzy nadajg im wtasne
znaki towarowe (tzw. znaki prywatne — marki posrednika)

* Wytwarzanie jednych wyrobow z wtasnym znakiem oraz
sprzedawanie innych wyrobow ze znakami prywatnymi
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NEVAYEREIRY

czes$¢ znaku
towarowego, ktoéra
moze by¢ wymawiana

obejmuije litery, cyfry,

stowa i ich kombinacje

Znak marki

symbol marki ,czesé
e Marki, ktora nie moze
zosta¢ wyrazona stownie

nazwa lub jej skrot,

zapisane w
charakterystyczny
sposob
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UStUGA

Usfuga - dowolne dziatanie, jakie jedna strona moze zaoferowacd innej; jest
ono nienamacalne i nie prowadzi do jakiejkolwiek wtasnosci. Jego
produkcja moze by¢ zwigzana lub nie z produktem fizycznym

Marketing usfug to wszelka dziatalnosc¢ lub korzysé, ktorg jedna ze stron
moze zaoferowac drugiej, z zasady niematerialna i nieprowadzgca do
uzyskania jakiejkolwiek wtasnosci.
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CECHY UStUG

* nienamacalnosc - ustugi nie s3 w wiekszosci przypadkow
Zwigzane z wytwarzaniem dobr materialnych dobr
materialnych

* roznorodnosc - ustugi sg niejednolite, niestandardowe
| bardzo urozmaicone

* nierozdzielnosc - ustugi sg Swiadczone przez ustugodawce
i jednoczesnie konsumowane przez klienta

* nietrwatosc - nie ma mozliwosci magazynowania ustug
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MARKETING-MIX DLA UStUG

promocja
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PIEC KATEGORII OFERT

1)
2)

3)
4)

5)

Czysty produkt — oferta sktada sie z namacalnych produktow

Produkt z usfugami towarzyszgcymi — taka oferta sktada sie
z namacalnego produktu, ktéremu towarzyszg ustugi
podkreslajgce troske o klienta

Hybryda — oferta sktada sie z rownej czesci z towarow i ustug

Ustuga podstawowa z towarzyszagcymi jej produktami
I usfugami o mniejszym znaczeniu — oferta skfada sie z ustugi
podstawowej wraz z dodatkowymi ustugami lub towarami

Czysta ustuga — oferta sktada sie przede wszystkim z ustugi
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KLASYFIKACJA UStUG

* ustugi skierowane na ludzi, przedmioty
 ustugi wykorzystujgce gtownie prace ludzi i maszyn.

* ustugi o roznym zakresie udziatu klienta: znaczgcym,
minimalnym

* ustugi finansowane z funduszy publicznych i osobistych

* ustugi o roznych efektach ekonomicznych: przynoszace zysk,
non profit
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TYPY MARKETINGU UStUG

Marketing tzw. ustug infrastrukturalnych, tzn. takich jak:
transport (osobowy i towarowy), tacznoé,
telekomunikacja, gazownictwo, dostawa energii

Marketing dobr konsumpcyjnych, zwtaszcza dobr trwatego
uzytku, integralnie z nimi zwigzany marketing ustug
naprawczych (popularny serwis)

Marketing usftug osobistych: kultura, ksztatcenie,
lecznictwo, rekreacja, turystyka, itd.

Marketing ustug profesjonalnych, najbardziej
niejednorodny, obejmujgcy wszystkie te rodzaje ustug,
ktore nastawione s3 przede wszystkim na ustuge sfery
biznesu
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/ARZADZANIE MARKETINGIEM

UStUG

MARKETING USLUG

i

!

i

marketing zewnetrzny

marketing wewnetrzny

marketing interakcyjny
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NAJWAZNIEJSZE RODZAJE UStUG

bankowe
ubezpieczeniowe
turystyczne

transportowe

hotelarskie/ noclegowe.

dzierzawa pomieszczen
edukacyjne

doradcze
gastronomiczne

serwis urzadzen

naprawy urzgdzen i sprzetu

ochrona mienia, ludzi,
nieruchomosci

promocyjne i reklamowe
informacyjne
lecznicze

rozrywkowa
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JAKOSC UStUG ,
DETERMINANTY JAKOSCI UStUG

Podstawowym sposobem rdznicowania oferty firmy ustugowej jest state
dostarczanie ustug o wyzszej jakosci niz konkurencja

* niezawodnosc - zdolnos¢ do niezawodnej i doktadnej
realizacji obiecanej ustugi

* szybkosc reakcji - che¢ pomocy klientom i zapewnienia
szybkiej obstugi

* pewnosc - fachowosc i uprzejmosc pracownikow i ich
zdolnos¢ wzbudzenia zaufania klienta

* empatia - indywidualne podejscie do kazdego klienta

* namacalnosc - zapewnienie cech realnosci w postaci
sprzetu, personelu i materialnych srodkdw komunikacji
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MARKETING UStUG

Wahania popytu
| podazy

Indywidualne Problemy ze
relacje z klientami standaryzacjg ustug

\_/
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CENA

CENA

wartos¢ przedmiotu wymiany, zarowno dla
sprzedawcy jak i nabywcy, wyrazona zazwyczaj
w jednostce pienieznej

e cena jest cecha kazdej transakcji bez wzgledu na jej rodzaj

* polityka cen to catoksztatt dziatan zmierzajgcych do
okreslenia w niej miejsca i roli ceny oferowanego produktu
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FUNKCIJE CEN

| FUNKCJE CEN

Osiaganie celow
zwiazanych
Z zyskiem

—

LW Y

Osiaganie Zwrot
zatozonego naktadow
Zysku

Osiaganie celéw
zwiazanych ze
sprzedaza

—

Ll

Wzrost
sprzedazy

Udziat w
rynku

Osigganie celow
zwiazanych
Zz konkurentami

—

-

Stabilizacja | |Konkurencja
cenowa cenowa
208
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FUNKCJE DECYZ)| CENOWYCH

Funkcja
redystrybucyjna
dochodow

Funkcja Funkcja

stymulacyjna informacyjna
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ZASADY KSZTALTOWANIA
STRATEGII CENOWEJ

e decyzje cenowe powinny by¢ podejmowane
w kontekscie ogdlnych celéw firmy i strategii
marketingowej

e decyzje cenowe powinny byc zintegrowane
z pozostatymi instrumentami
marketingowymi

e ceny nie mozna naduzywac jako czynnika
konkurencyjnego

e olityka cenowa nie moze byc¢ rutynowa
czynnoscig pozostajgcg w kompetenciji
ksiegowosci

e decyzje cenowe nie mogg w zbyt duzym
stopniu opierac sie na elementach kosztow
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CENA MOZE PRZEWYZSZAC CENY
KONKURENCJI

rynek, na ktérym dziata firma nie jest wrazliwy na cene

rynek wykazuje tendencje rozwojowa

produkt jest atrakcyjny dla odbiorcéw, ma juz ustalong
pozycje na rynku, a jego wartos¢ jest dodatkowo
powiekszona przez wysoka renome firmy

produkt stanowi niewielki udziat w catkowitych zakupach
konsumentéw
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CENA MOZE BYCNATAKIM
SAMYM/NIZSZYM POZIOMIE NIZ CENY
KONKURENCII

rynek jest wrazliwy na poziom cen

wytworca oferowanego produktu jest tak mata
firmg, ze konkurencja nie podejmie walki cenowej

zdolnos$¢ produkcyjna wytwaorcy nie jest w petni
wykorzystana i sg szanse na zwiekszenie produkgji
i obnizenie kosztu jednostkowego produktu

wyceniony produkt jest dopiero wprowadzany na
rynek
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METODY USTALANIA CEN

