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Marketing to proces zmierzajacy do:

* okreslenia rynkow

* ilosciowego ujecia potrzeb grup klientéw (segmentow) w obrebie
tych rynkéw

 okreslenia ofert wartosci, ktore zaspokajatyby te potrzeby

* poinformowania o tych ofertach wszystkich ludzi w organizacji,
ktorzy s odpowiedzialni za dostarczanie wartosci klientom oraz
uzyskanie ich zaangazowania w realizacje tego zadania

* komunikowania oferty wartosci klientom

* monitorowania wartosci rzeczywiscie dostarczanej klientom




Baza

aktywow

Mapa marketingu




= Misjaicele
przedsiebiorstwa

= Dane zewnetrzne z badan
rynku

= Dane wewnetrzne z
proceséw dostarczania
propozycji wartosci

Okreslenie rynkéw i zrozumienie wartosci




Wartosc jakiej pragng lub potrzebuja klienci odnosimy
zawsze do danego rynku lub jego segmentu.

Wartosc to:

* korzys¢ osiggana dzieki produktowi(ustudze)

» dodatkowe korzysci dostarczane przez ustugi towarzyszace
(np. obstuga, informacje)

Inne rozumienie wartosci:

* cena produktu zaakceptowana przez klienta

* koszt eksploatacji w catym okresie uzytkowania produktu

* wygoda zakupu

W procesie decyzyjnym klienta wartos¢ moze by¢ postrzegana jako wektor
zmiennych opisujacych cechy produktu rozstrzygajgce o sukcesie nabycia

i uzytkowania produktu (specyfikacja produktu, jakos¢, niezawodnos¢é, zakres
i jakos¢ serwisu, cena, fatwos¢ zakupu).

\_ 8




Rozumienie wartosci oferowanej przez konkurentow to proces
oceny wzglednych sukcesdw firmy i jej konkurentow
w dostarczaniu klientom poszukiwanej przez nich wartosci.

* porownanie ,,naszej” firmy i konkurentow mozna odnies¢ do
kazdego czynnika sukcesu, tj. uwzglednianego kryterium
w wyborach klientéw

* pozwoli to okresli¢, w jakich elementach nasza oferta produktu
jest lepsza od konkurentow a w jakich gorsza i jaki dystans je
dzieli

Istotnym jest takze podjecie proby ustalenia jak w przysztosci bedg sie

zmieniac¢ oczekiwania i wymagania klientdéw, jak konkurenci bedg rozwijac

i poprawiac swojg oferte rynkowa i jak ,,nasza” firma bedzie planowac

odpowiedzi na posuniecia klientow
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Czynniki sukcesu w dziatalnosci gospodarczej — perspektywa marketingowa




Diugoterminowy sukces firmy (przez ktory rozumie sie staty
wzrost zyskow na akcje oraz wartosci kapitatowej akcji) zalezy od
4 czynnikow.

* rozw0j podstawowego produktu lub ustugi, scisle dostosowany
do pragnien i oczekiwan klientow docelowych segmentow rynku

» doskonalenie dziatalnosci operacyjnej firmy, przynoszacy efekt
wydajnosci operacyjnej budujacej satysfakcje klienta

* kultura zachecajgca do ksztattowania infrastruktury, w ramach
ktorej pracownicy moga kreatywnie i przedsiebiorczo realizowac
okreslone przez firme procedury i tym samy dostarczac wartosc
jej klientom

 profesjonalny dziat marketingu, w ktérym pracujg wysokiej klasy
specjalisci i doswiadczeni fachowcy

Wszystkie te elementy ogniskujg sie na klientach

\ 11
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4 )
Planowanie marketingowe to logiczna sekwencja dziatan
prowadzacych do ustalenia celow marketingu oraz sformutowania
plandw ich osiggniecia

Planowanie marketingowe moze byc strategiczne lub taktyczne

Korzysci planowania marketingowego:

* systematyczne wykrywanie pojawiajacych sie szans i zagrozen
* gotowosC reagowania na zmiany

* szczegbdtowe okreslanie trwatej przewagi konkurencyjnej

* poprawa komunikacji w kierownictwie

 ostabianie konfliktow w organizacji

* zaangazowanie wszystkich obszaréw i poziomow zarzgdzania w proces
planowania

» wiasciwa alokacja ograniczonych zasobow
* spojnos¢ metod stosowanych w catej organizacji
* SciSlejsze ukierunkowanie wszystkich jednostek organizacyjnych na rynek

\ 13 J




Etapy procesu planowania marketingowego
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Etap 1.1: Formutowanie misji

Funkcje misji:
« odzwierciedla osobowos¢ organizacji
» stanowi podstawe komunikacji organizacji z otoczeniem (w réznych domenach)

* jest synteza sposobu zachowania przedsiebiorstwa

Problemy ze sformutowaniem misji:
* misja musi by¢ lapidarna i pojemna
* misja musi zawiera¢ marzenie i wskazywac¢ operacyjny sposob jego spetnienia
* misja musi by¢ ogdlna i konkretna



Etap 1.1: Formutowanie misji — cd.

Elementy uzywane w sformutowaniu misji:

rola, czyli gtdowne dazenie organizacji (zysk, obstuga, wykorzystanie szans)
okreslenie dziatalnosci (w kategoriach zapewnianych korzysci lub
zaspokajanych potrzeb)

szczegdlne kompetencje (lepsze od konkurentow)

wskazowki na przysztosc (co bedziemy robié, co moglibysmy robic, czego
nie powinnismy robic)



Etap 1.2: Formutowanie celow firmy

Cele firmy powinny by¢ rozwinieciem jej mis;ji:
* Cele marketingowe powinny byc¢ rozwinieciem celow
ogolnych firmy na obszar jej aktywnosci marketingowe;j

* Cel marketingowy to ilosciowe ujecie tego, co firma zamierza
sprzedawac (jej produktow) oraz komu sprzedawac
(jej rynkow)

* Ponadto, cele marketingowe dotyczg rowniez jakosciowych
aspektow budowania obecnosci firmy na rynku
(infrastruktura, informacja, relacje z klientami, tozsamos¢
firmy, sposéb zachowania i konkurowania o klienta)



Etap 2.1: Audyt marketingowy

Audyt zewnetrzny:.

= Srodowisko gospodarcze (analiza PEST — procesy )

* rynek (wielkos¢ i trendy zmian w ujeciu wartosciowym i wolumenu)

= cechy rynku i zachodzgce na nim zjawiska i trendy zmian

= konkurencja (struktura uczestnikdw rynku i gtdwni konkurenci)

= analiza gtéwnych konkurentéw (wielko$¢, udziat w rynku.i-mapa pokrycia rynku, pozycja
i reputacja na rynku, zdolnosci produkcji, zasady dystrybucji i metody. marketingu,
dywersyfikacja, zwigzki miedzynarodowe, kwestie personelu, wyniki finansowe, bilans atutow
i stabosci)

Audyt wewnetrzny:

= sprzedaz (w roznych uktadach analizy: catkowita, obszary geograficzne, branze, klienci,
produkty)

udziaty w rynku

marze zyskow, koszty

badania i informacje marketingowe

zmienne kompozycji marketingowej (zarzadzania produktem, cena, dystrybucja, promocja,
dziatalnos¢ operacyjna i zasoby)



Etap 2.2: Ogolny obraz rynku

Obejmuje:
= okreslenie samego rynku (w kategoriach potrzeb klientéw)
= sposob funkcjonowania rynku (mapa przeptywu towardw i ustug)

= gtéwne punkty decyzyjne na rynku (segmentacja rynku)



Etap 2.3: Analiza SWOT

Celem analizy SWOT jest okreslenie pozycji organizacji w punktu widzenia
mozliwosci konkurowania na okreslonym rynku (sektorze).

Jej istotg jest kojarzenie analizy potencjatu wewnetrznego organizac;ji
z analizg potencjatu otoczenia w jakim znajduje sie (lub zamierza sie znalez()

organizacja

Potencjat organizacji (firmy) Potencjat otoczenia organizacji
Silne i stabe strony organizacji powinny by¢ Szanse i zagrozenia dla organizacji, istniejace w jej
definiowane jako funkcja: otoczeniu powinny byé¢ definiowane jako funkcja:
* zasobow wewnetrznych organizacji, * stanu oraz proceséw zachodzacych w otoczeniu
* celdéw organizacji organizacji
* wymogow stawianych przez konkurentéw * celéw organizacji
w otoczeniu. * potencjatu organizacji

SW=f(z,,C, 0O,) oT = (0, C, Z,)



Faza 3.1: Zatozenia

Zatozenia odnoszg sie do standaryzacji przestrzeni
planistycznej i dotyczg kilku gtéwnych cech,
wiasciwosci lub parametréow prognozy rynku, dla
ktorej opracowuje sie cele i strategie marketingowe




Faza 3.2: Cele i strategie marketingowe

Cele marketingowe dotyczg tego, co chcemy osiggnac w zakresie
produktu(éw) i rynku, w okreslonej perspektywie czasowej. Wyrazajg stan
pozadany (oczekiwany) badz pozadany proces (dynamika wzrostu).

