/ POLITECHNIKA LUBELSKA Zinegroveny )
WYDZIAL ZARZADZANIA Poltechniki

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA Lubelskie; -

czes¢ druga

MARKETING SPECJALISTYCZNY

Dr inz. Joanna Wyrwisz

Eﬂpgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska JropeptiTneiss SpatIy

\




TEMATYKA WYKtADOW

Wyktad 1. Wprowadzenie do przedmiotu. Marketing niekomercyjny.
Wyktad 2. Marketing polityczny. Marketing wyborczy. Kampania wyborcza.
Wyktad 3. Marketing religijny. Marketing funeralny.

Wyktad 4. Marketing spoteczny.

Wyktad 5. Cause related marketing.

Wyktad 6. Antymarketing. Demarketing. Megamarketing.

Wyktad 7. Marketing miast i regionow.

Wykitad 8. Marketing mtodziezowy.

Wyktad 9. Marketing relacji.

Wyktad 10. Marketing doswiadczen.

Wyktad 11. Marketing wartosci. Wartosci materialne i niematerialne.
Wyktad 12. Neuromarketing. Marketing sensoryczny.

Wyktad 13. Koncepcja marketingu 3.0.

Wykitad 14. Koncepcja marketingu 4.0.




4 )
LITERATURA PODSTAWOWA

* Szromnik A., Marketing terytorialny: miasto i region
na rynku, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2016.

* Dejnaka A., Marketing spoteczny w organizacjach
komercyjnych i non profit, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Bankowej w Poznaniu, Poznan 2013.

* Jezinski M. (red.), Marketing polityczny w poszukiwaniu
strategii wyborczego sukcesu, Dom Wydawniczy "Duet",
Torun 2014.

* Mitrega M., Marketing relacji: teoria i praktyka, CeDeWu,
Warszawa 2014.

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 3 /




-

LITERATURA UZUPEtNIAJACA

Szromnik A., Marketing terytorialny: nowe obszary i narzedzia, Wydawnictwo
edu-Libri, Krakow 2015.

Kotler P., Kartajaya H., Setiawan |., Marketing 4.0 - era cyfrowa,
Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2017.

Wozniak J., Neuromarketing 2.0: wygraj wojne o umyst klienta, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2012.

Jabtonski W. (red.), Marketing polityczny a public relations: roznice,
podobieristwa, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2014.

Boguszewicz-Kreft M., Marketing doswiadczen: jak poruszyc¢ zmysty,
zaangazowac emocje, zdobyc lojalnosc klientow?, CeDeWu, Warszawa 2013.

Czasopisma: ,,Marketing w Praktyce”, ,Marketing i Rynek”.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 4




" POLITECHNIKA LUBELSKA zn;t;ggrr%v;qany\
WYDZIAL ZARZADZANIA Rozwoju

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA Lubelskie -

czes¢ druga

MARKETING SPECJALISTYCZNY

Wprowadzenie do przedmiotu
Marketing niekomercyjny

Dr inz. Joanna Wyrwisz

Eﬂpgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska JropeptiTneiss SpatIy

\




MARKETING
NIEKOMERCYJNY

Marketing
organizacji non-
profit

Marketing
spoteczny
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DZIAtANIA W RAMACH MARKETINGU
NIEKOMERCYINEGO

Dziatania ostrzegajace
i zniechecajace

Dziatania naktaniajgce

Marketing
niekomercyjny

Dziatania popularyzujgce
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MARKETING
ORGANIZACII
NON-PROFIT

MARKETING
ORGANIZACII
KOMERCYINYCYCH

* rozne cele
* udziat zewnetrznych zrodet
finansowania

* presja i nadzor spoteczny
e kultura i wartosci
» wielotorowosc¢ funkgji
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MARKETING NON-PROFIT

wg Ph. Kotlera i A.Andreasena

ma na celu wptywanie
na zachowania
spofeczne nie dla
korzysci
reklamujgcego, ale dla
korzysci grupy
docelowej i catego
spofeczenstwa

rézni sie od innych
obszaréw celami
reklamujgcego

| reprezentowane;j
przez niego organizacji
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ORGANIZACJA NON-
PROFIT

niebedace jednostkami sektora
finansow publicznych i niedziatajgce
w celu osiggniecia zysku, osoby
prawne lub jednostki nieposiadajgce
osobowosci prawnej utworzone na
podstawie przepisow ustaw, w tym
fundacje i stowarzyszenia

organizacja, ktéra prowadzac swoja
dziatalnosc¢ skupia sie na wspieraniu
prywatnego lub publicznego dobra,
nie kierujgc sie osiggnieciem zysku
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ORGANIZACJA NON-PROFIT

organizacje spoteczne
obywatelskie
pozarzgdowe (ang. non-governmental organization — NGO)
niedochodowe (ang. non-profit organization — NPO)
uzytecznosci spotecznej
charytatywne
pomocowe
wolontarystyczne

hiezalezne

AAAAA A A A A
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CECHY ORGANIZACIJI NON-PROFIT

zroznicowanie kontrahentow, zwykle sponsorzy i
beneficjanci (klienci)

wielorakos¢ celow, o mniejszym stopniu precyzji niz
przedsiebiorstw

oferta Swiadczen niematerialnych

silniejsza presja opinii publicznej (ze wzgledu na sposdéb
finansowania)

dualne zarzgdzanie zatrudnionego personelu
administracyjnego oraz profesjonalistow zwigzanych z ideg
funkcjonowania danej organizacji
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EFEKT DZIALALNOSCI ORGANIZACII

NON-PROFIT

klienci, korzystajgcy ze Swiadczonych ustug,
zaspokajajacy potrzeby indywidualne lub zbiorowe

kuratorzy, kierujgcy posrednio tymi organizacjami,
najczesciej cztonkowie rad nadzorczych, dla ktérych
wazny jest sukces organizacji

publicznosé, czyli aktywna czesé spoteczenstwa,
przyczyniajgca sie do rozwoju organizacji np.
fundatorzy i sympatycy

spotfeczenstwo korzystajgce z dziatalnosci tych
organizacji przez fakt przyjmowania efektow
zewnetrznych dziatan organizacji

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga /




STOSOWANIE MARKETINGU
W DZIAtALNOSCI ORGANIZACJI NON-
PROFI

Sq Z4 interesowane

organizacje non-profit okreslong reakcja osiggnigcie pozadane;

reakcji wymaga
Zaprezentowania
stosownej oferty

majg swoich swoich odbiorcéw
odbiorcéw (sankcjonujaca
zasadnosc istnienia)
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~ STOSOWANIE MARKETINGU
W DZIAtALNOSCI ORGANIZAC)I NON-
PROFIT

e charakter relacji
organizacji z jej
otoczeniem

o efekt dziatalnosci
dostarczany
konsumentom
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dziatalnos¢ na
rzecz interesu
prywatnego

dziatalnosc na
rzecz interesu
publicznego
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" OBSZARY DZIALAN
MARKETINGOWYCH ORGANIZACJI

NON-PROFIT

ustugi socjalne rekreacja

ochrona zdrowia
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ORIENTACJA MARKETINGOWA
ORGANIZACJI NON-PROFIT