METODA WARTOSCI
a4 I RYNKOWE)J / cena wyznaczana jest )
e cena jest wynikowg na podstawie analizy cen
kosztéw ponoszonych podobnych produktow
na wytworzenie e cena ustalana jest oferowanych przez konkurentow;
jednostki wyrobu i przez wielko$¢ popytu moze znajdowac sig na poziomie
doliczenie okreélonej na dany produkt tym samym, wyzszym lub nizszym
wielkosci narzutu zysku = pro.dUktOW
konkurencyjnych
NG \_ J

— METODA CENY
ZORIENTOWANEJ NA

METODA KOSZTOWA

KONKURENCIE
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CZYNNIKI WYBORU STRATEGII CEN

ograniczenia wewnetrzne

przedsiebiorstwa

N

ustawodawstwo konsumenci

stan gospodarki system dystrybucji

konkurenci
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NARZEDZIA KONKURENCII
CENOWEJ

poziom cen
produktow oraz

ceny
promocyjne
| upusty

warunki

ptatnosci

ustug
towarzyszacych
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STRATEGIE PRZEDSIEBIORSTWA REALIZOWANE ZA
POMOCA ROZNYCH CEN

POZIOM CEN

wysokich

Srednich

niskich

Strategia cen prestizowych | Strategia penetracji rynku

Strategia ataku poprzez
cene

Strategia cen wysokich Strategia sredniej jakosci

Strategia cen
konkurencyjnych

Strategia zbierania
Smietanki

Strategia tanich débr
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STRATEGIA ZBIERANIA SMIETANKI (SKIMMING)

ustanowienie wysokiej ceny produktu wprowadzanego na
rynek w nadziei, ze produkt zostanie kupiony przez
nabywcow najmniej wrazliwych na cene, oferta prestizowa

warunki skutecznej realizacji strategii skimming

brak lub ograniczona
konkurencja w fazie wejscia
produktu na rynek

na rynku wystepujg segmenty
nabywcéw réznigce sie
wrazliwoscig na ceny

firma nie musi dostosowywa¢
cen do konkurencji
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STRATEGIA ZBIERANIA SMIETANKI
(SKIMMING)

Korzysci Zagrozenia

wysoka cena zapewnia zwrot kosztow
badan i wdrozenia nowego produktu, przy wysokie ceny przyciggajg konkurentéw
relatywnie niskim wolumenie sprzedazy

wysoka cena moze przyczynic sie do oferta moze nie znalez¢ nabywcow ze
podniesienia prestizu marki wzgledu na wysokg cene

wysoka cena umozliwia utrzymanie
poczatkowego popytu na ograniczonym
poziomie
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STRATEGIA PENETRACIJI RYNKU

wprowadzenie produktu na rynek po nizszej cenie od konkurentdw i jej utrzymanie
w dalszych stadiach cyklu zycia produktu, cena jest cechg wyrdzniajgcg oferte od ofert
konkurentéw

zaktada sie, iz nizsza od konkurencji cena oferty sktoni do zakupoéw tak wielu
nabywcow, ze catkowity dochdd przedsiebiorstwa bedzie wyzszy od dochodu przy
wysokich cenach

warunki skutecznej realizacji strategii penetracji rynku

wysoka elastycznosc segmenty rynku na rynku konkuruje produkcyjny w
s . zaawansowane . S .
popytu na oferte réznigce sie . duza liczba niewielkich momencie
L ;. technologicznie . .
przedsiebiorstwa elastycznoscig cenowg przedsiebiorstw wprowadzenia

nroduktyv
proauKty

popytu produktu na rynek



STRATEGIA PENETRACIJI RYNKU

Korzysci Zagrozenia

niska cena zacheca nabywcéw do
zakupdw ,,na prébe”, co daje szanse

do zwrotu poniesionych kosztéw
wzrostu popytu

potrzebny jest duzy wolumen sprzedazy

mozliwe osiggniecie korzysci skali

rodukcji i sprzedaz ) ) :
P J1sp y obnizenie cen przez konkurentéw moze

wydtuzy¢ czas, w ktorym
przedsiebiorstwo sprzeda ilos¢ produktu

odpowiadajgcego punktowi krytycznemu
niska cena zniecheca konkurentéw do

wejscia na rynek
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STRATEGIA ZORIENTOWANA NA UDZIAt W RYNKU

wybierajg jg w praktyce firmy wprowadzajgce na rynek nowe produkty

proponujg cene nizszg niz cena konkurentow, niewiele wyzszg od ponoszonych kosztow

firmy chca konkurowac ceng liczac na zdobycie duzego udziatu w rynku

zysk tracony w wyniku zanizonej ceny produktu zwraca sie dzieki zwiekszonej ilosci sprzedazy

wykorzystanie krzywej doswiadczenia
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strategie cen
neutralnych

strategie cen strategie cen
wysokich niskich

STRATEGIE
CENOWE
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strategia
parasola

strategia strategia
dominacji przechwycenia

strategia STRATEGIE strategia
dumpingu CENOWE porzucenia
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strategia strategia
adaptacyjna oportunistyczna

strategia strategia

kooperacyjna ‘ ‘ atakujaca
STRATEGIE

CENOWE
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STRATEGIE JAKOSCIOWO-CENOWE

okreslenie pozycji, jakg produkt
powinien zajg¢ w odczuciach
(percepcji) nabywcy

klient przyktada wage do jakosci
produktu

klient ocenia relacje jakosci i ceny
produktu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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STRATEGIE JAKOSCIOWO-CENOWE

CENA
wysoka Srednia niska
JAKOSC wysoka | 1. Strategia 2. Strategia 3. Strategia
najwyzszej wysokiej wartosci | superokazji
jakosci

srednia | 4. Strategia 5. Strategia 6. Strategia
przetadowania Sredniej wartosci dobrej okazji

niska 7. Strategia 8. Strategia 9. Strategia
zdzierstwa pozorne;j oszczednosci

oszczednosci

Strategie lezgce na przekatnej 1 — 5 — 9 produkty o cenie odpowiedniej do jakosci

i najbardziej uczciwe wobec klienta

Strategie 2 — 3 — 6 zagrazajg strategiom na przekatnej, oferuja klientom podobne
produkty po nizszych cenach

Strategie 4 — 7 — 8 produkty o cenie wyzszej niz ich jakos¢, klienci poczujg sie oszukani
i prawdopodobnie bedg niezadowoleni
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Proces transferu débr i ustug ze sfery
wytwarzania do sfery finalnej
konsumpcji lub finalnego zuzycia
poprzez kolejne szczeble i etapy
kanatéw dystrybucyjnych.