Cele musza by¢ mierzalne (1)

Cele marketingowe mogg dotyczy¢ (uktad wg Ansoffa):

= obecnych produktéw dla obecnych rynkéw (penetracja rynku)

= nowych produktéw dla obecnych rynkéw (rozszerzanie produktow)
* obecnych produktow dla nowych rynkéw.(rozszerzanie rynkow)

= nowych produktéw dla nowych rynkéw (dywersyfikacja)



Faza 3.2: Cele i strategie marketingowe - cd.

Strategie marketingowe dotyczg programu skoordynowanych dziatan,
wykorzystujgcych kompozycje instrumentow marketingowych
4xP (perspektywa producenta) lub 4xC (perspektywa klienta)

Instrumenty marketingowe 4xP:

= produkt (product) - ogdlne zasady usuwania produktéw z asortymentu, ich
modyfikacji, wprowadzania nowych, projektowania, ksztattowania marki-i
pozycjonowania, stosowania opakowan

= cena (price) = ogdlne zasady wyceny, jakimi sie nalezy kierowa¢ w
odniesieniu do poszczegdlnych grup produktow i segmentow rynku

" miejsce (place) — ogdlne zasady zarzadzania-kanatami dystrybucji i obstugi
klienta

= promocja (promotion) — ogdlne zasady komunikowania sie z klientami z
wykorzystaniem roznych kanatow i srodkéw przesytu i udostepniania
informacji



Faza 3.2: Cele i strategie marketingowe - cd.

Instrumenty marketingowe 4xC:

= klient jako uzytkownik produktu (customer) — postrzeganie przez klienta
produktu/ustugi, jako nosnika wartosci. Klient jako konsument wartosci

= koszt (cost) — koszty nabycia i uzytkowania produktu

= wygoda nabycia (conviniens) — tatwos$¢ dojscia do produktu i jego nabycia

= komunikacja (comunication) — klient oczekuje dialogu i interakcji z
producentem/dostawca produktu



Faza 3.3: Szacowanie oczekiwanych wynikéw oraz
wskazanie alternatywnych planéw i kompozycji
marketingowych

Ocenia sie szanse i ryzyka oraz spodziewane (realistycznie) rezultaty
osiggniecia celow i wykonalnosc strategii — z wykorzystaniem: wtasnego
doswiadczenia, analogii, testow terenowych, obliczen oraz
eksperymentow symulacji.

Jesli to konieczne, rozwaza sie alternatywne plany i rozwigzania
szczegbtowe



Faza 4.1: Budzet

Budzet, to zestawienie wszystkich wydatkow i kosztéw ponoszonych w
dziatalnosci marketingowej, tj.po-wyjsciu.produktu z fabryki,
z pominieciem kosztéw zwigzanych z dystrybucja fizyczna

Szacowanie budzetu musi byc oparte na.realnych parametrach,
cenach, stawkach i mie¢ perspektywe kilku lat (najczesciej-3lat) oraz
najblizszego roku.

Podstawg planowania budzetu jest ujecie, uzasadnienie i wyliczenie
wszystkich wydatkdéw zwigzanych z realizacjg-zadan oraz powigzanie ich
z wyjsciowymi celami finansowymi przedsiebiorstwa



Faza 4.2: Szczegdétowy program wdrozeniowy na
pierwszy rok

Punktem wyjscia do wdrozenia planu marketingowego firmy jest rozpoznanie
warunkow w jakich funkcjonuje jej dotychczasowy plan marketingowy

i wykorzystanie tej bazy dla rozwijania tego systemu o koncepcje i elementy
nowe, spdjne w wymiarze strategicznym i operacyjnym.

Proces wdrazania obejmuje utozony w sekwencji czasowej szereg dziatan

o charakterze informacyjnym, analitycznym (audyty i przeglady), szkoleniowym,
uzgadniajgcym, symulacyjnym (testy na bilansowanie finansowe) oraz
konsolidacyjnym dla ostatecznego wypracowania planu strategicznego i planow
operacyjnych firmy.

Podstawowe bariery w skutecznym wdrazaniu systemu planowania marketingowego:

* nadmierne zbiurokratyzowanie (brak kreatywnosci)

* oderwanie marketingu od innych obszarow funkcjonalnych firmy

* rozdzielenie planowania strategicznego i operacyjnego (akcentowanie doraznych wynikéw firmy)

* brak aktywnego wsparcia ze strony naczelnego kierownictwa firmy

* niezrozumienie planowania na nizszych szczeblach struktury organizacyjnej (wrogos¢, blokada
informacyjna, niezrozumiata terminologia)
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Segmentacja otoczenia

makrootoczenie

ekonomiczne demograficzne

Otoczenie
konkurencyjne

Przedsie-
biorstwo dostawcy

LS

konkurenci

prawne

technologiczne

migdzynarodowe

Analiza
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Makrootoczenie

Na makrootoczenie sktadajg sie wszystkie zjawiska, procesy i dziatania
0 najwiekszym zasiegu, ktore wywierajg wptyw na ;,nasza” firme irinne podmioty
mikrootoczenia (zwanego rowniez otoczeniem konkurencyjnym)

Wptyw danego podmiotu na makrootoczenie jest znikomy-lub zaden, co implikuje
charakter analizy makrootoczenia

Gtowne podejscie do analizy makrootoczenia:

» jdentyfikacja zjawisk i proceséw zachodzgcych w otoczeniu firmy (na rynku,
w gospodarce, w spoteczenstwie, w przyrodzie, w rozwoju technologii, w polityce i
prawie)

analiza wptywu tych procesow na zachowania klientéw, innych podmiotéw
mikrootoczenia oraz mozliwosci prowadzenia ‘dziatalnosci gospodarczej przez firme

= rozwazanie owych zjawisk i proceséw w kategoriach tendencji ich zmian (wzrost,
stabilizacja, spadek), szacowanie prawdopodobienistwa zaistnienia tych tendencji

szczegdtowa analiza oddziatywania czynnikdw makrootoczenia wg tendencji ich zmian

identyfikacja kluczowych czynnikdw makrootoczenia jako szans bgdz zagrozen



Segmenty makrootoczenia

Otoczenie demograficzne

Zmieniajaca sie struktura demograficzna oznacza zmiany potencjatu (wielkosci)
rynku i jego struktury.

Gtéwne zmienne (czynniki) otoczenia demograficznego:

narodowos¢, region

struktura wiekowa populacji (grupy pokoleniowe: baby boom, pokolenia X,'Y, Z, dzieci)
mapy zaludnienia, aktywnosci zawodowej i migracji (zamieszkiwanie, praca, odpoczynek)
poziom i struktura wyksztatcenia

aktywnos¢ zawodowa

zasobnos¢ (poziom i zrédta dochodu)

model rodziny (wielkos$é, cykl zycia rodziny)

wyznanie



Segmenty makrootoczenia - cd

Otoczenie ekonomiczne

Kondycja gospodarki i jej perspektywy wptywaja na site nabywcza i wzorce
zachowan zakupowych konsumenta.