* pierwszenstwo interesu publicznego,

e zapewnianie wymiany informacji,

e antycypowanie potrzeb spotecznych,

* uwzglednienie oczekiwan spotecznych,
 zarzgdzanie personelem,

e zaadaptowanie struktury do funkcji rynkowych,

* kultura organizacyjna skupiajgca sie na niesformalizowanych
wartosciach,

 elastycznosc.
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- ORIENTACIA
zapewnianie MARKETINGOWA
wartosci ORGANIZACJI NON-

wspomaganie

interakgji z
interesariuszami PROFIT
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ORIENTACJA MARKETINGOWA
ORGANIZACII NON-PROFIT

e KKsztattowanhie wartosci

mm dostep komunikacji

mmm Przygotowanie oferty

zapewnienie wizerunku organizacji
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MARKETING POLITYCZNY

Zespot teorii, metod i praktyk spotecznych majgcych
na celu przekonanie obywateli do tego, by udzielili
poparcia politykowi, partii lub projektowi
politycznemu

Celem jest osiggniecie badz utrzymanie wtadzy

Popularyzowanie kandydatéw i programu politycznego partii, doprowadzenie do
uzyskania przez kandydatéw jak najwiekszej liczby gtoséw, wygranie wyborow lub
osiggniecie w nich jak najlepszego wyniku.
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Kreacja,

Badanie zjawisk utrzymywanie i Rozwijanie
politycznych pod umacnianie zwigzkéw przywoédztwa
katem wybordow pomiedzy politykiem politycznego
a wyborca

MARKETING POLITYCZNY
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Wykorzystanie
koncepcji i narzedzi
marketingowych do

wykreowania
wizerunku polityka,

kandydata,

organizacji politycznej
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ROZWOJ MARKETINGU

POLITYCZNEGO

CELENRIE! Media
opinii
publicznej

Upowszechni

Rozwdj mass
mediow

Upowszechni

spotfecznosci
owe

enie
Internetu

enie telewizji
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KONCEPCJA MARKETINGU
POLITYCZNEGO

Wykorzystanie badan do zrozumienia
srodowiska politycznego, zachowan
wyborcéw oraz zachowania
kontrkandydatow

Skuteczne zaprezentowanie kandydata

wyborcom

Penetrowanie rynku wyborczego
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NARZEDZIA MARKETINGU

POLITYCZNEGO

Public relations

Event marketing

Sponsoring

Marketing bezposredni
Social media marketing

Content marketing

Marketing szeptany
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MODEL MARKETINGU

POLITYCZNEGO

OFERTA POLITYCZNA

SRODOWISKO MARKETINU KAMPANIA POLITYCZNA
POLITYCZNEGO
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e zespot technik wykorzystywanych do
stworzenia odpowiedniego obrazu
kandydata wsrdd jego elektoratu,
wypromowania jego osoby, wyrdznienia

W bo rcz go wsrod rywali i uzyskania maksymalnej
y y ilosci gtosow

Marketing

ogot dziatan i srodkow jakimi promuje
sie kandydature polityka lub partii
politycznej, tak by wyborca zagtosowat
wifasnie na promowang osobe lub partie

Kampania

wyborcza
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ETAPY KAMPANII WYBORCZEJ

Przeprowadzenie

badan Obliczanie Kampania
marketingowych budzetu wiasciwa
Pisanie Tworzenie sztabu
szczegbdtowego wyborczego
scenariusza
kampanii
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FAZY KAMPANII WYBORCZEJ

- I
* badania Faza ll
gorovans Kampania wiaséciwa
ampanii ~
e uktadanie list epodziekowanie
® porozumienia e badania eposprzatanie
e |ogistyka ] . . erozliczanie kampanii
¢ finansowanie ¢ reallzaqa Strateg” ezobowigzania wyborcze
wyborczej
Faza | e narzedzia i Faza Il
Przedkampania techniki Pokampania

N
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SKUTECZNY MARKETING
POLITYCZNY

‘Cz’towiek

‘ perfekcyjny
Komunikacja

‘Kreowanie
wizerunku

Ksztattowanie
tozsamosci
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MARKETING RELIGIJNY

wszelkie dziatania marketingowe,
ktore koncentrujg sie wokot

wydarzen, dziatalnosci i organizacji
religijnych
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Reklama religijna

przekaz ma na celu promowanie
informacyjny | prezentacje religii oraz
o charakterze | o0sob, idei i wartosci
perswazyjnym wartosci duchowych
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REKLAMA RELIGIJNA

sktaniajgca do myslenia i zrozumiata
do dziatania

ZwWracajgca uwage
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REKLAMA RELIGIJNA

przekraczac progu
wrazliwosci

by¢ agresywna

by¢ prowokujgca
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RELIGIA W REKLAMIE

® raj

e aniot

e diabet

M OtyWy e ksigdz, zakonnik, zakonnica
e Swieta

°© oo e swiety mikotaj

rel Ig IJ n e e narodziny i Smieré

e chrzest

e slub

e krzyz
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MARKETING FUNERALNY

obszar marketingu dotyczacy branzy pogrzebowej
i dziatalnosci z nig zwigzanej

z natury rzeczy bazuje na ludzkiej tragedii

sprzeczne tendencje: zyskowny klient i godny styl
pochowku

wymaga szacunku dla ogromu cierpienia najblizszych
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MARKETING FUNERALNY

Branza pogrzebowa

innowacyjna i
zmienna oferta

trudna bardzo stabilna

A 4

Organizacje zaangazowane

firmy
pogrzebowe odziezowe transport

firmy motoryzacja/

krematoria kwiaciarnie HoReCa
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MARKETING FUNERALNY

Syl EME kontrowersja
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MARKETING FUNERALNY —
wymagania i oczekiwania

Godnosc¢ i zaufanie

Nazwa firmy — powinna budzi¢ zaufania

Handlowiec i psycholog

Inteligencja emocjonalna - takt, delikatnos¢, empatia

Umiejetnosci jezykowe

Stosowanie eufemizmow

Umiejetnos¢ budowania kontaktu i stuchania
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MARKETING FUNERALNY —
przyktady dziatan

* strony internetowe,
* media spotecznosciowe,
* marketing w wyszukiwarkach,
 artykuty sponsorowane,
* reklama prasowa,
e aplikacje typu ,wirtualny cmentarz”,
* targi, wystawy konferencje branzowe,
* materiaty drukowane — kalendarz,
* ambient media,

* innowacje produktowe, np. pogrzeby , drive-through”.
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MARKETING SPOLECZNY

Projektowanie, wprowadzanie i kontrola programow,

ktore wptywajg na akceptacje spotecznych idei oraz
zawierajg element planowania produktu, ceny,
promocji, dystrybucji i badan marketingowych.

Ph. Kotler, G. Zaltman
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REKLAMA SPOtECZNA

* Proces komunikacji perswazyjnej, ktérego gtownym
celem jest wywotanie spotecznie pozadanych
postaw lub zachowan.

eJedna z form komunikatu polegajagca na
uswiadamianiu problemu spotecznego i wezwania
do okreslonego dziatania pro spotecznego.
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KAMPANIA SPOLECZNA

Zestaw dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej
grupy docelowej, ktérej celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany
myslenia, zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego lub prowadzi do
rozwigzywania problemu spotecznego.