DYSTRYBUCJA

Wszelkie decyzje i czynnosci zwigzane
z dostarczaniem wytworzonych
produktéw finalnemu nabywcy
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STRATEGIA DYSTRYBUCI

e formutowanie dtugofalowych celow i koncepcji dziatan
dotyczgcych dystrybucji na podstawie przewidywania zmian
oczekiwanych w otoczeniu przedsiebiorstwa

* okreslenie zasad wspoétdziatania firmy z partnerami
uczestniczacymi w rozmieszczaniu jej produktow na rynku
i oferowaniu ich do sprzedazy

e zachowanie firmy skierowane na zysk, ktore zawiera
planowanie, organizowanie oraz kontrolowanie transportu
wyrobow gotowych
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MARKETINGOWY KANAL
DYSTRYBUCI!

 sktada sie z indywidualnych osob i firm uczestniczgcych w
procesie dostarczania produktu lub ustugi na rynek,
do konsumpcji przez indywidualnego konsumenta lub
nabywce instytucjonalnego

* niezalezne organizacje zaangazowane w proces
udostepniania produktu do uzytkownika i konsumpcji

* tworzg je grupy jednostek lub organizacji, odpowiedzialne za
kierowanie przeptywem produktow od producenta do
nabywcy
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DZIAtANIA W KANALE
DYSTRYBUCI!

przemieszczanie fizyczne towaru
magazynowanie

| przekazywanie towaru

przekazywanie naleznosci

Informacja rynkowa
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UCZESTNICY W KANALE
DYSTRYBUCJ

> Y N
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FUNKCJE KANALOW DYSTRYBUCII

Funkcja transakcyjna Funkcja logistyczna Funkcje pomocnicze

zakup-kupowanie produktéw do budowanie asortymentu przez finansowanie -udzielanie konsumentom
powtdrnej sprzedazy, pozyskanie towaru z kilku zrédet kredytu

sprzedaz-kontakty z klientami, . klasyfikacja produktéw-testowanie i
. sktadowanie . R .
promowanie produktu, ocena, przyznawanie klasy jakosciowej

informacja i badania marketingowe-

transfer ryzyka - branie na siebie ryzyka dostarczanie konsumentom i dostawcom
Wigzgcego sie z posiadaniem prawa sortowanie informacji, wiacznie z danymi
wtasnosci na zapasy dotyczgcymi warunkéw konkurencji i
trendéw

transportowanie
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FUNKCJE KANALOW DYSTRYBUCII

Funkcje koordynacyjne Funkcje organizacyjne

e zbieranie informacji e transport
rynkowych e magazynowanie
 przekazywanie informacji e przerdb handlowy
rynkowych * przeksztatcenie
* promocje produktow asortymentu
i firmy produkcyjnego
e poszukiwanie i zgtaszanie w handlowy
ofert kupna-sprzedazy e przekazywanie produktéw
* negocjacje e przekazywanie naleznosci

e przejmowanie ryzyka
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UZYTECZNOSCI KANALU
DYSTRYBUCJI

e odnosi sie do mozliwosci otrzymania produktu

uzytecznos'.é czasu lub ustugi wtedy, kiedy sg one nam potrzebne

e 0znacza, ze produkt lub ustuga sg dostepne

uzytecznos',c' miejsca W miejscu wymaganym przez konsumenta

e dotyczy uaktualniania produktu lub ustugi, aby

UthGCZI’]Oéé fOI"my zachecic¢ konsumentow do ich zakupu

ujytecznos'é o wysitki posrednikdw, aby pomdéc nabywcom
. . przejac na wtasnosc produkt lub ustuge
posiadania
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KLASYFIKACIA TYPOW
KANAtOW DYSTRYBUCII

charakter
liczba liczba szczebli szerokos¢ e r?d\;zj.ec ch znaczenie kanatu pgmazazn
posrednikéw posrednich kanatow przeplywajacy dla producenta pomicdzy
strumieni uczestnikami
kanatu

konwencjonal
ne

- —
Szemkie
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KLASYFIKACIA TYPOW
KANAtOW DYSTRYBUCII

KANALY

KANALY
KROTKIE Kanat kroétki - SZEROKIE Kanat ki
TSI oomiedzy | WASKIE /iissinntin

producentem dystrybucji produktu

apopsuientem wystepuje duza liczba
wystepuje tylko jeden ystepu)

posrednik PR E sy

Kanat dtugi - pomiedzy Kanat waski - na
producentem kolejnych etapach

a konsumentem dystrybucji produktu
wystepuje wieksza wystepuje niewielka
liczba posrednikow liczba podmiotéw
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RODZAJE DYSTRYBUCII

DYSTRYBUCIA

\

s D / D

W zaleznosci od
Ze wzgledu na liczby

charakter powigzan wykorzystanych
ogniw sprzedazy

< | - _ J

{ \
bezposrednia posrednia ekskluzywna selektywna intensywna
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RODZAJE STRATEGII DYSTRYBUCII

STRATEGIA DYSTRYBUCII

bezposrednie; posredniej

(sprzedaz odbywa sie (miedzy producentem
bezposrednio od a konsumentem
producenta do klienta) uczestniczg posrednicy)
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STRATEGIA DYSTRYBUCI
BEZPOSREDNIE]

Korzysci Ograniczenia
. kana’f.krétki, jgdnoszczeblowy  producent na wiasny koszt i ryzyko
= szybki, dwukierunkowy przeptyw dociera z produktem do finalnych

informacji pomiedzy producentem
a konsumentem

= petna, bezposrednia kontrola nad e« organizacja dystrybucji bezposredniej

spvrvzigg?zvgﬁ{/rc]:hpagfduugktéjé a('glﬂ)ov(/r;/eclr'\n wymaga inwestowania w drugi rodzaj

- hmaonzéllvc\)/\(/)vseq reai“Z?:'CJI stzrarllggzig  ograniczenie penetracji rynku tylko do
J . wiasnej sieci sprzedazy oraz

konkurencyjnie niskich cen Koni ) | £l ‘
« moiliwoéé  szybkiej reakcji na oniecznos¢ ponoszenia catego ryzyka

nabywcow

Zmiany popytu handlowego
* mozliwos¢ nawigzania trwatych

zwigzkéw z klientami i

powstawanie  grup lojalnych

nabywcow
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STRATEGIA DYSTRYBUCI