Gtéwne zmienne (czynniki) otoczenia ekonomicznego:
® koniunktura/dekoniunktura gospodarki

= kondycja rynku: kapitatowego, finansowego, konsumpcyjnego

= optacalnosC i perspektywy konsumpcji i inwestowania

= kurs walut (wptywajacy na handel miedzynarodowy) i
= poziom stdp procentowych (podaz pienigdza)

= poziom i charakter bezrobocia

= zmiany w dochodach i wydatkach

= inflacja

= dostepnosc i koszt nos$nikdow energii

= cykle handlowe

= struktura konsumpciji (jako pochodna zasobnosci)

= poziom protekcjonizmu rynku krajowego



Segmenty makrootoczenia - cd

Srodowisko przyrodniczo-naturalne

Wrazliwos¢ na ochrone srodowiska generuje zielony ruch konsumpcji a takze
rozw@j gospodarki zrdwnowazonej

Gtowne zmienne (czynniki) sSrodowiska przyrodniczo-naturalnego:
* niedostatek i zczerpywalnos¢ zasobow przyrodniczych

* zanieczyszczenie srodowiska

e ochrona zasobdw naturalnych

* rozwoj konsumpcji ekologicznej i energooszczednej

* recykling i konwersja zrodet energii

* ekologiczne tendencje w budownictwie i urbanistyce



Segmenty makrootoczenia - cd

Otoczenie technologiczne

Rozwdj technologii prowadzi do powstawania nowych produktow, rynkow, mozliwosci
biznesu i zycia, a takze dynamizuje zachowania konkurencyjne przedsiebiorstw

Gtowne zmienne (czynniki) otoczenia technologicznego:

® rozwoj technologii informacyjnych
= poziom technologiczny branzy

= nowe odkrycia i wynalazki

= szybkos¢ transferu technologii

= cykl zycia technologii

" nowe generacje produktow

= wydatki paistwa na sfere B+R



Segmenty makrootoczenia - cd

Otoczenie polityczno-prawne

System prawny (po czesci jako pochodna systemu politycznego i uktadu sit
spoteczno-politycznych), agencje rzagdowe i grupy nacisku, ktére wywieraja wptyw
i naktadaja ograniczenia na réznego rodzaju organizacje i jednostki w danej
spotecznosci

Gtowne zmienne (czynniki) otoczenia polityczno-prawnego:
= prawo pracy
= polityka podatkowa
= ustawodawstwo branzowe
= przepisy dot. handlu zagranicznego
= przepisy o ochronie konsumenta i Srodowiska
= przepisy o ochronie interesdw spotecznosci (przed dziatalnoscig gospodarczg)
* integracja europejska
= ystawodawstwo antymonopolowe

= presja na etyke biznesu i dziatalnos¢ spotecznie odpowiedzialng



Segmenty makrootoczenia - cd

Otoczenie spoteczno-kulturowe

Kultura wywiera ogromny wptyw na podstawowe wartosci, sposoby myslenia,
postrzegania, preferencje i zachowania danej spotecznosci

Gtdwne zmienne (czynniki) otoczenia spoteczno-kulturowego:

® struktura spoteczna i przynaleznos¢ do okreslonej klasy spotecznej

= trwatos$¢/ zmiennos¢ wartosci kulturowych w zakresie: wolnosci, pracy, wyznania, orientacji,
uczciwosci, wrazliwosci spotecznej, ekologicznej, postrzegania kariery i sukcesu, miejsca rodziny,

itp.
= konserwatyzm/innowacyjnosc
= |okalnosé¢/globalnos¢
= tolerancja bezpieczenstwa/ryzyka
= zaufanie do: siebie, rodziny, kosciota, lokalnej spotecznosci, panstwa, porzagdku prawnego
= orientacja i preferencje polityczne
= styl zycia gospodarstwa domowego
= wirtualizacja zycia



Makrootoczenie jako zrodto szans lub zagrozen dla
okreslonego biznesu — studium przypadku

Zadanie:

Dla wybranego produktu lub ustugi oraz docelowego klienta zidentyfikuj

istotne zmienne makrootoczenia, jako szanse lub-zagrozenia dla podjecia jego
wytwarzania i sprzedazy.
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Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Sektor (rynku)

Sektor jest to grupa przedsiebiorstw wytwarzajgcych wyroby lub ustugi o
podobnym przeznaczeniu (wzajemnie substytucyjne).

Wyrozniki sektora:

= Korzystanie z tych samych zrédet zaopatrzenia
= Zaspokajanie tej samej potrzeby

= Stosowanie podobnej technologii

= Na danym obszarze geograficznym



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Cel analizy sektora:

= jaka jest atrakcyjnosc sektora dla przedsiebiorstwa lub potencjalnego inwestora?

= ktore sektory, w jakich dziata przedsiebiorstwo, daj3 lepsze, a ktdre gorsze
mozliwosci rozwoju?

= jakie nowe, atrakcyjne sektory mogtyby w przysztosci stanowic pole dziatania firmy
i jakie nalezy planowad koszty wejscia do tych sektorow?

Atrakcyjnosc sektora dla przedsiebiorstwa jest mierzona jego wartoscig.

Wartosc (bezwzgledna) sektora mozna okreslac poprzez analize
= dojrzatosci sektora (dziedziny)
= wielokryterialng



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Cykl zycia produktu i dziedziny

c\ V9Ls

Krytyczne momenty

, sprzedaz
A

cune
G
g
e
et

wprowadzenie wzrost dojrzatosc schytek

Stadia dojrzatosci dziedziny

’ Krytyczne momenty zwigzane z inercjg zachowan organizacji wobec sytuacji w sektorze



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Stadia dojrzatosci sektora

Poszczegolne fazy w cyklu zycia sektora cechuje:

faza rozruchu:

" nowa technologia, koncepcja produktu lub integracja nowych
umiejetnosci

" innowacje zrodtem przewagi konkurencyjnej

= szybki wzrost sprzedazy

= wysokie ryzyko produkcyjne, rynkowe i finansowe

faza wzrostu:

= rynkowa ekspansja produktéw

= rozw0j produkcji | dystrybucji

= duzy ,ruch” inwestorow w sektorze

" rosngce zapotrzebowanie na kapitat inwestycyjny i obrotowy



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)
Stadia dojrzatosci sektora

faza dojrzatosci:

= nasycenie rynku

= stabilizacja czynnikéw gry rynkowe;j (sztywny popyt,
dojrzata technologia)

= spadek rentownosci

= nadmiar mocy produkcyjnych

= dojrzatosé organizacji w przedsiebiorstwach

= koncentracja konkurencji na rynku

= pojawienie sie substytutéw

= bardziej wymagajacy klient

faza schytkowa:

= zmiany strukturalne w sektorze ( pozostajg silne przedsiebiorstwa)
= restrukturyzacja jako préba dostosowywania sie do trudnego rynku
= spadek zapotrzebowania na srodki finansowe

= deinwestycje



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Wielokryterialna ocena wartosci sektora

W kazdej fazie ewolucji sektor charakteryzuje sie pewnymi cechami wptywajgcymi na jego
wartosc. Najwazniejsze z nich to:

wielkos¢ sektora

stopa wzrostu (okresla potencjat rozwojowy, w tym optacalnosé
Srednioterminow3)

potencjalna rentownos¢ (kapitatowa lub sprzedazy)

struktura konkurencji (stopient koncentracji udziatéw w rynku oraz charakter
powigzan z sektorami dostawcy i nabywecy)

bariery wejscia do sektora (utrudnienia najakie napotyka inwestor zewnetrzny
bariery wyjscia z sektora

zapotrzebowanie technologiczne i kapitatowe sektora (w fazie dojrzatosci)
pojawiajgce sie szanse i zagrozenia



Wielokryterialna ocena wartosci sektora

kryteria 0 05 1 1 15 2 2 25 3
1 przewidywana stopa wzrostu <2% 2—-8% >8%
2 udziat liderow w rynku <30% 30-60% >60%
3 zmiennosc¢ technologii czeste innowacje cykl 5 lat cykl ponad 5 lat
4 ryzyko substytucji wysokie Srednie niskie
5 bariery wejscia stabe $rednie wysokie

wewnetrzng sektora

. . wysoka duza swoboda
6 poziom cen wojna cenowa -
elastycznosé manewru
7 rentowno$¢ (marza zysku) niska Srednia wysoka
8 zroédta zysku typowe know --how wyjatkowe walory
wyrobu
9 pewnos$¢ zaopatrzenia niepewne stabilne pewne
10 sezonowosc sprzedazy wysoka Srednia niska
11 szanse opanowania nowych technologii mate mozliwe duze
t3czna suma punktéw daje ocen
A P ‘ § 0-55-11 | 11-165 -22| 22 - 27,5 - 33

* - ocene nalezy odnies¢ do maksymalnej wazonej oceny sektora — 33 punktéw




Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Analiza konkurencji w sektorze — model Portera

Potencjalni

inwestorzy
Grozba nowych wejs¢

Nabywcy
Sita przetargowa
nabywcow

Dostawcy
Sita przetargowa
dostawcow

Substytuty
Grozba pojawienia sie
substytutow



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Analiza pola konkurencyjnego 1/3

Zmienne sit pola konkurencyjnego Waga (suma =20 Ocena (1-5) Wartos¢ wazona (waga x ocena)

SItA WALKI KONKURENCYJNEJ W SEKTORZE

= Tempo wzrostu sektora

= Struktura udziatu w sektorze

= Stopien zréznicowania produktow

= Poziom udziatu kosztéw statych w kosztach catkowitych
= Bariery wyjscia z sektora