Namawiahie do Namawianie do zaniechania

prospotecznych zachowan zachowan niepozadanych
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REKLAMA KOMERCYJNA a REKLAMA

SPOtECZNA

Ztozono$¢ postawy
Na ogot niewielka Zazwyczaj wysoka

Pozadany poziom zmiany postawy
plytki gteboki

Charakter przekazu

T A TG nieprzyjemny, awersyjny

Rodzaj korzysci

bliska perspektywa korzysci (T2 S0 LS

Intencje przypisywane nadawcy
chec¢ pomocy innym

chec zysku

Budzet
wysokie niskie, zalezne
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4P W MARKETINGU NIEKOMERCYJNYM

e Okreslona postawa
spofeczna

e Przedmiot dziatania

PRODUKT

* Precyzyjnie zdefiniowany
produkt

e Charakter materialny lub
niematerialny
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4P W MARKETINGU NIEKOMERCYJNYM

e Koszt, jaki ponosi sie w wyniku
okreSlonego pozgdanego
zachowania

e Cena jako koszt

e Koszt behawioralny

e Koszt psychologiczny

e Im koszty sg wyzsze od
postrzeganego zysku, tym

trudniejsza jest zmiana postawy
i zachowania
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4P W MARKETINGU NIEKOMERCYJNYM

e Wfasciwie nie wystepuje

e Dostepnosc srodkow, dzieki
ktorym odbiorca moze
zrealizowac propagowany cel

e Osrodki edukacyjne,

DYSTRYBUCJA  RGli=ls

e Uzytecznosc¢ czasu i miejsca
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4P W MARKETINGU NIEKOMERCYJNYM

e Pethe instrumentarium

PROMOCJA promotion-mix
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TEMATYKA KAMPANII

NIEKOMERCYJNYCH

Zdrowie (ochrona, leczenie)

Bezpieczenstwo ruchu drogowego
Zaangazowanie spoteczne i dobroczynnosé
Pomoc humanitarna

Wolnhos¢ stowa

_ Wolnos¢ wypowiedzi handlowej

Gtéd, ubdstwo

| Reforma spoteczna

Ekologia

VETLGCINERIE

Tolerancja
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CAUSE RELATED MARKETING

marketing

Zzaangazowany
spotecznie
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Marketing Marketing
komercyjny spoteczny

Cause
related
marketing
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CAUSE RELATED MARKETING

:
¢

organizacje
spoteczne
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CAUSE RELATED MARKETING

wspieranie

okreslonego celu
spotecznego

budowa/wspieranie wzmochienie

wizerunku witasnej sytuac;ji
organizacji rynkowej

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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CAUSE RELATED MARKETING

Prowadzone przez firmy komercyjne
dziatania wykorzystujgce pienigdze,
techniki i strategie marketingowe w celu
wspierania istotnych spotfecznie spraw,
wzmacniajgce jednoczesnie wtasny biznes
firmy D. Maison

Perspektywa realizacji celow
ekonomicznych przy jednoczesnej realizacji
celéw spotecznych. CRM dzieli sie na
zasadnicze kierunki: marketing
zaangazowany przy wspotpracy organizacji

pozarzgdowej oraz bez Fabryka Komunikacji
Spotecznej

Potgczenie celdw ekonomicznych
przedsiebiorstwa z celami spotecznymi
w ramach danego przedsiewziecia.

Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Dziatalno$¢ komercyjna, w ramach ktérej
firmy i organizacje non-profit tworzg
partnerstwa, aby promowac wizerunek,
produkt lub ustuge ku obopdlnej korzysci.

Adkins, Cause related marketing- who cares wins
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CAUSE RELATED MARKETING

Korzysci dla przedsiebiorstw Korzysci spoteczne

e wzrost lojalnosci e organizacje pozarzgdowe
konsumentow efektywnie realizujg swoje

e wzrost wrazliwosci cele statutowe
spofecznej i motywac;ji e wzrasta poziom
pracownikow Zaangazowania w realizacje

e poprawa reputagji i waznych celow spotecznych
wizerunku spotecznego e organizacje zyskujg lepszy

e wzrost sprzedazy wizerunek spoteczny i dzieki

temu sg w stanie mocniej
Zzaangazowac sie w inne
programy
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4 p
POWODY ZAANGAZOWANIA FIRM

W CRM

profit wzrasta zaufanie konsumentow

1 e Dzieki wspotpracy z organizacjg non-
s do danej firmy

2 e CRM przyczynia sie do wzrostu lojalnosci
. obecnych klientow i przycigga nowych

3 e CRM przynosi wymierny efekt
. sprzedazowy i finansowy
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e
Corporate social
responsibility
(CSR)

Cause related

Qeting (CRM)
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~
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu

- strategia dziatania

rownowaga miedzy
efektywnoscia
i dochodowoscia
firmy a interesem
spotecznym

spofeczne, etyczne interesariusze,
i ekologiczne pracownicy, klienci,
aspekty akcjonariusze,
w dziatalnosci dostawcy,
gospodarczej spotecznosc lokalna

wktad biznesu
w realizacje polityki
Zrownowazonego
rozwoju
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Podejscie strategiczne i dtugofalowe, oparte na zasadach dialogu
spotecznego i poszukiwaniu rozwigzan korzystnych dla wszystkich

Koncepcja dobrowolnego wtgczania przez firmy troski
o problemy spoteczne i ekologiczne w dziatania biznesowe
i relacje z interesariuszami

Efektywna strategia zarzadzania, ktora przez prowadzenie
dialogu spotecznego na poziomie lokalnym przyczynia sie do
wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstw na poziomie
globalnym i jednoczesnie ksztattowania warunkow dla
zrownowazonego rozwoju spofecznego i ekonomicznego
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CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY — rodzaje dziatan

prowadzenie

kampanii

/ spotecznych \

programy
wolontariatu
pracowniczego

relacje
Z interesariuszami

/

inwestowanie w
srodowisko
naturalne

\

dobrowolne

wspieranie
organizacji
pozarzgdowych

wyrownywanie
Szans w miejscu

inwestowanie

w kapitat ludzki
— § prac
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Antymarketing
Demarketing
Megamarketing

Dr inz. Joanna Wyrwisz

Eﬂpgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
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ANTYMARKETING

Zorganizowane dziatania ukierunkowane
na promowanie rozwigzan sprzyjajacych

zdrowiu i bezpieczenstwu cztowieka, czyli
zorientowanych na redukcje konsumpcji
produktow postrzeganych jako szkodliwe.
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ANTYMARKETING - definicja

* Antymarketing - dziatalnosc przedsiebiorstwa
wypaczajgca istote i dziatania marketingowe, na
skutek czego nabywcy sg manipulowani nierzetelng
komunikacjg, sktaniani do nabywania produktow
mniej wartosciowych, na skutek czego zagrozone sg
prawa i interesy konsumentow. [T. Sztucki]
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ANTYMARKETING

zmniejszanie
nadmiernego popytu,
przerastajgcego
mozliwosci jego
zaspokojenia

reagowanie na
zmniejszajacy sie
popyt
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ANTYMARKETING

negatywny pozytywny
e strategia marketingowa e dziatania podejmowane
majgca na celu zmniejszenie przez panstwo lub
konsumpcji produktu organizacje ochrony praw
konkurencyjnego konsumenta dla obnizenia

popytu na produkty
szkodliwe dla zdrowia lub
zagrazajgce dobru
spoteczenstwa
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DZIALANIA ANTYMARKETINGOWE

nieregularnos¢
popytu

malejacy popyt
na oferowane brak popytu
produkty

Antymarketing
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DZIALANIA ANTYMARKETINGOWE

charakter

faza cyklu produktu

zycia
prodguktu

specyfika
rynku, na

ktory produkt
jest
przygotowany

ANTYMARKETING

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga




4 )
ZAKRES DZIAtAN

ANTYMARKETINGOWYCH

Dziatania na rzecz modyfikacji produktow

Dziatania lobbingowe

Ograniczenia dystrybucyjne

mmmm Dziafania uswiadamiajgce

mmmm Dziafania alternatywne
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4 ,
/AKRES DZIAtAN