POSREDNIE]

Korzysci
charakterystyczna dla rynkow
produktow konsumpcyjnych
zwiekszenie mozliwosci penetracji
rynku i potencjalnej sprzedazy
produktu

utatwienie ekspansji producenta
na nowe rynki

redukcja ogdlnej liczby transakgji
producenta z ostatecznymi
nabywcami

rozszerzenie zrodet informac;ji

ograniczenie kosztéw organizacji
dystrybucji mozliwos¢

Ograniczenia

czesSciowa lub catkowita utrata
kontroli nad wyborem
ostatecznych nabywcow, cenami
promocja, ekspozycjg produktu

wydtuzony okres ptatnosci za
Erodukty, koniecznos¢
redytowania sprzedazy

mozliwos¢ powstania konfliktow
w kanale

ryzyko negatywnych konsekwenc;ji
wynikajace z nie wywigzywania sie
z przyjetych zobowigzan

ryzyko niskich kwalifikacji
posrednikow
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RODZAJE STRATEGII DYSTRYBUCII

Strategia dystrybucii

selektywna e ekskluzywna
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DYSTRYBUCIA INTENSYWNA

e polega na oferowaniu produktow we wszystkich
mozliwych punktach sprzedazy

* wymaga zastosowania dtugich kanatow dystrybucji

* wymaga zastosowania bardzo szerokich kanatow
dystrybucji utatwiajgcych gteboka penetracje rynku
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DYSTRYBUCJA SELEKTYWNA

* polega na oferowaniu produktow przez ograniczong
liczbe celowo wybranych posrednikéow

* odpowiadajgce jej kanaty dystrybucji sg wezsze niz
w dystrybucji intensywnej
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DYSTRYBUCJA EKSKLUZYWNA
- WYLACZNA

* polega na oferowaniu produktow przez jednego badz kilku
posrednikow

* moze byc¢ stosowana do produktow ekskluzywnych,
markowych

e ekstremalnga jej forma (najwezszym kanatem) jest przyznanie
wybranemu posrednikowi prawa wytgcznosci sprzedazy jego
produktow z rownoczesnym zakazem sprzedazy wyrobow
firm konkurencyjnych

245



OCENA POSREDNIKOW

* reputacja i aktywnosc¢ w obstugiwanym segmencie rynku

* wielkos¢ mozliwej do zrealizowania sprzedazy
(przepustowosé)

* kompatybilnosc¢ asortymentu
* obszar obstugiwanego rynku

e zdolnosc¢ do realizacji ptatnosci, wystgpienia o kredyt na
dokonanie transakcji, udzielania rabatow
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FORMY SPRZEDAZY DETALICZNE]

e Sklepy zwykte i e Sklepy internetowe
samoobstugowe « Telezakupy

 Sklepy specjalistyczne . Sprzedas

* Markety/hipermarkety katalogowa/wysytkowa

e Sklepy dyskontowe * Telemarketing

* Targ/bazar/gietda/aukcje * Sprzedaz z automatu
* Galeria handlowa
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Marketing

=

Komunikacja
marketingowa

-

Promocja
marketingowa

=

Reklama
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PROMOCIA MARKETINGOWA

_ )
e forma spoteczne;j

komunikacji w dziedzinie
zaspokajania potrzeb na
produkty

e dziatania informacyjno-
perswazyjne organizacji,
majace na celu wzrost
popytu na jej oferte lub
ksztattujgce korzystny
wizerunek w otoczeniu

~

o )

\
»promocja” wywodzi sie

od tacinskich okreslen

promotio, promovere -
poparcie, szerzenie,
posuwanie naprzod
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

informacje

o produkcie

\3

>

0 | argumenty, obietnice
czes¢ kultury g izaglhety
N ; /

! . .
kreowanie wizerunku ~ przychylna opinia
i marek o firmie

\ N\
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FUNKCJE PROMOCII - podstawowe
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FUNKCJE PROMOCII - pomocnicze

a3
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PROCES KOMUNIKACII

MARKETINGOWE]J

Kodowanie

Nadawca

Sprzezenie zwrotne

Przekaz

2

Zaklocenia

OdpowiedZ
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NADAWCY PROMOCII

oferent w procesie wymiany rynkowej

przedsiebiorstwa produkcyjne i handlowe

instytucje, stowarzyszenia i organizacje,
charytatywne, wyznaniowe oraz partie
polityczne, osoby

miasta i powiaty
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CECHY PROMOCII

Publiczny sposob prezentacji

Duza sita uderzeniowa akgji

Bezosobowos¢ odbiorcy
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ADRESACI KOMUNIKACII
MARKETINGOWEJ - GRUPA DOCELOWA

W ET G (N Komunikacyjna

e Kto ma e Do kogo e Do kogo
wygenerowac adresujemy adresujemy
popyt? przekaz przekaz

reklamowy reklamowy

w mediach
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CELE KOMUNIKACII
MARKETINGOWE]J

dtugofalowe iloSciowe wizerunkowe
dorazne jakosciowe sprzedazowe
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MODEL AIDA

poznaj - poczuj — zréb

A - Awareness | - Interest D - Desire
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APEL PROMOCYIJNY

Apel racjonalny

(odwotuje sie do Scisle sprecyzowanych
korzysci, jakie uzyska odbiorca
promowanej oferty)

Apel emocjonalny

(wzbudza pozytywne lub negatywne
emocje motywujace do nabycia oferty)

Apel moralizujgcy

(kierowany do odczuc¢ audytorium
i sugeruje, co jest dobre i wiasciwe)
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INSTRUMENTARIUM PROMOTION-MIX

o

udziat w targach,
wystawach public relations i publicity

sprzedaz osobista merchandising

promocja sprzedazy
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REKLAMA

lac.
reclamo

reclamare
reclamauvi
reclamatum

any Program Rozwoju Politechniki Lubels

gtosne nawotywanie

krzyczenie
hatasowanie
przywotywanie
wzywanie

czesc¢ druga
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RODZAJE REKLAMY

. Kryterium . .

e Reklama e Reklama produktu e telewizyjna
producenta e Reklama e radiowa
e Reklama instytucjonalna e kinowa
handlowca ® prasowa
e Reklama polityczna e internetowa
e Reklama spoteczna e zewnetrzna
e tranzytowa
e mobilna
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KODEKS ETYKI REKLAMY

Reklamy nie mogg zawierac tresci dyskryminujgcych
Reklamy nie mogg obrazac uczuc religijnych

Reklamy nie mogg zawiera¢ elementow, ktore zachecajg do aktow

przemocy
Reklamy nie mogg wprowadzac w btad jej odbiorcow

Reklamy nie mogg motywowac do zakupu produktu poprzez
wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie leku lub

poczucia strachu
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PUBLIC RELATIONS