= Koszty zmiany dostawcy przez klienta

GROZBA WEJSCIA NOWYCH PODMIOTOW

= Atrakcyjnosc sektora (obecna i przyszta wielkos¢ i rentownosc)

= Ekonomia skali

= Potrzeby kapitatowe

= Zrdznicowanie wyrobow wsrod konkurentow

= Dostep do technologii, know-how

= Koszty zmiany dostawcy

= Poziom kosztow niezaleznych od skali (np.: licencje, normy, bariery prawne)
= Dziatania odwetowe ze strony uczestnikow sektora



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Analiza pola konkurencyjnego 2/3

Zmienne sit pola konkurencyjnego Waga (suma =20

GROZBA WEJSCIA NA RYNEK SUBSTYTUTOW

= Liczba substytutéw

= Stopien zaspokojenia przez nie potrzeb spotecznych
= Poziom cen substytutéow

= Standard ustug substytucyjnych

= Koszty przerzucenia sie na substytut

SItA ODDZIALtYWNIA DOSTAWOW

= Liczba dostawcow

= Stopien koncentracji dostawcow

= Znaczenie wyrobow dostawcy dla jakosci produkcji

= Udziat dostaw w kosztach zakupu nabywcy

= tatwos¢ zmiany nabywcy

= Koszt zmiany nabywcy

= Zagrozenie integracjg w przdd ze strony dostawcy

= Mozliwos¢ integracji wstecz

= Poziom ochrony i pomocy dla sektora dostawcy ze strony panstwa

Ocena (1-5)

Wartos¢ wazona (waga x ocena)



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Analiza pola konkurencyjnego 3/3

Zmienne sit pola konkurencyjnego Waga (suma =20 Ocena (1-5) Wartos¢ wazona (waga x ocena)

SItA ODDZIALtYWNIA NABYWCOW

= Stopien zaleznosci nabywcéw od sprzedawcow

= Liczba nabywcow

= Stopien koncentracji nabywcow

= Znaczenie wyrobu dla osiggniecia oczekiwanej jakosci przez nabywce
= ftatwos¢ zmiany dostawcy

= Koszt zmiany dostawcy

= Stopien substytucji nabywanych wyrobéw

= Zagrozenie integracja w przdd ze strony dostawcy

= Mozliwos¢ integracji wstecz przez odbiorcow

= Mozliwos¢ wptywania przez nabywcéw za pomoca informacji

= Poziom ochrony i pomocy dla sektora nabywcy ze strony panstwa

OCENA

= Wartosc pola ogétem

= Wartosc¢ sity pola

= |dentyfikacja zmiennych jako szans lub zagrozen



Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne)

Substytuty

Znaczenie substytutéw wynika z tego, ze: '
= ich Iis,tnienie tworzy ograniczenia cenowe, a wiec przektada sie na poziom
zyskow
" ich istnienie tworzy naturalng sktonnos¢ do systematycznych poréwnan

Grozby pojawienia sie substytutow zalezy od:
= wysokosci barier wejscia
= barier wyjscia
= atrakcyjnosci i wieku sektora
= szybkosci zmian technologii



Mikrootoczenie (perspektywa marketingowa)

Mikrootoczenie obejmuje wszystkie podmioty dziatajace w bliskim otoczeniu firmy, ktore
wptlywajg na jej zdolnosc¢ do tworzenia wartosci dla klienta i budowania relacji z klientami

Struktura podmiotowa mikrootoczenia —adresaci oddziatywan
marketingowych 1/2

= Firma — wspotpraca réznych dziatow i stuzb w celu wykreowania wartosci dla klienta i relacji
z klientami

= Dostawcy — udostepniajg zasoby potrzebne do produkcji débr lub ustug. Monitorowanie
nalezytej jakosci, niskich kosztow i terminowosci dostaw, co bedzie gwarantowac okreslong
wartos¢ dla klienta. Partnerska wspotpraca z dostawcami (wspoélne projektowanie, szkolenia,
synchronizacja systemu dostaw, motywacja)

= Posrednicy marketingowi — przedsiebiorstwa pomagajgce firmie w promocji, sprzedazy
i dystrybucji produktéw wsrod nabywcow koricowych. Nalezg do nich: posrednicy sprzedazy
(hurtownicy, detalisci), firmy zajmujace sie fizyczng dystrybucja (transport, przechowywanie),
agencje ustug marketingowych, posrednicy finansowi (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe,
kredytowe, iin.). Monitorowanie dziatania systemu posrednictwa jako catosci, budowanie
efektywnych kontaktéw firmy z posrednikami w celu optymalizowania dostarczania wartosci dla
klienta



Mikrootoczenie (perspektywa marketingowa)

Mikrootoczenie obejmuje wszystkie podmioty dziatajgce w bliskim otoczeniu firmy, ktore
wptlywajg na jej zdolnosc¢ do tworzenia wartosci dla klienta i budowania relacji z klientami

Struktura podmiotowa mikrootoczenia —adresaci oddziatywan
marketingowych 2/2

= Konkurenci — budowa przewagi na konkurentami dzieki skutecznemu pozycjonowaniu
swojej oferty w umystach klientdw na tle ofert innych firm. Klientowi nalezy dostarczy¢
wiekszg wartos$¢ i satysfakcje niz konkurenci

= |nteresariusze — dowolne grupy ktore interesujg sie dziataniami firmy, lub majg wptyw na jej
zdolnos¢ do osiggania celéw. Nalezg do nich: organizacje finansowe, media, administracja
rzgdowa i samorzgdowa, akcje spoteczne i obywatelskie, spotecznosci lokalne, opinia
publiczna, wewnetrzne srodowisko opiniotwodrcze firmy. Firma moze oddziatywac na
okreslone grupy interesariuszy, aby wywotac ich pozytywne reakcje i ewentualne
zaangazowanie w tworzone projekty lub dziatania

= Klienci — najwazniejsi uczestnicy mikrootoczenia. Klienci tworzg rozne rynki, ktérych firma
powinna szczegétowo analizowaé. Wyrdznia sie: rynki konsumenckie (cunsumer markets),
rynki przedsiebiorstw (business markets), rynki posrednikow sprzedazy (reseller markets),
rynki administracji rzagdowej (government markets), rynki miedzynarodowe (international
markets)
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Segmentacja rynku — komu sprzedajemy?

Segment rynku

Segment rynku obejmuje grupe klientdw z danego rynku, ktérzy sa w podobny sposdb zainteresowani
zaspokojeniem tych samych lub poréwnywalnych potrzeb i mogg wykazywac podobne zachowania

Podstawg segmentacji jest rozpoznanie potrzeb a nie produktow!

Korzysci segmentacji:
= uporzadkowanie rynku wg dominujgcej wartosci (czego klienci oczekuja?)

redukowanie mapy rynku do obszaréw potencjalnych korzysci

wybor grup klientdw jako adresatéw naszej oferty (na podstawie zbieznosci oczekiwan
z mozliwosciami ich zaspokajania)

poznanie docelowych grup klientow (charakterystyki przydatne przy projektowaniu narzedzi
oddziatywania marketingowego)

redukcja ryzyka niepowodzenia na rynku

= zapewnienie maksymalnego udziatu w segmentach rynku (a nie w catym rynku)



Segmentacja rynku

Rdznicowanie rynku ma charakter obiektywny i nastepuje wraz z rozwojem rynku.

Czynnikami rozwoju rynku s3: technologia, produkcja, sprzedaz, koszty, oraz moda

Proces segmentacji: etap 1

Okreslenie rynku ktéry ma by¢ poddany segmentacji
= obszar geograficzny rynku

= zawezenie do obszaru na ktérym produkty rynku rywalizujg z ofertami konkurentéw

= dalsze zawezenie rynku z uwzglednieniem kryteriéw: ekonomicznej dostepnosci, fizycznych
uwarunkowan lub lokalnej specyfiki

= wstepne sporzgdzenie listy kluczowych czynnikow sukcesu na tym rynku (KCS)



Segmentacja rynku

Proces segmentacji: etap 2

Sporzadzenie mapy rynku

Odwzorowanie fancucha dystrybucji i wartosci dodanej tagczacego uzytkownikéw koncowych
i dostawcow na okreslonym rynku Ustalenie drég dotarcia produktu od producenta do
uzytkownika

Przypisanie poszczegdlnym czeSciom taricucha odpowiednich wolumendw lub wartosci sprzedazy

Ustalenie, gdzie podejmuje sie decyzje nabywcze oraz wielkosci sprzedazy o ktdrej rozstrzyga sie.
Miejsca te okresla sie jako wezty decyzji lub ,,punkty oddziatywania na rynek”

WYybor interesujgcych nas grup decydentow, co do ktorych bedg opisywane charakterystyki ich
zachowan. Nazywany je ,,mikrosegmentami”

. firmy * krajowi + sklepy specjalistyczne « firmy - gospodarstwa domowe
produkcyjne * regionalni * sklepy niespecjalistyczne ustugowe » firmy prywatne
* importerzy * lokalni * supermarkety techniczne * instytucje

A4

s . Uzytkownicy
- dystrybutorzy detalisci Wykonawcy Kohcowi

| )

Mapa rynku przedstawiajgca rézne rodzaje weztow




Segmentacja rynku

Proces segmentacji: etap 3

Analiza decydentow i transakcji w poszczegdlnych mikrosegmentach

= Dla poszczegdlnych mikrosegmentdw opisuje sie sposéb zachowania wchodzgcych w ich sktad
prob decydentdow. Ustala sie wielkos¢ prob

= Charakterystyka obejmuje kluczowe kwestie: co sie kupuje, gdzie, kiedy, jak, kto kupuje?