ANTYMARKETINGOWYCH

e Ograniczanie lub
niepodejmowanie dziatan w
trakcie prowadzenia kampanii
marketingowych budzacych
kontrowersje

e Akcje wymierzone przeciw
marketingowej aktywnosci
producentow sprzedajacych
produkty postrzegane jako
szkodliwe dla zdrowia cztowieka
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REALIZATORZY DZIAtAN
ANTYMARKETINGOWYCH

o

Swiatowa
Organizacja
Zdrowia (WHO)

L




DEMARKETING

Wycofywanie produktow
Z rynku

Zmiana
cykl zycia w otoczeniu
produktu marketingowym
firmy

strategia
marketingowa
firmy
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MEGAMARKETING

Dziatanie strategiczne obejmujgce skoordynowanie
umiejetnosci z dziedziny ekonomii, psychologii,
polityki i public relations w celu wciggniecia do

wspotpracy okreslonych partii (organizacji),
zdolnych przyczynic sie do wejscia lub opanowania
danego rynku.
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MEGAMARKETING

Dziatania
krajowe

Dziatania
miedzynarodowe
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MEGAMARKETING

MEGAMARKETING
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6 XP W MEGAMARKETINGU

Public Relations
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MEGAMARKETING — CELE

MARKETINGOWE

-

MARKETING
KONWENCJONALNY

~

e Zaspokojenie

potrzeby

e Dostep do
rynku
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MEGAMARKETING — KOSZTY
REALIZACI

4 p
o Koszty e Koszty

tradycyjne transakcyjne

MARKETING
KONWENCJONALNY
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MEGAMARKET

NG —

REALIZATORZY MARKETINGU

-
e Pracownicy dziatow

marketingu

N
e Podmioty kluczowe

dla prowadzonej
dziatalnosci

MARKETING
KONWENCJONALNY

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

82




-

MEGAMARKETING — ZAANGAZOWANE
UGRUPOWANIA RYNKOWE

-

e Otoczenie

wewnetrzne i
zewnetrzne

MARKETING
KONWENCJONALNY

e Stakeholders, czyli
interesariusze
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MEGAMARKETING — TYP
MOTYWAC]I DO WSPOtPRACY

\

-
e Wptyw pozytywny e Metoda , kija

i marchewki”

MARKETING
KONWENCJONALNY
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MEGAMARKETING - STOSOWANE
NARZEDZIA MARKETINGOWE

4 )

o4 xP

MARKETING
KONWENCJONALNY

o6 XxP
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Marketing miast i regionoéw

Dr inz. Joanna Wyrwisz

Eﬂpgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
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MARKETING TERYTORIALNY

- terminologia

@ marketing komunalny
@ marketingmieiski
@ morketinggminy
& marketingurbanistyeany
@ marketingrarodowy
<

A A A

marketing jednostek samorzadu terytorialnego
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MARKETING TERYTORIALNY

Zespot dziatan podejmowanych i realizowanych przez
podmioty lokalne, regionalne oraz ogdlnokrajowe, ktore
zmierzajg do wykreowania procesow wymiany
i oddziatywanie poprzez rozpoznanie, ksztattowanie
i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancow.
Zaspokojenie potrzeb i pragnien wewnetrznych

i zewnetrznych grup odniesienia, poprzez oferowanie im
optymalnego zestawu srodkéw materialnych
i niematerialnych jest mozliwe dzieki uprzedniemu ich
rozpoznaniu, ale takze dzieki ich pobudzaniu
i kreowaniu.

Szromnik A.
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MARKETING TERYTORIALNY

Rynkowa koncepcja zarzgdzania jednostka osadnicza.
To dziatania zmierzajgce do zaspokojenia pragnien i
potrzeb mieszkancéw danego terenu oraz ich ,gosci”

poprzez rozpoznawanie tych potrzeb. Zarzagdzanie to
oparte jest na racjonalnym wykorzystaniu
catoksztattu posiadanych na danym terenie zasobow.

Markowski T.
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CELE MARKETINGU TERYTORIALNEGO

oddziatywanie na postawy, opinie i sposoby zachowania sie wewnetrznych i
zewnetrznych grup zainteresowanych klientow poprzez dobieranie
wtasciwego zestawu instrumentow i sSrodkéw stymulowanie relacji

wymiennych

powstawanie nowych form oraz kierunkdw przemieszczen strumieni
pomiedzy jednostkami osadniczymi

umacnianie i rozwijanie ustug swiadczonych przez jednostki publiczne, z

ktorych uzytkowanie jest utrudnione dla podmiotéw gospodarczych oraz
mieszkancow

jztattowanie pozytywnego obrazu gminy, jednostek lokalnych oraz regionu

polepszenie pozycji gmin wiejskich, miast, rejondw i regiondéw w ich
wzajemnej rywalizacji oraz zwiekszenie atrakcyjnosci tych obszaréw
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CELE MARKETINGU TERYTORIALNEGO-
OPERACYJNE

poznanie biezgcych pragnien i potrzeb mieszkarncow w obszarze
ustug komunalnych dostarczanych przez organizacje lokalne

zagwarantowanie przyjaznych warunkéw uzytkowania z ustug
publicznych przez lokalne instytucje i ich grupy oraz mieszkancow

przewidywanie zmian upodoban oraz postepowania podmiotéw

lokalnych obejmujgcych korzystanie débr i ustug publicznych

zwiekszenie wartosci oferty komunalnej adresowanej do
spotecznosci lokalnej

polepszenie jakosci ustug administracji lokalnej
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MARKETING TERYTORIALNY -
ASPEKTY

e 7yczenia, potrzeby
i problemy klientow
(odbiorcéw) powinny by¢
uwzglednione na pierwszym
miejscu

e silniejsze zapoznanie
z funkcja ustugowg miasta
na potencjalnych klientéw
oraz jego mieszkancow

Aspekt

filozoficzny
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MARKETING TERYTORIALNY -

ASPEKTY

e aby zaspokoic potrzeby
potencjalnych klientéw
i mieszkancow nalezy
posiadac informacje na

temat ich problemow,
Aspekt potrzeb, zachowan
i wymagan
e regularnie badanie i analiza

zyczen i oczekiwan
docelowych grup klientéw

informacyjny
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MARKETING TERYTORIALNY -
ASPEKTY

e uzyskanie pozgdanych reakcji ze
strony klientow wymaga
stworzenia dtugookresowego
planu dziatania i zastosowania

AS p e kt wszystkich h instrumentéw

marketingu mix

St rateg|cz ale)L, |* rozwdj podazy ustug i débr,

ksztattowanie cen, planowanie
" infrastruktury oraz publicity,

O pe ra CyJ ny promocje uzupetniajgca

i reklame
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MARKETING TERYTORIALNY -
ASPEKTY

e marketing miasta wymaga
stosowania zasady
roznorodnego traktowania
odbiorcow jednostki