Firma tworzy, utrzymuje lub
PR - rodzaj komunikacji odzyskuje dobre imie,
przedsiebiorstwa z otoczeniem, przedstawiajgc odbiorcom swoja

ktdra nie jest zwigzana z filozofie dziatania, kulture
promocjg konkretnej oferty firmy organizacji i podstawowe cele
strategii (misje)
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FORMY | TECHNIKI PUBLIC
RELATIONS

* Prasowa, telewizyjna, * Upominkowa
radiowa » Swiadczenia

* Wydawnicza charytatywne

* Wystawiennicza * Product placement

* Pocztowa, spotkania * Eventy

e Zwiedzanie zaktadu

266



SPOSORING

Wzajemna wymiana Swiadczen pomiedzy sponsorem
a sponsorowanym

pieniezny rzeczowy ustugowy licencyjny
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PROMOCIJA SPRZEDAZY

zachecenie do zwiekszania zakupow promowanej oferty

nakfanianie konsumentow nieznajacych produktu do
sprobowania go lub do zakupu prébnego

zmniejszanie lojalnosci wobec marek konkurencyjnych
dokonywanie zakupu na probe

rywalizacja, konkurowanie
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PROMOCIJA SPRZEDAZY
KONSUMENCKA

okresowa obnizka ceny okreslona w formie obnizenia ceny o okreslony procent
lub kwote lub umieszczenie wiekszej ilosci produktu w jednym opakowaniu

rabat, za nabycie jednorazowo wiekszej ilosci produktu lub za dokonanie
zakupu w okreslonym sklepie, dniu czy godzinach sprzedazy

program lojalnosciowy polegajacy na zbieraniu punktéw w celu uzyskania
nagrody lub obnizki ceny

karta statego klienta

bon, kupon upowazniajgce do zakupu towaru lub ustugi po nizszej cenie

probki nowych produktow, umozliwienie wyprébowania produktu/ustugi bez
obowigzku kupna
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PROMOCJA SPRZEDAZY HANDLOWA

zachecanie posrednikow handlowych do zwiekszania
zapasow promowanego produktu oraz zakupow
pozasezonowych

zdobywanie przez producenta nowych kanatéow
dystrybucji

pozyskiwanie do wspotpracy nowych punktow sprzedazy
detalicznej

nakftanianie do prowadzenia sprzedazy nowych
produktow
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PROMOCJA SPRZEDAZY WOBEC
EKIPY HANDLOWEJ

aktywizacja sprzedazy nowego produktu lub
modelu
- poszukiwanie nowych klientow

- stymulowanie sprzedazy

doskonalenie technik sprzedazy wsrod
sprzedawcow

dostarczanie probek towarow lub
egzemplarzy pokazowych
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MERCHANDISING

" promowanie sprzedazy poprzez umiejetng prezentacje
produktu na odpowiednim rynku i we wtasciwym czasie oraz
wykorzystanie fachowej wiedzy sprzedawcow, reklamy
i Srodkow aktywizacji sprzedazy

" catosc dziatan powodujacych, ze produkty w sklepie stajg sie

bardziej zauwazalne i fatwiejsze do kupienia

" opieka nad towarem w miejscu sprzedazy
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INSTRUMENTY MERCHANDISINGU

odpowiednia lokalizacja towaru w sklepie

odpowiednia lokalizacja i ilos¢ towaru na
potkach

materiaty reklamowe wewnatrz sklepu

akcesoria merchandisingowe

opakowania produktow
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MARKETING BEZPOSREDNI

Marketing bezposredni obejmuje catoksztatt dziatan
marketingowych wykorzystujgcych wielofunkcyjne media
i baze danych dla zbudowania dtugotrwatej, indywidualnej

i obopodlnie korzystnej wiezi z klientem.

Marketing bezposredni system wzajemnego oddziatywania, ktory
stosuje jedno lub wiele mediéw w celu sktonienia klienta do
obserwowalnej reakcji, prowadzgcej do zawarcia transakgji
w dowolnym miejscu.
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NARZEDZIA MARKETINGU
BEZPOSREDNIEGO

poczta bezposrednia
mailing

telemarketing

marketing katalogowy

C

zakupy z automatu

_
_
_

e-marketing

m-marketing
275
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SPRZEDAZ OSOBISTA (AKWIZYCIA)

osobista i bezposrednia prezentacja produktu, ustugi lub idei przez
sprzedawce potencjalnemu nabywcy

doprowadzanie do kontaktu z nabywcg
przekazywanie materiatow promocyjnych

udzielanie informacji o ofercie, ew. demonstracja dziatania
produktow, pozostawianie probek

zachecanie do zakupu oferty
negocjacje i zawieranie kontraktow
doradztwo i pomoc techniczna

prowadzenie badan marketingowych, wyszukiwanie nowych
nabywcow
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TARGI | WYSTAWY

korzystne zaprezentowanie firmy i jej oferty

nawigzywanie bgdz odswiezanie bezposrednich kontaktow
z partnerami rynkowymi: obecnymi i potencjalnymi
klientami, posrednikami, dostawcami, kooperantami

zawieranie lub finalizowanie kontraktow
obserwacja rynku, a szczegdlnie konkurencji
identyfikacja nowych trendow na rynku branzowym,

obserwacja atrakcyjnych ekspozycji jako inspiracji dla
wtasnych dziatan w przysztosci

uzyskiwanie nagrod i wyrdznien - informacje o ich przyznaniu
produktowi lub firmie sg wykorzystywane w promocji
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TRANSFORMACJA MARKETINGU

1.0 2.0 3.0 40
m=1.0

= ) (K S = i

skoncentrowany cel: sprzedaz ma:?lu;yrcgsbl_'y_:.r:ca wartosdé marketing koncepcja
na produkcie produktow V! Yy ekonomiczna tradycyjny market.: rozwagj
potrzebami produktu

2.0

zorientowany na cel: satysfakcja i swiadomy wartosc marketing koncepcja
klienta utrzymanie konsument, ktory funkcjonalna i tradycyjny i market.:
klienta czuje i rozumie emocjonalna interaktywny roznicowanie

o 3.0

®» ® ©® & 0 @

. istota ludzka wartosc koncepcja
marketing cel: tworzyc marketing )
Wartosc] lepszy Swiat posiadajgca funkcjonalna, infera ny market.:
rozum i serce emocjonalna i wartosci

duchowa

4.0

Sy 2] $55 W etk =73
=5 : : u =7

¥y

'

swiadomy

marketing cel: tworzyc odbiorca wartosc funkcjonalna, marketing koncepcja
wirtualny jutro juz dzis . emocjonalna, interaktywny market.: masowa
wspottworzgcy
duchowa i kastomizacja JiT
produkty
samokreacyjna
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MARKETING 4.0

e Aware (klient jest biernym odbiorcg komunikacji wielu marek, rekomendacji innych
klientow, specjalistow)

e Appeal (klient przetwarza odebrane informacje aktywizujgc pamieé krotko- i dtugotrwaty,
dokonuje wyboru kilku marek, ktére uwaza za najbardziej atrakcyjne)

e Ask (klient zaciekawiony, aktywnie poszukuje dodatkowych informacji o wybranych markach
wsrdad cztonkdw rodziny, znajomych, internautéw, w mediach lub bezposrednio w firmach)

e Act (klienta na podstawie zebranych informacji podejmuje decyzje o zakupie konkretnej marki,
dokonuje zakupu, a nastepnie uzytkuje produkt lub korzysta z ustugi)