= Sporzgdzone charakterystyki dla grup decydentdw uzupetnia sie opisem grup wykorzystujac
zmienne segmentacyjne: demograficzne, psychograficzne, behawioralne

Kazdy mikrosegment wyrdznia sie tym, ze decydenci wchodzacy w jego sktad wykazujg podobne
zainteresowanie pewnym szczegdlnym zbiorem charakterystyk zakupu, tj. co, gdzie, kiedy i jak sie kupuje?

Mikrosegment

Co sie kupuje?

Gdzie

Kiedy?

Jak?

Kto kupuje?

Schemat zapisu informacji w poszczegolnych mikrosegmentach



Segmentacja rynku

Proces segmentacji: etap 4

Wyjasnienie motywow kierujgcych zachowaniami w mikrosegmentach
= Ustalenie realnych potrzeb i korzysci jakie zapewni decydentom oferta produktow lub ustug

= Ustalenie gtdwnych kryteriow zakupu dla decydentéw w mikrosegmentach

Proces segmentacji: etap 5

Okreslenie segmentow

= t3czenie mikrosegmentdéw podobnych ze wzgledu na znaczenie przyjmowanych w nich
rozstrzygajacych kryteriow zakupu w celu utworzenia grup (klastréw) decydentéw o zblizonych
charakterystykach potrzeb i zachowan

= Ustalenie dla poszczegolnych grup cech profilujgcych oraz wielkosci

= Ustalenie czy grupa decydentdw jest na tyle duza, by uzasadnione byto opracowanie dla niej
konkretnej oferty i wprowadzenie jej na rynek

= QOcena odmiennosci oferty wymaganej przez poszczegolne grupy
= QOcena dostepnosci do grupy

= Uzupetnienie listy KCS



Segmentacja rynku

Szybka metoda segmentacji rynku

Spisanie gtdwnych korzysci poszukiwanych przez klientéw

Przyjmujemy, ze czynnikami motywujgcymi sg korzysci, ktdre przyczyniajg sie do dokonania przez
klienta wyboru miedzy konkurencyjnymi ofertami

Analiza czynnikdw motywacyjnych i wybdr 2 najwazniejszych z nich

Dla kazdego czynnika ustala sie skale 2-biegunowych standw (np. szeroki vs waski, niski vs wysoki)
Szacuje sie rozktad procentowy preferencji klientow dla kazdego czynnika

Linie obrazujgce skale zmiennosci czynnikdw sg skrzyzowane w postaci uktadu wspotrzednych

Dla kazdej ¢wiartki tego uktadu ustala sie wartos¢ bedacg iloczynem wartosci procentowych
przypisanych do poszczegdlnych pétosi uktadu

Otrzymane wartosci obrazujg segmenty rynku
Interpretacja segmentéw — okreslenie ich potrzeb

Przymiarka naszej oferty wyrazanej w postaci kompozycji (produkt, cena, obstuga, dystrybucja,
promocja) do charakterystyk poszczegdlnych segmentéw. Wskazanie segmentu (6éw) jakie nasza
firma moze najlepiej obstugiwac



Segmentacja rynku

Szybka metoda segmentacji rynku — przyktad

Rynek papieru do kserokopiarek

= Obstuga (szybka dostawa, papier zawsze ,,na miejscu” = dostepnosé produktéw w punkcie odbioru,
poziom obstugi)

= Produkt odpowiedni do zastosowan (wykoriczenie papieru do powielania barwnego, jednorodna jakos¢,
papier nie zapycha urzadzenia, druk o okreslonej jakosci, brak strat)

= Czynniki sSrodowiskowe (papier nadajacy sie do przetworzenia)

= Poziom wsparcia ustugowego (dostawa w niewielkich partiach, zapasy rozliczane po wykorzystaniu,
tatwos¢ zamawiania — np. przez internet, dostawa do trudniej dostepnych lokali klienta)

Czynniki motywujgce

20 % 80 %
Poziom wsparcia Niski Wysoki
ustugowego (klienci mniej (klienci potrzebujacy
wymagajacy) duzego wsparcia)
70 % 30 % .
Asortyment Waski Szeroki
produktéow (klienci kupujacy duze (klienci kupujacy rozmaite
ilosci lecz w niewielkim rodzaje papieru)

wyborze)



Segmentacja rynku

Szybka metoda segmentacji rynku — przyktad
80 %

(wymagane duze wsparcie)

Cudaki Primadonny
(oczekujg zaspokojenia
wszelkich kaprysow)
56 % 24%
niewielkie wymagania wymagany szeroki
( ymag 0% J, o= *uymagany
co do asortymentu) asortyment)
14 % 6 %
Niektopotliwi Dyktatorzy
(papier nie ma wielkiego (znaja swojg site
znaczenia dla ich dziatalnosci— przetargowa duzych
po prostu chcg niezawodnych nabywcow)
dostaw)
20 %

(niewielkie wymagania co do wsparcia)
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Zachowanie klienta

Zachowanie klienta to: ,,Czynnosci psychiczne i fizyczne (jednostek i matych grup),
facznie z ich motywami i przyczynami, dotyczgce orientacji, kupowania,
uzytkowania i pozbywania sie wyrobu z sektora rynkowego, publicznego oraz
gospodarstwa domowego, pozwalajace klientowi funkcjonowac oraz osiggac swoje
cele i urzeczywistnia¢ wartosci (z uwzglednieniem skutkow oraz konsekwenc;ji
jednostkowych i spotecznych), a dzieki temu osiggac zadowolenie i dobrobyt”.

Antonides G., Van Raaij W.F., ,,Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki”, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 2003,

Werbalizacja postaw i zachowan rynkowych natrafia na powazne trudnosci. Wiekszos$¢
kupujgcych po prostu kupuje, a ich przemyslenia nad tg czynnosciag sg z reguty ograniczone
do fatwo uchwytnych cech produktu, zwtaszcza ceny. Problem pogtebia dodatkowo postawa
matego zaangazowania w zakup, a wiec zredukowania poszukiwania informacji do
absolutnego minimum.



Racjonalnosc¢ - znaczenia

Pojecie racjonalnosci jest wyjasniane na gruncie wielu dyscyplin naukowych:

= psychologii — jako zachowanie uzasadnione argumentami i motywami majgcymi swe istotne
zrodta w innych uczuciach i motywach, do ktérych jednostka nie chce sie przyznaé przed
samym sobg (T. Tyszka, Z. Ratajczak),

= socjologii — jako zachowanie oparte na motywach uznawanych za wtasciwe z punktu
widzenia norm wspotzycia spotecznego (Cz. Sikorski, Cz. Nosal),

= ekonomii — jako zachowanie zmierzajgce do maksymalizacji uzytecznosci, tj.
maksymalizowania efektdw przy minimalizowaniu kosztéw i wysitkdw ponoszonych dla
osiggania zatozonych celow (G.S. Becker)

Smyczek S., Sowa l., ,Konsument na rynku...”
Wspodtczesne rozumienie racjonalnosci rozszerza zasade osobistych korzysci z dokonywanego wyboru o

wymiar etyczny, uwzgledniajgc element sympatii i powinnosci (np. sprawiedliwos¢, odpowiedzialnosé za
Srodowisko, zwalczanie patologii spotecznych).

W ujeciu tradycyjnym racjonalnosé jako zmienna niezalezna o podtozu stricte ekonomicznym,
wyraza zasade: ,korzysc za pienigdze”.