Aspekt osadniczej
A erd ool Vsl |* myslenie w kategoriach grup

docelowych znajdujgcych sie
dziatan poza miastem i w jego
obrebie, czyli instytucji

i 0s6b zewnetrznych

i wewnetrznych
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MARKETING TERYTORIALNY -
ASPEKTY

e odpowiednie dziatania do
skoordynowanego planu

AS p e kt e niejednorodne ksztattowanie

decyzji marketingowych

kO @) rd y Na CJ | e proces ztozony

e zroznicowahna oferta
produktéow

e wielos¢ grup decydentow

JERVYENRIE
d VA | a‘I'a ﬁ wielko$¢ odbiorcow
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ADRESAC! DZIALAN MARKETINGU

TERYTORIALNEGO

mieszkancy danej jednostki terytorialnej

podmioty gospodarcze, instytucje i organizacje zlokalizowane na terenie danej jednostki terytorialnej

podmioty gospodarcze, instytucje, organizacje i mieszkancy osciennych miast i regionow

specjalnie wyodrebnione grupy adresatdw, istotne dla realizacji przyjetych kierunkdw rozwoiju, np.

studenci, mtodziez uczaca sie czy podejmujacy prace

Inne wazne grupy docelowe
turysci
inwestorzy
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ADRESACI DZIALtAN MARKETINGU
TERYTORIALNEGO

marketing marketing

Wewnetrzny wywotanie oczekiwanych reakcji Zewnet rzny

w grupie osob i instytucji na stale
zwigzanych z dang jednostka
terytorialng: mieszkarncoéw oraz
dziatajgcych na obszarze
organizacji dochodowych

i niedochodowych

dziatania adresowane do osdb,
badz instytucji krajowych lub tez
do oséb

i instytucji zagranicznych
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MARKETING —MIX W
MARKETINGU TERYTORIALNYM

* wptywa bezposrednio na rodzaj i ilos¢ zuzytych srodkéw
finansowych, ludzkich, materialnych i innych,

* wymaga wspotdziatania z profesjonalnymi agencjami ustug
marketingowych,

* pokazuje profesjonalizm postepowania wtadz jednostki
terytorialnej,

e tworzy pozytywny wizerunek marketingowy i prestiz
miejScCowosCi.
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MARKETING —-MIX

W MARKETINGU TERYTORIALNYM

p
e product

e price
e place
e promotion

p
* 4P+ people

~

p
* 5P + power +

politics

~
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MARKETING MIASTA

miasta

| regiony
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O

MARKETING MIASTA

Qa rzedzia
Q tradycyjne

. i nowoczesne
narzedzia

O komunikacyjne
stuzace

budowaniu
silnego

i jednoznacznego
wizerunku

Swiadoma
strategia
marketingowa

image miasta
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MARKA MIASTA

* skojarzenia zwigzane z markg miasta,

» cechy charakterystyczne produktow oznaczonych marka
miasta,

 korzysci wynikajgce z marki miasta,

e wartosci, jakie dana marka przedstawia,
e cechy uzytkownikéw marki miasta,

* cechy osobowosci marki miasta,

 skojarzenia ze znakiem, czyli wizualng postacig marki, je;
reputacjg, metaforg zwigzang z marka.
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MARKA MIASTA — zrodta wizerunku

\

ELEMENTY

ZMIENNE

Organiczne

=Historia danego terytorium: zrodfa zatrudnienia, rola, jaka dane
terytorium odgrywato w historii

mKultura terytorium: tradycja rozwoju przesztosci, wybrane zrodta
rozwoju, zwyczaje, religie, ludnos¢ miejska i wiejska
=Stopie zorganizowania danego terytorium: rola terytorium

w danym regionie, departamencie, sgsiednie miasta, lokalizacja
ustug publicznych, rola organizacji politycznych
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MARKA MIASTA — zrodta wizerunku

ELEMENTY

ZMIENNE

Geograficzne

Wptyw elementéw geograficznych (uksztattowania terenu, jego
struktury geologicznej, klimatu, sieci hydrologicznej) na:

- tozsamosé mieszkancow (kierunek przemieszczen mieszkancow,
relacje miedzy mieszkancami danego terenu, obecnos¢ mikro
terytoridw itd.)

- lokalizacja dziatan ekonomicznych (struktura drogowa, struktura
kolejowa, potgczenia lotnicze),

- dominacje typu dziatan ekonomicznych
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MARKA MIASTA — zrodta wizerunku

ELEMENTY ZMIENNE

g Analiza historyczna dziatan gospodarczych, ktére dominowaty na
é danym terenie: przemyst wydobywczy, tekstylny, obecnosc
g znacznych fortun przemystowych itd.

o Diagnoza obecnej sytuacji ekonomicznej

Symboliczne

Tozsamos¢ wizualna danego terytorium:

- pejzaze: obecnosc¢ lasow, gor, jezior, skat, parkdw w centrach
miasta itd.,

- architektura dawna i nowa: obecnosc¢ przedsiebiorstw i patacow,
kosciotow, dos¢ duzych zespotow architektury, duzych zespotow
urbanistycznych, typowe style architektoniczne itd.
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MARKETING MtODZIEZOWY

typ marketingu, ktory jest
skierowany do mtodych
konsumentow

mtodzi dorosli
nastolatkowie

starsze dzieci
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MARKETING MtODZIEZOWY -
konsument

wptyw otoczenia

ograniczony

decyzje rodzicow budzet

MLODY
KONSUMENT

emocjonalne
decyzje

oczekuje

szybkiego
(AVIEYERIE!

problemu

wymagajacy
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MARKETING MtODZIEZOWY -
przekaz

wyraziste wyraziste
bodzce —_ bodzce emd dynamiczny
wizualne dzwiekowe

v
kolorowy ed influnecerzy %
|
v

niestandardowy = angazujacy
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MARKE
narzedz

ING MtODZIEZOWY -
1a

e Social media marketing
e |[nfluencer marketing

e Advergaming

e Advertainment

e Trendsetting

e Content marketing

e Ambient marketing
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POSTAWY ZAKUPOWE RODZICOW

%578 RODZIC NIEZALEZNY OO
—P

9,9% RODZIC MINIMALISTYCZNY y\

RODZIC NEW TECH @Q
PILNY RODZIC @

SLOW RODZIC ! !

Zrédto: https://swresearch.pl/pdf/Rodzic_konsument_raport_042016.pdf
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Marketing relacyjny

Dr inz. Joanna Wyrwisz
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MARKETING RELACII

marketing relacji
- e

_—

elacyiny
marketing wiezi !
relacyjny

relationship marketing
marketing partnerski

_

marketing zwigzkéw

i wzajemnych relacji
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MARKETING RELACII

Leonard RELATIONSHIP

Barry MARKETING

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

tworzenie, utrzymywanie
i wzbogacanie relacji
z klientem. Pozyskanie

nowego klienta stanowi
jedynie pierwszy krok
w procesie marketingu




MARKETING RELACII

dtugofalowa
relacja

organizacja
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MARKETING RELACII - definicja

* Marketing relacji - koncepcja zarzadzania i dziatania na rynku,

wedfug ktorej skutecznos¢ rynkowa firm zalezna jest od
nawigzania partnerskich stosunkow z uczestnikami rynku.
[M.Rydel i C. Ronkowski]

Marketing relacji - mobilizacja personelu majacg na celu
uczynic¢ z nabywcow nie tylko wspottworce wartosci — produktu,
ale zwigzac go na state z firma. [K. Rogozinski]