¢ Advocate (klient z czasem staje sie lojalny wobec marki i/lub firmy, ponawia zakupy oraz
rekomenduje marke)
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MARKETING-MIX = 4P -4E

EXPERIENCE

EXCHANGE

Zintegrowany Program Roz

EVERYWHERE

4E

EVANGELISM

woju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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OBSZARY NOWOCZESNYCH
ZACHOWAN KONSUMENTOW

* perspektywa technologiczna - znakomita wigkszosc
czynnosci prywatnych i zawodowych konsumentow
wykonywana jest przy udziale lub obecnosci technologii
informacyjnych opartych na dosteEple do Internetu, ze
szczegolnym uwzglednieniem mobilnosci

* perspektywa akceptacji ICT - dostep konsumenta do
technologii informacyjnych i telekomunikacyjnych nie
wywotuje automatycznej potrzeby wykorzystania ich,
ale konsument akceptuje je i ma swiadomosc ich
Istnienia

* perspektywa racjonalnosci decyzji konsumenta — ICT
utatwiajg konsumentowi podjgcie racjonalnych decyzji
ograniczajac element ryzyka i niepewnosci poprzez
pozyskanie informac;ji
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RODZAJE KONSUMENTOW

konsument perfekcjonistyczny (Perfecionistic Consumer)

konsument wrazliwy na marke (Brand-Conscious Consumer)

konsument wrazliwy na nowosci i mode (Novelty Fashion
Conscious Consumer)

konsument rekreacyjny (Recreational Conscious Consumer)

konsument wrazliwy na cene (Price-Value Conscious Consumer)

konsument impulsywny/beztroski (Impulsive Consumer)

konsument zmeczony nattokiem informacji (Confuse by
Overchoice Consumer)

konsument rutynowy, lojalny wobec marek (Habitual Brand-
Loyal Consumer)
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WARTOSCI | CECHY NOWOCZESNE]
KULTURY KONSUMPCYJNEJ

ernist czne'{ej

Wartoécé
onsumpcyj

RoRury

Cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej

Pluralizm
Zrdznicowanie
Globalizacja
Wspadlnota plemienna
Symbolizm
Fragmentaryzacja

Brak hierarhii

Wielokulturowos¢

Popularyzacja

Negowanie yniwersalnej ideologii, norm, sceptycyzm
roz%zarowanle. J sl ’ ptycyzm,

Poszukiwanie indywidualnej tozsamosci, roznorodnosc¢ stylow zycia,
dywersy\/’¥| a(%a pc}lpytu, J y y

- i Ol
S RSB DRcegRneo, bardie atrkcyinego

Rpsnace znagzenie wiezi spotecznych, poszukiwanie dobr i ustu
u%t a?acycﬁ intera ceies o’feczng. P &

Tworzenie cyberprzestrzeni i rzeczywistosci wirtualne;.

Rozcztonkowanie doswiadczen, oderwanie ich od kontekstu.

Nieuporzadkowane bodzce konsumpcyjne.

Czerpanie z dorobku wielu kultur.

Wszechobecny wptyw massmediow, media spotecznosciowe.
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MEGATRENDY RYNKOWE

* mieszanie sie pici (gender blending) — tradycyjne role i zachowania przypisane
konkretnej pfci zmieniajg sie;

* LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability) — odejscie od nadmierne;j
konsumpcji, promowanie zdrowego stylu zycia, ekologiczne odzywianie,
poszanowanie srodowiska i zrdwnowazony rozwdj; poszukiwanie rownowagi
pomiedzy zdrowiem i przyjemnoscia;

* trysumer — konsumenci sg bardziej Swiadomi swoich potrzeb, pewni siebie
i z rosngcymi wymaganiami, sami poszukujg informacji, nowych doswiadczen
i produktow, sami sprawdzajg wiarygodnosc firm i oferowanych produktow,;

* sharing economy (colaborative consumption) — wspotpraca konsumencka czy
wspolne uzytkowanie redukuje wydatki, konsumenci szukaja alternatywnych
sposobow korzystania z produktow;

* demokratyzacja luksusu — nie ogranicza sie tylko do waskich grup spotecznych
i zamoznych konsumentow, jest to nabywanie relatywnie tanich wyrobéw marek
luksusowych przez klase srednig;

* technologia zycia codziennego i media spotecznosciowe — technologia dotyka
wszystkich sfer zycia codziennego, stajgc sie na tyle powszechng, ze niektore
urzadzenia i gadzety uznawane sg za dobra pierwszej potrzeby;

* cyfrowa abstynencja — przejawiajaca sie znudzeniem i ucieczkg konsumentow
od produktéw zaawansowanych technologicznie.
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MARKETING GLOBALNY

Zmiana warunkow funkcjonowania gospodarki wymusita wiele réznorodnych
przeobrazen w zasadach i sposobach myslenia ekonomicznego przedsiebiorstw

Przedsiebiorstwa dgzg do zaspokajania tych samych potrzeb nabywcéw w réznych
krajach za pomocg tego samego zestawu oferowanych wartosci, do
standaryzacji procesow i strategii marketingowej oraz programow
marketingowych dotyczgcych elementow marketingu mix

Marketing globalny to marketing polegajacy na integrowaniu lub
standaryzacji dziatan marketingowych na obszarze réznych rynkéw
geograficznych. Nie wyklucza to skutecznej adaptacji marketingu-mix do
warunkow poszczegolnych krajow, jednak wszedzie tam, gdzie to mozliwe
firmy wykorzystujg podobienstwo rynkow, by budowac przewage
konkurencyjna
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MARKETING GLOBALNY

STANDARYZACIA

e stosowanie tych samych dziatan
marketingowych na wszystkich
rynkach

DYFERENCJACIA

e dostosowanie dziatan marketingowych do
miejscowych wymagan, wynikajgcych z réznic
kulturowych, spotecznych, politycznych,
ekonomicznych
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MARKETING GLOBALNY