Uwarunkowania zachowan klienta

Racjonalnos$¢ zachowan klienta opiera sie na celowosci i Swiadomosci dziatania i zawsze nalezy ja
odnosi¢ do uwarunkowan zewnetrznych i wewnetrznych, w jakich przychodzi mu formutowa¢
potrzeby, ocenia¢ mozliwosci ich zaspokojenia oraz dokonywac wybordéw

Wewnetrzne uwarunkowania zachowan klienta

Potrzeby

Potrzeba, czyli sytuacja uswiadomionej roznicy pomiedzy stanem w ktorym znajduje sie klient, a stanem
postrzeganym przez niego jako stan idealny

Do podstawowych zrédet uswiadomienia potrzeby zalicza sie: brak produktu, uzyskanie informacji o nowym
produkcie, ujawnienie sie nowych potrzeb, pojawienie sie nowych mozliwosci finansowych oraz zmiane
oczekiwan w stosunku do produktu.



Wewnetrzne warunkowania zachowan klienta -cd

Motywy

Motywem jest kazdy czynnik pobudzajgcy cztowieka do dziatania i nadajacy temu dziataniu
kierunek lub zmuszajgcy do zaniechania dziatania.

W odniesieniu do sytuacji klienta mozna wyrdézni¢ wiele podziatdow motywow:

* racjonalne (dziatanie po zebraniu informacji oraz analizie problemu) i emocjonalne (dziatanie
impulsywne),

* ogolne, dotyczgce ogdlnego rodzaju dobra (towaru) i selektywne, dotyczace markilub
konkretnego modelu,

* pozytywne, warunkowane checig osiggniecia korzysci i negatywne, prowadzace do dziatania
majgcego na celu unikniecia straty,

* Swiadome i nieswiadome,

» ekonomiczne (powstajgce w momencie zaistnienia korzystnych warunkéw ekonomicznych),
instrumentalne (warunkujgce zakup z uwagi na mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby), symboliczne
(sktaniajgce do zakupu z uwagi na prestiz, uznanie) i estetyczne.



Wewnetrzne uwarunkowania zachowan klienta - cd

Postrzeganie

Postrzeganie (percepcja) odpowiada za odbieranie dostepnych w otoczeniu
informacji, ich wstepng interpretacje i wprowadzenie ich do procesu decyzyjnego.
Na system percepcji sktadajg sie zmysty wraz z ich zdolnoscig do dostrzegania
bodzcow badz wyrdznienia zmian (réznic) w ich poziomie, oraz proces interpretacji
i psychicznej ,,obrébki” informaciji.

Do wyznacznikdw procesu nalezg: posiadana uprzednio wiedza, orientacja
konsumenta, sytuacja w ktorej sie znajduje oraz jego styl poznawczy.

Przetworzone informacje podlega¢ mogg dodatkowo procesowi kategoryzacji, to jest
organizacji informacji w grupy o szerszym zakresie, majgce za zadanie m.in. redukcje
ztozonosci otoczenia, ograniczenie ciggtego uczenia sie, ale takze tworzenie
schematéw wykorzystywanych przy kolejnych procesach percepcyjnych.



Wewnetrzne uwarunkowania zachowan klienta - cd

Postawy i emocje

Postawa jednostki to wzglednie trwata predyspozycja do oceniania istniejgcej
rzeczywistosci w sposdb odzwierciedlajacy jej stosunek do tej rzeczywistosci
(tj. ludzi, przedmiotdw, zjawisk). Postawa charakteryzowana jest przez znak
(dodatni lub ujemny), site, trwatos¢ (odpornosé na zmiany) oraz wage.

Przy podejmowaniu decyzji zakupowych postawy mogg by¢ katalizatorem wptywajgcym na wybor danego
produktu.

Emocje s3 silnymi uczuciami ukierunkowanymi na osobe lub przedmiot,
inicjowanymi przez zaburzenie rownowagi miedzy cztowiekiem a jego otoczeniem,
ktorej to rownowagi przywrdcenie jest ich podstawowym celem. Emocje
ukierunkowane na okreslony produkt mogg istotnie wptywac na decyzje
zakupowe, szczegdlnie w zakresie oceny alternatyw. Tworzac okreslony nastroj
mogg warunkowac ogodlng chec do przeprowadzania proceséw decyzyjnych,
wywotywac lub motywowac¢ do konsumpcji



Wewnetrzne uwarunkowania zachowan klienta - cd

Osobowos¢

Osobowosc¢ to ,,zespot wzglednie statych cech i mechanizméw wewnetrznych od
ktorych zalezy organizacja zachowania sie cztowieka, jego psychiczna tozsamosg,
kierunki i sposoby przystosowania sie do otaczajgcej rzeczywistosci oraz jej
przeksztatcania.

Na system osobowosci sktadajq sie: postawy, przekonania, motywy, potrzeby,
W szerszym ujeciu takze inteligencja, zdolnosci, temperament, pewnosc siebie i
sktonnos¢ do ryzyka

Inne komponenty osobowosci, moggce mie¢ potencjalny wptyw na postepowanie
konsumenta to: innowacyjnosc, materializm, stopien kontrolinad wtasnym obrazem,
samoswiadomosc, potrzeba poznawania, samoobserwacja kontrolujgca czy
niezaleznos¢ myslenia



Zewnetrzne uwarunkowania zachowan klienta

Na postepowanie klienta mogg oddziatywac rowniez czynniki pochodzace z jego otoczenia, tatwiej
identyfikowalne i mierzalne. Wyrdzni¢ wsrod nich mozna czynniki: ekonoemiczne, spoteczno-
kulturowe, informacyjne oraz personalne. Podobnie jak przy czynnikach wewnetrznych, nalezy
dostrzegac ich wzajemne powigzania.

Czynniki ekonomiczne

Czynniki ekonomiczne sg najbardziej widocznymi i mierzalnymi determinantami
postepowania klienta na rynku. Obejmujg one warunki rynkowe, czyli ceny oraz podaz,
a takze sam produkt oraz jego dystrybucje



Zewnetrzne uwarunkowania zachowan klienta - cd

Czynniki spoteczno — kulturowe

Wptyw kultury na zachowania konsumentow na rynku uwidacznia sie:
* w preferencjach zakupu i uzytkowania poszczegdlnych produktéw,
* w odrebnosci zwyczajéw nabywczych,

e w zrdoznicowaniu Srodkéw promocji produktow.

Wptyw subkultury (wyodrebnionej wg wielu kryteriéw np. etnicznego, zawodowego,
wyznaniowego, geograficznego) na postepowanie klienta na rynku przyjmuje postac zblizong do
wptywu kultury jako catosci, cho¢ jej cztonkowie sg w stanie bezposrednio zauwazy¢ zachowanie
jednostki.

Wptyw grupy spotecznej na postepowanie klientdow na rynku polega na tworzeniu okreslonych,
ogolnie przyjetych i uznawanych w grupie zwyczajow zakupowych i konsumpcyjnych. Dodatkowo,
grupa spotfeczna tworzy i sugeruje system preferowanych marek i produktow, ktérych
konsumowanie praktykowane jest przez cztonkow grupy oraz osoby do niej aspirujgce. Czesto
prowadzi to do ostentacyjnej konsumpc;ji.

Wptyw czesci spoteczenstwa na postepowanie klienta moze przyjac takze forme grup odniesienia



Zewnetrzne uwarunkowania zachowan klienta - cd

Dostepnosc i jakosc informaciji

Znaczenie dostepnosci informacji oraz ich jakosci, rosnie wraz z wzrostem wartosci kupowanego
dobra, jego zaawansowania technologicznego, a takze wraz z postepowaniem w czasie procesu
decyzyjnego.

Znaczenie to jest zalezne takze od osobowosci decydenta, tj. checi uczenia sie, ,,eksploracji”,
mniemania o sobie i swojej wiedzy, postrzegania i dgzenia do minimalizacji ryzyka, a takze od
zwyczajowej roli w procesie zakupu, w przypadku podejmowania decyzji rodzinnych, badz udziatu
w procesie zakupu oséb spoza gospodarstwa domowego, na przyktad przyjaciot, dalszej rodziny
lub organizacji (firmy).

Zrédtami informacji moga by¢:

= zrodta osobiste — nadawca informacji jest osoba z bezposredniego otoczenia konsumenta, cztonek rodziny,
przyjaciel, znajomy itp.,

= zrddta handlowe — nadawcg informac;ji jest firma, przekaz moze by¢ dostarczany przez reklame, opakowanie,
personel lub imprezy wystawiennicze,

= zrodta publiczne — nadawcg sg publiczne organizacje, niezalezne od producenta, jak na przyktad media lub
organizacje konsumenckie,

= praktyczny kontakt z produktem.