Marketing relacji - konsekwentne stosowanie uaktualnionej
wiedzy o indywidualnych klientach dla zaprojektowania
produktu/us’fugl ktore sg komunikowane mteraktywme celem
rozwinigcia i kontynuowania  wzajemnie  korzystnych
wiezi. [T. Cram]
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MARKETING RELACJI wg P. KOTLERA

budowanie wzajemnie korzystnych, dtugookresowych
stosunkow z kluczowymi stronami — klientami,
dystrybutorami, dostawcami

efektem marketingu relacji jest budowanie unikatowego

kapitatu firmy, jakim jest sie¢ marketingowa

siec¢ tworzg klienci, dostawcy, dystrybutorzy, pracownicy,
agencje reklamowe, z ktorymi firma zbudowata korzystne
relacje biznesowe
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ISTOTA MARKETINGU RELACII

grupy

racownic . !
P y interesariuszy

przedsiebiorstwo satysfakcja

rozwoj
zyskownych
relacji

proces
wspotdziatania

zaangazowanie
emocjonalne
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CELE KONCEPCIJI

budowa i utrzymanie dtugoterminowych relacji z klientem

zrozumienie potrzeb i preferencji konsumentéw

zaangazowanie klientdw i uczynienie z nich partneréw we
wzajemnych kontaktach

zagwarantowanie satysfakcji klientom

dostarczenie najwyzszej jakosci
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RODZAJE RELACJI MARKETINGOWYCH

1) relacja podstawowa

¢
¥

<

2) relacja reaktywna

3) relacja odpowiedzialna

4) relacja proaktywna

5) relacja partnerska
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ELEMENTY MARKETINGU RELACII

specjalne
programy
lojalnosciowe

komunikacja
interaktywna

MARKETING
RELACII

specjalne
programy
lojalnoSciowe

marketing
wewnetrzny
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ETAPY WDRAZANIA MARKETINGU
PARTNERSKIEGO W FIRMIE

1) Identyfikacja kluczowych klientéw zastugujgcych na zarzadzanie
partnerskie.

2) Przydzielenie kazdemu kluczowemu klientowi przeszkolonego
menedzera — opiekuna.

3) Opracowanie jasnego zakresu czynnosci menedzeréw — opiekundéw
klienta.

4) Wyznaczenie kazdemu menedzerowi obowigzku sporzadzania rocznych
i dtugoterminowych relacji z klientem.

5) Wyznaczenie generalnego menedzera nadzorujacego prace
menedzerdow — opiekundw klienta.
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DZIAtANIA W RELACJACH Z KLIENTAMI

Etap 1. Koordynacja
rownolegta
Gromadzenie informacji.

Nadrzedny cel

organizacyjny

Etap 2. Koordynacja

seryjna

Pogtebianie wiedzy

o klientach na podstawie
dotychczasowych

zachowan.

Etap 3. Koordynacja

symbiotyczna
Przewidywanie
prawdopodobnych
przysztych zachowan

klientow.

Etap 4. Koordynacja

catosciowa

Natychmiastowa reakcja

na potrzeby klientow.

Rodzaj koordynacji Réownolegta koordynacja
wspotpracy pomiedzy
niezaleznym wtascicielem
informacji a zZrédtami

informacji o klientach.

Seryjna koordynacja
wspotpracy pomiedzy
niezalezng jednostka
gromadzacy informacje,
ekspertami w dziedzinie
analiz i szeregowymi

jednostkami.

Symbiotyczna koordynacja
wspotpracy pomiedzy
niezalezng jednostka
gromadzacy informacje,
ekspertami w zakresie
analiz i szeregowymi

jednostkami.

Catosciowa koordynacja
wspotpracy pomiedzy
wszystkimi pracownikami
firmy ponad podziatami
organizacyjnymi,
geograficznymi i innymi

granicami.

Liderzy w zakresie strategii

Osoby kierujace

firmy i technologii

informacyjnej.

Zintegrowany Progf

Liderzy w zakresie strategii
firmy, neutralna jednostka
gromadzaca informacje,
eksperci w dziedzinie
analiz oraz

marketingowcy.

om Rozwoju Politechniki L

Liderzy firmy,
menedzerowie
segmentow klientéw oraz
posrednicy, ktdrzy
przekazujg informacje

w kierunku pionowym

i poziomym w obrebie

{4t fitny. czesc druga

Liderzy firmy i integratory
dziatalnosci pionow

organizacyjnych.
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POZIOMY MARKETINGU RELACII

W PRAKTYCE BIZNESOWEJ

Poziom Dominujacy Stopien Potencjat
wymiar wiezi z dostosowania utrzymania
klientem oferty do przewagi
indywidualnych  konkurencyjnej
oczekiwan klienta
PIERWSZY finansowy niski niski

DRUGI spofeczny Sredni sredni

TRZECI strukturalny sredni lub wysoki wysoki
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PROCEDURA KSZTALTOWANIA

ZADOWOLENIA KLIENTOW

Badanie zadowolenia klientow

Transfer wynikdow badan i wnioskow do centréow obstugi klientow

Projektowanie zmian ulepszajgcych produkty i usprawniajgcych obstuge

Dokonywanie niezbednych zmian w produktach i obstudze majgcych na celu
podniesienie stopnia zadowolenia klientow

Wprowadzanie ulepszonych produktéow na rynek, wdrazanie do praktyki
skuteczniejszych sposobow obstugi klienta

Zrédto: Pabian A., Profesjonalne zarzqdzanie zadowoleniem klientéw, ,,Marketing w Praktyce”, nr 1(35)/2001, s. 21
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KLUCZOWE CZYNNIKI BUDOWANIA

RELACII

" liczba 0sob biorgcych udziat w wymianie — kontaktach miedzy
stronami,

= Lilczba konkurencyjnych dostawcow brana pod uwage przez
ienta,

= czgstotliwos',c' bezposrednich kontaktow miedzy klientem
a dostawca,

" ilos¢ kontaktow nieformalnych,

" wzajemny poziom zaufania,

" dazenie do obustronnych korzysci,

" udostepnianie wzajemnych informacji o dziatalnosci,
" zaangazowanie w poznanie wzajemnych procesow,

" praca w zespotach sktadajacych sie z pracownikéw i klienta nad
wzajemnymi usprawnieniami.
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ETAPY RE

KLIENTAMI

_LACJI Z KLUCZOWYMI

Etap partnerstwa .

zniechecenie sprzedawcow

duze ryzyko popetnienia btedow

Etap Dotychczasowe i potencjalne problemy Propozycje dziatan
Etap wstepny . nieznajomosc¢ potrzeb klienta . inicjowanie spotkan
Etap wczesny ] nastawienie klienta na negocjowanie ceny ] studiowanie przypadkdéw firm z branzy
. brak zaufania . proba pokazania korzysci
= prezentacja, probki
Etap wczesny . przedtuzajace sie decyzje Ll dotarcie do 0sdb decyzyjnych
Etap posredni ] klient korzysta z ofert innych firm ] zainicjowanie spotkania na wyzszym szczeblu
. klient nie chce udostepnic¢ informacji kluczowych | = oferowanie klientowi ustug towarzyszgcych
dla powodzenie projektu *=  pokazanie klientowi celu w jakim beda
Ll ryzyko budowanie relacji od nowa, gdy odejdzie wykorzystane informacje, a nastepnie korzysci
osoba kontaktujaca sig z klientem =  dazenie do zwiekszenia udziatu innych oséb
w kontaktach
Etap posredni . klient obawia sie nadmiernego rozwoju kontaktéow |= angazowanie klienta w przebieg réznych dziatan

wsparcie ze strony kierownictwa

praca w zespole wewnatrz firmy

Etap partnerstwa .