ZALETY
korzysci skali
oszczednosci
wzmocnienie lojalnosci klientow

jednolity miedzynarodowy
wizerunek przedsiebiorstwa

wzrost konkurencyjnosci poprzez
mozliwos¢ obnizenia kosztow
szybki transfer doswiadczenia
i nowych oryginalnych pomystéw

poprawa jakosci produktow
i efektywnosci programow

WADY

ponoszenie dodatkowych
kosztow zwigzanych ze zwiekszong
koordynacjg i sprawozdawczoscia

zbyt wczesne lub zbyt silne
przywigzanie sie do rynku z uwagi na
jego odrebng wartos¢

pogorszenia pozycji konkurencyjnej
wyzsze ryzyko wymiany walut

stabsza adaptacja do lokalnych
zachowan konsumenckich
i uwarunkowan rynkowych
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MARKETING RELACII

marketing relacji, marketing relacyjny, marketing partnerski, marketing
zwigzkow

* Marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji
z klientem. Pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok
w procesie marketingu [L. Berry]

* Marketing relacji marketing relacji to konsekwentne stosowanie
uaktualnionej wiedzy o indywidualnych klientach dla zaprojektowania
produktu/ustugi, ktére sg komunikowane interaktywnie, celem
rozwiniecia i kontynuowania wzajemnie korzystnych wiezi [Cramm]

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — cze$¢ druga 289




PIEC POTENCJALNIE MOZLIWYCH
POZIOMOW RELACII

e sprzedawca sprzedaje produkt, ale nie prowadzi zadnych

reIaCJa podstawowa dziatan posprzedazowych

e sprzedawca sprzedaje produkt i zacheca klienta do skontaktowania

relacja rea ktywna sie z firmg w przypadku pojawienia sie jakichkolwiek pytan lub
problemdw z jego strony

e sprzedawca dzwoni do klienta wkrétce po zakupie, aby sprawdzié,
czy produkt odpowiada jego oczekiwaniom, stara sie uzyskac od
klienta sugestie dotyczace ulepszenia produktu, bgdz informacje
o przyczynach niezadowolenia z zakupu

relacja
odpowiedzialna

e firma kontaktuje sie z klientem przekazujgc sugestie na temat
sposobu wykorzystania produktu lub informacje o nowych ofertach

relacja proaktywna

e przedsiebiorstwo w sposdéb ciggty pracuje z klientami w celu
poszukiwania sposobdéw dostarczenia im wiekszej wartosci

relacja partnerska
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POZIOMY MARKETINGU RELACJI
W PRAKTYCE BIZNESOWE]

Stopien .
— | Potencjat
Dominujacy dostosowania .
. . e utrzymania
Poziom wymiar wiezi z oferty do .
: . . przewagi
klientem indywidualnych konkurencvinei
oczekiwan klienta YIne)
Pierwszy finansowy niski niski
Drugi spoteczny Sredni Sredni
Trzeci strukturalny sredni lub wysoki wysoki
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MARKETING REKOMENDACII

 dziatania marketingowe, ktorych celem jest wywotanie
fali rekomendacji produktu/ustugi wsréd konsumentow,
poprzez umozliwienie im osobistego doswiadczenia
z produktem i wspomaganie rozprzestrzeniania sie tych
rekomendacji, za pomocga odpowiednich narzedzi

* niezwykle skuteczne narzedzie marketingowe,
poniewaz dociera do rzeczywistych konsumentow

* skutecznosc¢ rekomendacji wynika z niskiego poziomu
zaufania do tradycyjnych form komunikacji dziatan
marketingowych, ktore sg ignorowane przez
konsumentow
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MARKETING REKOMENDACII

* serwisy opiniujgce swojg dziatalnosc opierajg na
mechanizmach spotecznej rekomendacji

e gfdwne zadanie - agregowanie rekomendacji
negatywnych i pozytywnych odnosnie produktow,
marek, przedsiebiorstw lub punktéw handlowych

* rekomendacje dostarczane sg dobrowolnie przez

uzytkownikow Internetu, w tym takze przez
klientow sklepow (gtownie internetowych).

* dodawanie recenzji nie przynosi recenzentom
zadnych korzysci
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MARKETING INNOWACII

* Innowacje - postgpowe zmiany polegajgce na
zastgpowaniu |stn|eiacych standw nowymi pozytywnie
ocenianymi w Swietle kryteriow danej organizacji
polepszajgce warunki jej funkcjonowania na rynku
| w otoczeniu, przyczyniajgce sie do jej rozwoju
| postepu w gospodarowamu

* Innowacja oznacza nowy, dotychczas nie znany sposob
zaspokajania nowych potrzeb

* Innowacje produktowe — dot}/( zg zmiany funkcji
wyrobow przeznaczonych dla klientow, to wdrozenie,
wprowadzenie na rynek produktu o Iepszym d2|a’fan|u
mogace%o dostarczy¢ konsumentowi obiektywnie
nowych lub zwiekszonych korzysci
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INNOWACIJE PRODUKTOWE

¢ potrzeba do zaspokojenia albo funkcja
do wypetnienia

pomyst przedmiotu lub ustugi, co
zaspokoi potrzebe

wkfad, sktadajacy sie z catosci wiedzy
oraz materiatow i dostepnej
technologii, ktére umozliwig
wprowadzenie pomystu w zycie
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CZYNNIKI WYBORU STRATEGII
INNOWACJ

* istniejgce i przyszte mozliwosci zbytu

e zamierzenia innowacyjne konkurentow

* potencjat kadrowy, rzeczowy

* wtasne zaplecze naukowo-techniczne

e dotychczasowy poziom rozwoju technicznego

e potencjat finansowy, uwzgledniajgcy zaréowno
wtasne srodki finansowe, jak rowniez mozliwosci
pozyskiwania kapitatow obcych.
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WSPOLCZESNA KOMUNIKACJA

MARKETINGOWA

postep technologiczny

zmiana charakteru klientow

poszukiwanie informacji o produktach
i ustugach

utrata znaczenia tradycyjnych kanatow
komunikacji

interakcja z klientem

bezposrednia rekomendacja
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NOWOCZESNE INSTRUMENTY
KOMUNIKACII MARKETINGOWEJ

Influencer marketing

_ | =

Advergaming
i advertainment
Event marketing Viral marketing

. _

Mobile marketing
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Content marketing
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CYKL DZIALANIA
ZORGANIZOWANEGO

Ustalenie celow

Zbadanie srodkow i metod

—
KONTROLA EFEKTOW
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PROCES POMIARU SKUTECZNOSCI
DZIAtAN

ustalenie zbudowanie ocena wedtug

celéw systemu analiza danych przyjetych
ilosciowych monitorowania standardow
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CELE MARKETINGOWE - S.M.A.R.T.