Zewnetrzne uwarunkowania zachowan klienta - cd

Czynniki personalne

Czynniki personalne klienta, takie jak jego wiek, zawdd czy styl zycia sg tatwo mierzalnym, ale
bardzo znaczgcym determinantem jego zachowania sie na rynku. Pozostajg one we wzajemne;j
korelacji, dlatego nalezy rozpatrywac je jako zwarty system, ktorego wymiary definiujg na swoj
sposdb klienta i precyzujg jego potozenie spoteczne.

Wiek wptywa na postawy, osobowos¢, sposdb postrzegania Swiata, jest tez jednym
z wyznacznikow ilosci wolnego czasu i sposobu jego spedzania, co ma znaczacy wptyw na
konsumpcje.

Zawod — jego pochodng jest sytuacja ekonomiczna konsumenta, ktéra wyznacza wprost jego
zdolnosci nabywecze a takze moze warunkowaé aktywnosé w poszukiwaniu informacji o produkcie

Styl zycia wptywa na postepowanie konsumentéw miedzy innymi poprzez preferowanie
sposobow spedzania wolnego czasu, stosunek do konsumpcji i oszczedzania, poglady wobec
marek, produktéw oraz ich rodzajow. Styl zycia moze byc takze katalizatorem uswiadamiania
sobie przez klienta nowych potrzeb. Istnieje wiele metod empirycznego badania styléw zycia
konsumentéw, np. LOV (list of values), VALS (values and lifestyles), VALS2 oraz AlO (activities,
interests, opinions).



Proces podejmowania decyzji zakupowych

W analizie procesu podejmowania decyzji zakupowych nalezy zwrdcic¢ szczegdlng uwage na nastepujace
elementy: role klienta w procesie zakupowym, stosunek do nowosci, strategie podejmowania wyboru oraz
mozliwe zachowania pozakupowe

Rola klienta w procesie zakupowym

Klient w procesie zakupowym moze petni¢ nastepujace role:
= jnicjator —identyfikuje potrzebe i wstepnie definiuje zakres, badz konkretny sposdéb jej zaspokojenia,

= wywierajgcy wptyw — opiniuje i ocenia warianty przedstawione przez inicjatora, moze takze zatrzymac
proces decyzyjny, albo zaproponowac swoje rozwigzanie,

= decydent — podejmuje ostateczng decyzje o zakupie lub zaniechaniu zakupu,
= nabywca — osoba bezposrednio dokonujgca aktu zakupu, moze miec ograniczone uprawnienia decyzyjne,
= yzytkownik,

= zgtaszajgcy reklamacje.

W przypadku proceséw zakupowych przebiegajgcych w gospodarstwach domowych - w rodzinie, poszczegdlni
jej cztonkowie mogg przyjmowac rézne role, aktywnie wptywajgc na poszczegdlne obszary funkcjonalne
procesu decyzyjnego. Sytuacja taka bardzo czesto ma miejsce podczas zakupdow o wiekszej wartosci a takze

wowczas gdy bezposrednio zainteresowany nie posiada dostatecznej wiedzy, aby podjg¢ samodzielnie decyzje.

Nalezy zaznaczyc, ze jedna osoba moze naturalnie odgrywac kilka rél w analizowanym procesie.



Proces podejmowania decyzji zakupowych

Stosunek do nowosci

Proces przyjmowania innowacji przez pojedynczego klienta obejmuje nastepujgce fazy:
spostrzeganie — motywacja — postawa — wykazywanie stusznosci — wyprébowanie wyrobu —
jego ocena i w nastepstwie przyjecie lub odrzucenie.

Jego przebieg zalezy od grupy czynnikéw zwigzanych z samym produktem (stopieri innowacji oraz wyrdznienia
produktu na tle innych, jego ztozonos$¢ i dostepnosc, znaczenie dla klienta, zgodnos¢ z dotychczasowymi
warto$ciami, potrzebami i stylem zycia klienta, ryzyko zwigzane z zakupem), intensywnosciq dziatan
promocyjnych oraz czynnikami zwigzanymi z klientem (dochody klienta, otwartos¢ na zmiany i szybkos¢
akceptacji nowosci).

Z uwagi na stosunek do nowosci wyrdznia sie, zgodnie z podziatem E.M. Rogera, nastepujace grupy
nabywcow:

® innowatorzy, stanowigcy 2,5% wszystkich nabywcow,

= nabywcy wczesnie akceptujacy nowy produkt —13,5%,

= wiekszo$¢ wczesnie akceptujgca innowacje — 34%,

= wiekszos$¢ pézno akceptujgca innowacje — 34%,

= konserwatysci (maruderzy) — 16%.



Proces podejmowania decyzji zakupowych

Strategie dokonywania wyboru

Literatura podaje szereg strategii wybierania, ktérych znajomos$é z punktu widzenia analizy postepowania
klienta na rynku pomaga ttumaczy¢ miedzy innymi geneze powtarzalnych wzorcéw zakupowych, stopien
zapotrzebowania na informacje i wptyw zrédet informacji na decyzje:

= strategia przewagi pozytywnych cech — klient wybiera t3 alternatywe, ktdra posiada najwiecej cech
pozytywnych, nie koniecznie stanowigcych podstawowe cechy produktu;

= strategia koniunkcyjna — klient tworzy liste minimalnych wymagan stawianych produktowi
i wybiera tg alternatywe, ktora realizuje najwiekszg ich ilo$é;

= strategia dysjunkcyjna — klient okresla minimalny poziom jednego, najwazniejszego kryterium i wybiera
produkt je spetniajgcy,

= strategia (metoda) leksykograficzna — klient koncentruje uwage na jednej, najwazniejszej dla niego cesze
produktu, zas jesli kilka dostepnych towardw j3 realizuje, rozpatruje je w oparciu o ceche drugg co do
waznosci itd.;

= strategia maksymalizacji addytywnej uzytecznosci (zwana takze zasadg kompensacji) — klient okresla
wartosci kazdego produktu poprzez zsumowanie wynikajgcych z niego korzysci, pomniejszonych o jego
wady, rozpatrujgc je w oparciu o indywidualny system wag;

= odwofanie sie do emocji — zakup produktu pod wptywem pierwszego wrazenia, bez gtebszego, poznawczego
przetwarzania informacji.



Proces podejmowania decyzji zakupowych

Reakcje pozakupowe

Po zakupie produkt podlega ocenie w aspekcie stopnia zaspokojenia potrzeby oraz spetniania
stawianych mu oczekiwan.

Pojawia sie satysfakcja, bedgca pozytywng reakcjg (badz postawg) na réznice miedzy stanem
oczekiwanym, postrzeganym jako spetnienie wszystkich oczekiwan i zaspokojenia potrzeby,
a doznawanym — faktycznym.

Wyrdznia sie satysfakcje transakcyjng, bedaca reakcjg na wewnetrzng ocene danej decyzji
(transakcji) oraz skumulowang, bedaca tagcznym doswiadczeniem konsumenta odnosnie catosci
uzytkowania danego produktu

Brak satysfakcji lub niezadowolenie konsumenta okresla sie jako dysonans pozakupowy i moze
on skutkowa¢ catg gama dziatan, ktore mozna podzieli¢ na prywatne, (obejmujgce: sttumienie,
zwrot towaru do sklepu, badz oddanie lub odsprzedanie innemu konsumentowi, rezygnacje

z marki, producenta lub dystrybutora czy negatywne rekomendacje produktu) oraz publiczne,
obejmujgce dochodzenie swoich praw w instytucjach publicznych, sgdach lub u producenta.



Proces podejmowania decyzji zakupowych

Reakcje pozakupowe - cd

Prawdopodobienstwo wystgpienia dysonansu pozakupowego oraz jego intensywnos¢ zalezg od:

= ekonomicznego znaczenia decyzji dla konsumenta,

= stopnia nieodwracalnosci decyzji,

= zfozonosci decyzji,

= liczby pozytywnych cech spostrzeganych w niezakupionych produktach i negatywnych
w zakupionych,

= okresu jaki uptynat od podjecia decyzji,

= trwatosci postawy nabywcy,

= wysitku i czasu niezbednego do dokonania zakupu,

= skfonnosci konsumenta do przezywania niepokoju
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Istota strategii typu STP

STP — segmentation, targeting, positioning

Segmentacja rynku

(ustalenie kryteriéw segmentacji, opracowanie profili segmentéw)

Wybér rynku docelowego

(Ocena atrakcyjnosci segmentéw, wybér segmentu lub segmentéw)

Pozycjonowanie

(Opraoowanie koncepcji pozycjonowania, poinformowanie rynku
docelowego o zajmowanej pozycji)




Kryteria wyboru rynku docelowego

Potrzeby segmentu

- Czy potrzeby klientéw w danym
segmencie nie s3 juz w znacznym
stopniu zaspokojone?