Etap synergii

niezadowolenie klienta z wypracowanych zmian
w dotychczasowej wspotpracy

problem we wspodtpracy poszczegdlnych zespotdw
ztozonych z pracownikéw firmy i klienta

spadek aktywnosci w relacjach z klientem,
biernos¢

pokazanie klientowi korzysci

angazowanie klienta we wspdlne
wypracowywanie nowych pomystow

doktadne zapoznanie pracownikéw dziatajgcych
w zespotach z klientem

wypracowanie wspoélnych wartosci

ciggta kontrola przebiegu relacji z klientem
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Marketing doswiadczen

Dr inz. Joanna Wyrwisz
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Budowanie emocjonalnej wiezi i interakcji z marka
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MARKETING DOSWIADCZEN -

definicja

Marketing doswiadczen — proces
tworzenia, utrzymywania, wzbogacania
| pogtebiania interakcji przedsiebiorstwa

z klientem poprzez dostarczanie

zapadajgcych w pamiec doswiadczen,
ktore beda angazowac i wigzac
emocjonalnie klienta z marka.

[M. Boguszewicz-Kreft]
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MARKETING DOSWIADCZEN -

Istota

nurt
psychologii

ekonomiczne;j

doswiadczenie
wynikajgce
z konsumpgiji

konsumenci
nie pozadajg
produktu, ale
doswiadczen
Z nim
zwigzanych

przekaz
racjonalny
i emocjonalny
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wartosé
doswiadczen
ma charakter
dualistyczny

(wartosé dla
klientai dla
firmy)
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DOSWIADCZENIA

Zasob informacji o przesztych doznaniach, wrazeniach
i odczuciach powstatych w wyniku interakgcji
konsumenta z firmg i moge miec implikacje
w zachowaniu konsumenta i jego opiniach

Marketing Marketing
doswiadczen jako doswiadczen jako

bezposredni kontakt budowanie relacji
z produktem z firma
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MARKETING DOSWIADCZEN

emocjonalna interakcja z klientem

klienci poszukujg niezapomnianych doznan i przezyc, ktére za
posrednictwem kupowanych dobr mogg stac sie ich udziatem

dialog z konsumentem poprzez niestandardowe dziatania

wdrozenie wymaga odpowiedniej strategii marketingowej
przedsiebiorstwa

zmiana sposobu podejscia do tworzenia oferty stanowi sposéb
wyroznienia sie na tle konkurencji

~

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

134




 POLITECHNIKA LUBELSKA Zinegroweny
WYDZIAL ZARZADZANIA Poltechniki

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA Libelskie] -

czes¢ druga

MARKETING SPECJALISTYCZNY

Marketing wartosci
Wartosci materialne i niematerialne

Dr inz. Joanna Wyrwisz
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MARKETING WARTOSCI

wartosc wartosc
postrzegana ekonomiczna
przez dla produktu

klientow (cena)

Wartosc
W
marketingu

Wartos¢ jest zasobem niematerialnym, ktory z punktu
widzenia organizacji/wtasciciela marki musi by¢

odpowiednio zarzgdzany i ukierunkowany na
wzmachianie sity marki
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MARKETING WARTOSCI

zasady, cechy oraz wtasciwosci, ktore sg
rzeczywiscie cenne i pozgdane

kojarzone z jakoscig, znaczeniem i pragnieniem

kluczowy czynnik wewnetrznej motywacji
konsumenta

wptyw na poczucie waznosci, uznania, duzego
Znaczenia

orzysci pozyskiwane przez konsumenta razem z
produktem

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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MARKETING WARTOSCI

Korzysci Korzysci:

(faktyczne
Wartos¢ korzysci

e funkcjonalne
* socjalne

e emocjonalne
® poznawcze

e estetyczne

* hedonistyczne
e sytuacyjne

e holistyczne

Znaczenie
korzysci dla

ostrzegana oferowane .
P g klienta

przez
produkt)
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WARTOSC POSTRZEGANA

korzysci odniesione do cech i wtasciwosci
oferowanego mu produktu

korzysci zwigzane z jego obstugg

.

korzysci wynikajgce z dodatkowych
udogodnien

N\

korzysci czerpane z prestizu i zaufania do
producenta

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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KLASYFIKACJA WARTOSCI
PRODUKTOWO-MARKETINGOWYCH

Kategoria wartosci

Wartosci produktowo-marketingowe

Funkcjonalne jakos¢ integracja redukcja kosztow
oszczednosc¢ czasu taczenie réznorodnosé
upraszczanie redukcja wysitku sensorycznosc
korzysci pieniezne redukcja przeszkod informowanie
upraszczanie redukcja ryzyka

Emocjonalne redukcja niepokoju atrakcyjnosé nostalgia
zdrowie/dobre zapewnienie dostepu estetyka
samopoczucie nagradzanie prestiz marki

wartosc terapeutyczna rozrywka

Zmieniajace zycie nadzieja motywacja poczucie
osobiste spetnienie dziedzictwo przynaleznosci
Wptyw spoteczny transcendencja
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Neuromarketing
Marketing sensoryczny

Dr inz. Joanna Wyrwisz
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NEUROMARKETING

mozliwosci pomiaru i analizy
aktywnosci ludzkiego mozgu

wywotanej marketingowymi
bodzcami

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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NEUROMARKETING

| _ Naukowe
Narzedzia | Zachowanie | badania
pomiarowe | konsumentow | psycho-
fizjologiczne
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GENEZA NEUROMARKETINGU

nowe odkrycia neurobiologii

wiedza dotyczgca moézgu i jego funkciji

nowe metody badawcze
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GENEZA NEUROMARKETINGU

(& )
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NEUROMARKETING - METODY
BADAWCZE

" neuromarketing wykorzystuje metody pomiarow
neurofizjologicznych,

" wiedza o mozgu, o jego budowie i funkcji,

" metody pomiarowe neuromarketingu mozna
stosowac zarowno przed, jak i po przeprowadzeniu
dziatan reklamowych.
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NEUROMARKETING - METODY
BADAWCZE

pomiary reakgji
skorno-galwanicznych
(GSR)

elektroencefalografia
(EEG)
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EYETRACKING - OKULOGRAFIA

Opiera sie na Sledzeniu sposobu postrzegania elementow przy
pomocy specjalnie zaprojektowanej kamery, ktéra rejestruje nawet
najmniejsze podswiadome i Swiadome ruchy gatki ocznej.

sakkady - ruchy przenoszenia
wzroku z jednego punktu na
drugi

fiksacje - punkty, gdzie zostat
skoncentrowany wzrok
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EYETRACKING - OKULOGRAFIA

Eyetracking pozwala okreslic:

* gdzie badana osoba skupia wzrok,

e ktory element skupit jej uwage najdtuzej,
* ktory przyciggnat uwage jako pierwszy,

e kolejnos¢, w jakiej badany skupiat wzrok na
poszczegolnych elementach prezentowanego
materiatu,
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POMIARY REAKC.

SKORNO-GALWANICZNYCH (GSR)

* obserwacja i pomiar rea

Kcji potliwosci skory,

e wraz ze zwiekszeniem potliwosci opor elektryczny

skory maleje,

* przezywaniu emocji towarzyszg zmiany oporu

elektrycznego ich skory,

* rejestrowanie tych zmian powala na weryfikacje,
czy dany bodziec, czynnik wywotuje reakcje u osoby

badanej, czy nie.