Simple

Measurable

Achievable

Relevant

Timely
defined
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KLUCZOWE WSKAZNIKI
EFEKTYWNOSCI

Key Performance
Indicators

finansowe i niefinansowe mierniki
efektywnosci stopnia realizacji

podejmowanych dziatan marketingowych
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OCENA DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

Efektywnos¢

okresla relacje pomiedzy poniesionymi
naktadami i uzyskanymi efektami

ocena efektu od strony celowosci dziatania

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — cze$¢ druga 304



KRYTERIA OCENY SKUTKOW
DZIAtAN

Skutecznosc e wyraza stopien osiggniecia celu

e przewaga ogotu skutkdw ocenionych
Ko rzystnoéc’ pozytywnie, nad ogotem skutkow
ocenionych negatywnie

e stosunek wyniku uzytecznego (skutkow

Ekonomicznosc¢ pozytywnych) do kosztéw dziatania
(skutkdw negatywnych)
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OCENA DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

Ocena celdéw strategicznych marketingowych
Ocena strategii wzgledem konkurentéw

Ocena wynikéw finansowych

Ocena wskaznikow marketingowych

Ocena strategii wzgledem klientow

Ocena trendow
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UDZIAL W RYNKU (market share)

* najwazniejszy wskaznik do oceny strategicznych
celdw marketingowych

* wyrazony stosunkiem wtasnego obrotu do sumy
obrotow w catym sektorze osiggnietych przez
konkurentow

* obraz pozycji zajmowanej w branzy pod wzgledem
sprzedazy

Ur =Sw/Ss x 100%

Ur - udziat w rynku danej firmy
Sw - sprzedaz wtasha

Ss -sprzedaz w catym sektorze
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RELATYWNY UDZIAt W RYNKU

(relative market share)
RUr =Sw/Snw x 100%

RUr — relatywny udziat w rynku danej firmy
Sw — sprzedaz wtasna
Snk —sprzedaz najwiekszego konkurenta
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UDZIAt W OBStUGIWANYM SEGMENCIE
RYNKOWYM (served market share)

Us =Sw/Ss x 100%

Us — udziat przedsiebiorstwa w obstugiwanym
segmencie

Sw — sprzedaz wtasna
Ss — ogolna sprzedaz w segmencie
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WIELKOSC SPRZEDAZY

e wskaznik marketingowy do weryfikacji osiggniec
przedsiebiorstwa
* sprzedaz mierzona jest liczbg sprzedanych sztuk

albo wielkoscig osiggnietego obrotu w jednostkach
pienieznych

* wielkosc sprzedazy stanowi wyjsciowy parametr do
ustalenia przysztego udziatu w rynku i wielkosci
zysku
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ZYSK

 kategoria pozwalajgca na ocene optacalnosci
produkcji, rentownosci catego przedsiebiorstwa, jak
rowniez poszczegolnych fragmentow.

* identyfikacja i organizacja centrow zysku (profit
center organization)
* wydziaty przy kalkulacji zyskow:
e grupy produktow
e obszary sprzedazy
e grupy klientow
e kanaty dystrybucji
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KONTROLA POMIARU RYNKU

* Wielkos¢ rynku — bezwzgledne rozmiary rynku,
liczone liczbg wszystkich konsumentow, liczba
gospodarstw domowych, wytworcow okreslonego
rodzaju produktow

* Pojemnos¢ rynku — kategoria ilosciowa okreslajgca
mase towarowa, ktora przy danych cenach i przy
danych dochodach moze byc sprzedana
w okreslonym czasie i na okreslonym rynku

* Nasycenie i chtonnos¢ rynku — polega na badaniu
stopnia natezenia potrzeb rynkowych w
zestawieniu z istniejgcym stanem ich zaspokojenia
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INNE NARZEDZIA BADANIA
DZIAtAN MARKETINGOWYCH

* Wskaznik penetracji rynku (ilos¢ osob, ktore kupity
produkt co najmniej raz/wszystkich badanych)

 Dynamika wzrostu sprzedazy (sprzedaz w okresie
x/sprzedazy w okresie y)

* Wskaznik satysfakcji klientow (suma punktow
przyznanych przez klientéw w poszczegdlnych
kategoriach/liczba kategorii)
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KONTROLA STRUKTURY CENOWEJ
RYNKU

* Ustalanie cen minimalnych i maksymalnych i ich
bezwzglednej rozpietosci na danym rynku

» Kontrola wielkosci sprzedazy w zaleznosci od cen

* [dentyfikacja putapow cen okreslajacych granice
miedzy rynkiem gornym, srednim i dolnym

* Wptyw ceny na zachowania nabywcow
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EFEKTYWNOSC KANALU
DYSTRYBUCJI

* mierzona stosunkiem osiggnietych efektow do
kosztow jego funkcjonowania

e ocena kanatu dystrybucji oparta na kryteriach
subiektywnych (wielkos¢ oczekiwanej sprzedazy,
koszty zwigzane z osiggnhieciem sprzedazy przy
wykorzystaniu kanatu)

* pomiar efektywnosci dziatan zwigzanych ze
zwiekszaniem poziomu obstugi klienta
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SPONTANICZNA ZNAJOMOSC MARKI
spontaneous brand awareness

= wskaznik stuzgcy do pomiaru stopnia zapamietywania marek
przez konsumentow

* pokazuje stopien znajomosci marki w danej populacji, czyli
jaki odsetek konsumentow, myslac o danej kategorii
produktow przypomina sobie dang marke

Spontaniczna Swiadomos¢ marki = (Liczba oséb, ktore
spontanicznie wymienity dang marke / liczba wszystkich
badanych) X 100 %
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PIERWSZA WYMIENIONA MARKA
top of mind brand awareness

Wskaznik ten jest odmiang wskaznika spontanicznej
znajomosci marki

Wskaznik informuje, jaki procent wszystkich badanych
wymienit spontanicznie dang marke jako pierwszg

Informuje, ktéra marka dla konsumentow jest gtownym
reprezentantem kategorii

konsumenci, ktérzy wymieniajg dang marke jako pierwszg,
przywotaja jg rowniez jako pierwszg w sytuacji zakupu
Pierwsza wymieniona marka = (Liczba osdb, ktére

spontanicznie wymienity dang marke jako pierwszg/liczba
wszystkich badanych) x 100%
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WSPOMAGANA SWIADOMOSC
MARKI prompted brand awareness

Miernik stopnia zapamietania danej marki przez badanych.

Pokazuje, jaki procent badanych kojarzy dang marke ze
ZWigzanymi z nig elementami rozpoznawalnosci i wizerunku

Jaki procent populacji zapamietat dang marke na tyle dobrze,
Ze wymienia ja nawet wtedy, gdy nie ma z nig kontaktu

Wspomagana swiadomos¢ marki = (Liczba osob, ktére
wskazaty na lisScie marek z danej kategorii marke X/liczba
wszystkich badanych) x 100%
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WSPOLCZYNNIK ZAPYTAN
(REAKCJI KLIENTOW) response rate

nazywany wskaznikiem odpowiedzi

jest podstawowym zrodtem informacji o skutecznosci
prowadzonych dziatan

okresla, jaka czesc klientow, do ktorych kierowano oferte,
wyrazita nig zainteresowanie

Wspotczynnik zapytan (konwersji) = (Liczba zapytan wystosowanych
przez klientéw, do ktdrych skierowano oferte/Liczba klientéw, do
ktorych skierowano oferte) x 100%
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