Zintegrowany Program Rozwoju
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FUNKCJONALNY REZONANS
MAGNETYCZNY (fMRI)

obserwacja procesow metabolicznych, ktore zachodza

W mozgu

skaner fMRI pozwala zidentyfikowac struktury w

mozgu, ktore odpowiadajg za dane dziatanie

w zwigzku z metabolizmem glukozy w krwi podczas

wykonywania roznych dziatan (krew naptywa do
neuronow w mozgu) generowana j o

wraz z wiekszym zaangazowaniem w odbior bodzca,

mozg potrzebuje wiecej energii

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ELEKTROMIOGRAFIA (EMG)

badanie ekspresji miesni twarzy

polega na rejestrowaniu pragdow czynnosciowych miesni ze wzgledu na to,
ze pobudzenie emocjonalne cechuje sie wiekszym skurczem miesni

do badania niezbedne sg dwie elektrody (miedzy nimi mierzone jest
napiecie), wzmacniacz oraz urzgdzenie rejestrujgce (komputer)

w psychofizjologicznych badaniach wykorzystuje sie elektrody przyklejane
do skory
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ELEKTROENCEFALOGRAFIA (EEG)

ieinwazyjna metoda rejestrowania za pomocg elektrod utozonych na skérze
gtowy aktywnosci elektrycznej neuronéw kory mozgu

uktad 10-20 rozmieszczenia elektrod, przystosowany do 21 standardowych

4 punkty odniesienia, wg ktorych wyznaczane sg pozycje elektrod: wyroste
kostny na Srodku potylicy, nasada nosa, niewielkie kostne ,,wzgorki” nad
uszami

oznaczenia w standardzie 10-20 - liczby nieparzyste oznaczajg potozenie
elektrody nad lewg potkulg mézgu;

oznaczenia w standardzie 10-20 - liczby parzyste oznaczajg potozenie
elektrody nad prawg poétkulg moézgu

umozliwia sprawdzenie oddziatywania reklamy na podswiadomos¢
cztowieka, (odbior pozytywny, obojetny, negatywny)
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MARKETING SENSORYCZNY

e forma dziatan marketingowych,
ktora promuje produkt i dziatfa
Marketing sensoryczny bezposrednio na podswiadomos¢
odbiorcy oraz angazuje wszystkie

jego zmysty

e zaktada wywotanie u odbiorcy

najwyzszych doswiadczen
Marketing sensoryczny zmystowych za pomocg dziatan
docierajgcych jednoczesnie do
wszystkich zmystéw
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MARKETING SENSORYCZNY

marketing
dzwieku

/! A"

marketing marketing
zapachu obrazu
marketing marketing
dotyku smaku
<
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GtOWNE CECHY
MARKETINGU SENSORYCZNEGO

rozwoj produktow i ustug oparty na gtebszym rozumieniu potrzeb
uzytkownikéw

dostarczanie wartosciowych dla klienta, przykuwajgcych uwage,
zapadajgcych w pamie¢ doswiadczen (memorable experiences)

tworzenie produktow i ustug sensorycznych, oddziatujgcych na wszystkie

pie¢ zmystow konsumenta (multisensualnosé)

kompleksowe zaspokajanie potrzeb (multifunkcjonalnosc) przy
wspotudziale doswiadczen

wykorzystywanie estetyki
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KONCEPCJA MARKETINGU 3.0

* koncepcja nakierowana na wartosci,

e kluczowa rola klienta, ktorego traktuje sie
wielowymiarowo,

* klient to wyznajgcy wartosci cztowiek,
* spoteczenstwa informacyjne,
* rozw0j technologii i tworzenie tresci,

* mozliwosc uczestniczenia w wirtualnych
spotecznosciach.
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KONCEPCJIA MARKETINGU 3.0 -
geneza i megatrendy

Wspotuczestnictwo i marketing kooperacyjny

Paradoks globalizacji

Era spoteczenstwa tworczego
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CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
MARKETINGU 3.0

bazujacy na
wartosci marki

bazujacy na

nastawiony na

wspottworzenie wartosci klienta

odpowiedzialny
spotecznie

marketing
autentycznosci

media
spotecznosciowe

wieksza wtadza
i wptyw klienta
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MARKETING 1.0, 2.0 -poréwnanie

Marketing 1.0 Marketing 2.0

Elementy poréwnawcze Marketing koncentrujacy sie na Marketing zorientowany
produkcie na klienta

Cel Sprzedaz produktéw Spetnienie oczekiwan

konsumentéw i ich lojalnos¢

Sprzyjajgce trendy Rewolucja przemystowa Technologia informacyjna

Sl s e as e = a =L Masowi klienci Inteligentni konsumenci

Potrzeby ukierunkowane na Racjonalne i emocjonalne czynniki
fizyczne cechy produktéw zakupu

Kluczowa koncepcja Opracowanie produktu Wyrdznienie sie na rynku

marketingowa

DA AR ean e s re e | Specyfikacja produktowa Pozycjonowanie produktu i firmy

Oferta wartosci Funkcjonalna Funkcjonalna i emocjonalna

Lo s et =iisn | Transakeja masowa Relacja partnerska
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MARKETING 3.0

Marketing 3.0

Elementy porownawcze Marketing skupiajacy sie na wartosciach

Cel Czynienie Swiata lepszym

Sprzyjajgce trendy Technologia nowej fali

Jak firmy postrzegajg rynek Cztowiek w petnym tego stowa znaczeniu,
posiadajgcy umyst, serce i ducha

Kluczowa koncepcja Wartosci
marketingowa

Wytyczne marketingowe Misja, wizja i wartosci korporacyjne

Oferta wartosci Funkcjonalna, emocjonalna i duchowa

Interakcja z konsumentem Wspotpraca wielu z wieloma
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MARKETING 4.0

celem jest budowanie konsumenckiego
oredownictwa

integracja marketingu tradycyjnego i cyfrowego
pomiedzy firmami i konsumentami

wykorzystanie sztucznej inteligencji z innymi
technologiami teleinformatycznymi dla
zwiekszenia produktywnosci

proces ciggtej komunikacji z klientem

proces obstugi klienta zmierza do statej opieki nad
klientem
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MARKETING 4.0 —zmiana strategi
marketingowej

Biznes posiadajgcy jasno okreslony cel

Marketing skierowany na komunikowanie misji
konsumentom

Marketing wartosci dla partnerow

Marketing wartosci dla pracownikow

Marketing wizji dla akcjonariuszy
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MARKETING 4.0 a MARKA

Marka

edostepna

Organizacja Marketing 4.0 atrakcyjna i ciekawa
eangazujgca
emadra
emoralna i $wiadoma

Klient
Media

spotecznosciowe

e Oredownik marki
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OD 4P DO 4C

N

e product
® price
e place
e promotion

__

) N

e CcO-Creation

® currency

e communal
activity

e conversation

J
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MODEL 5A - MAPOWANIE SCIEZKI
KLIENTA

AWARE
e ETAP ZAPOZNANIA Z MARKA faza konatywna

APPEAL
e ETAP ,ZAUROCZENIA” MARKA faza afektywna

ASK
e ETAP ZAPYTAN faza konatywna

ACT
e ETAP ZAKUPU faza behawioralna

ADVOCATE
e ETAP OREDOWNICTWA faza afektywno-behawioralna
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