Dopasowanie segmentu

- Czy kluczowe zasoby i kompetencje firmy
predystynuj3 ja do obstugi tego segmentu?

|

Rynek
docelowy

|

Wielko$é segmentu
- Czy wybrane segmenty rynku
zapewnig odpowiedni poziom
obrotéw i zyskéw?

Konkurencja
- W jakim zakresie obstuga tego
segmentu rynku jest juz domeng
konkurentéw firmy?




Wybor rynku docelowego

Kryterium Element oceny Segment A Segment B Segment C

Wielkos¢ Ocena

segmentu Waga

Ocena wazona

Stopien zaspokojenia Ocena

potrzeb w segmencie Waga

Ocena wazona

Dopasowanie Ocena

segmentu do Waga

potrzeb firmy Ocena wazona

Zakres konkurencji Ocena

W segmencie Waga

Ocena wazona

Ocena segmentu ogotem




Wybor rynku docelowego cd.

Kryteria i skala wartosciowania

Kryteria wyboru rynku Stan A Skala oceny Stan B

docelowego kraricowy > 13 2 kraficowy
Ocena

Wielko$¢ segmentu Znikomy Bardzo duzy

Stopien zaspokojenia potrzeb w
segmencie

Bardzo duzy

Bardzo maty

Dopasowanie segmentu do
potrzeb firmy

Brak
dopasowania

Segment w petni
odpowiada aktywomi
kompetencjom firmy

Zakres konkurencji w segmencie

Bardzo duza
intensywna

Bardzo mata lub brak

Waga kryteriow: (0,1 - 1,0), Sumawag =1




Ocena pozycji konkurencyjnej

Analiza gtéwnych obszaréw
doskonalenia oraz
interpretacja wynikéw

Identyfikacja
kluczowych

konkurentéw firmy

Ocena punktowa
firmyijej
konkurentéw

Okreslenie kilku gtéwnych
czynnikéw konkurowania na
rynku

Uszeregowanie gtéwnych
czynnikéw konkurowania od
najwazniejszych do najmniej

istotnych




Analiza profilow konkurencji

Konkurent A Konkurent B Konkurent C Konkurent D
nazwa...... nazwa...... nazwa...... nazwa......




Analiza profilow konkurencji cd.

Elementy uporzadkowane wg malejgcej wagi
Waga kryteriéw: (0,1 - 1,0), Suma wag=1
llos¢ elementow: max 5

Skala wartosciowania czynnikéw (elementéw):

e ocena 5 - wyrazna przewaga konkurencyjna danej firmy na rynku

e ocena 4 - nieznaczna przewaga w porownaniu ze srednig ofertg rynkowa

e ocena 3 - wartos¢ przecietna, poréwnywalna z uzyskiwang przez inne firmy

® ocena 2 - nieco mniejsza wartos¢ danego czynnika w firmie w pordwnywaniu z przecietng

wartoscig na rynku
* ocena 1 - najmniejsza wartos¢ danego czynnika, co znacznie ostabia pozycje konkurencyjng firmy



Interpretacja wynikow i wskazanie obszaréw doskonalenia

0Ogdlny cel dziatan

Elementy Nasza pozycja na tle | Wskazanie obszarow strategicznych dla
(Czynniki wg | Profil firmy i konkurentéw | innych: doskonalenia poprawy
oczekiwan Atut - Stabos¢ konkurencyjnosci
klientow ) naszej oferty
1 2 3 4 5
Elementy
Czynnik 1 e
’.,\&‘ "I .
Czynnik 2 o N _>e
Czynnik 3 .,:—-".ZZ‘
\‘ ‘\
. S /]
Czynnik 4 . \{>.
Czynnik 5 o’|lo—T T
nasza Firma: —_—
Konkurent A: -——

Konkurent B:  «eececrcrenens
Konkurent C: creverernenn

KonkurentD == .=
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Poziomy strategii przedsiebiorstwa

Poziom
korporacji

Strategia ogodlna

Poziom jednostek
biznesu

Strategie
konkurencyjne

—_— Kierunek i tempo rozwoju
—_ Wybor sektoréw

T W Inwestycje w rynek

A U W Zakres dziatalnosci

— Narzedzia i sposdb

Poziom obszaru
funkcjonalnego

Strategie
funkcjonalne

—_— Strategia personalna

Rodzaj przewagi
konkurencyjnej

konkurowania

—— | strategia marketingowa |

—_— Strategia technologiczna

_— Strategia finansowa




Tresc strategii marketingowej

Wybor rynku Informacje umozliwiajgce wyboér rynku docelowego

docelowego Gdzie? Decyzje dotyczace wyboru rynku docelowego

Sposoby Informacje umozliwiajgce wybodr sposobu postepowania

postepowania | j5k? Decyzje dotyczace sposobu postepowania

Sposoby Za pomoca Informacje umozliwiajgce wybdr i ksztattowanie instrumentéw dziatania

postepowania

czego?

Decyzje dotyczgce wyboru i ksztattowania instrumentéw dziatania




Cechy dobrej strategii marketingowej

Zgodnos¢ wewnetrzna (wszystkie elementy strategii s3 wzajemnie zgodne i
wzmacniajq site jej oddziatywania)

Adekwatnosc do otoczenia (strategia odpowiada warunkom otoczenia)

Adekwatnosc do zasobow wewnetrznych ( strategia bazuje na zasobach i
mozliwosciach firmy)

Satysfakcjonujgcy poziom ryzyka (przewidywane ryzyko nie zagraza firmie)

Rozsadny horyzont czasowy (nie wykracza poza dajgce sie przewidzie¢
zmiany rynkowe)

Wykonalnos¢ strategii (zdolnos¢ oddziatywania przedsiebiorstwa na
czynniki decydujgce o powodzeniu strategii)



Proces formutowania strategii marketingowej

Etapy:

= okreslenie celow (misja)

= analize otoczenia i zasobow firmy,

= pozycjonowanie strategiczne firmy,

= okreslenie mozliwosci strategicznych

=  wybor strategii

= rozwiniecie programu marketingu- mix.



Typy strategii marketingowych

Strategie wg wzorca zachowan rynkowych

Strategie rozwoju oparte relacji: produkt — rynek
Strategie konsolidacji oparte relacji: produkt — rynek
Strategie wg mozliwosci wyrdznienia wtasnej oferty
Strategie oparte na relacji: cena - jakos¢



Marketingowe strategie konkurencji
(wg wzorca zachowan rynkowych)

S3 to strategie:
= lidera,

= pretendenta,
= npasladowcy,
= specjalisty.



Strategia lidera

Lider przoduje w danej branzy, ma najwiekszy udziat na ryku
danego produktu. Zazwyczaj przewodzi innym firmom w zakresie
zmian cen, wprowadzania nowych produktow, zakresu
dystrybucji i intensywnosci promocgji. Jego strategia jest punktem
odniesienia dla konkurencji.

Lider musi dziata¢ na trzech frontach:

= Znalez€ sposob na zwiekszenie popytu.

= Chronic¢, a nawet zwiekszac udziat w rynku poprzez
odpowiednie dziatania defensywne i ofensywne.

= Narzucac standardy rynkowe



Strategia pretendenta

Pretendent zajmuje drugie, trzecie lub dalsze miejsce w danej
branzy. Moze godzic sie na zachowanie swojej pozycji albo
atakowac lidera i konkurentdw probujac zwiekszyc¢ swoj udziat
w rynku. Musi on przede wszystkim okresli¢ swoj cel

(np. zwiekszenie udziatu w rynku).

Pretendent innowator:

e ponosi ogromne koszty zwigzane z rozwojem nowego
produktu, jego dystrybucjg i promocjgs;

e nagrodg za jego prace i poniesione ryzyko jest zazwyczaj
pozycja lidera; moze sie zdarzyc, ze ulepszy on i wylansuje na
rynku produkt w doskonalszej wers;ji;

e Jesli nawet nie przescignie lidera, to przynajmniej osiggnie
duze zyski.



Strategie nasladowcy

Klon — nasladuje produkty lidera, jego dystrybucje, reklame
(w skrajnej wersji jest to fatszerz).

Imitator — kopiuje niektore elementy oferty lidera, ale utrzymuje
zréznicowanie pod wzgledem opakowania, reklamy, ceny itp. Nie
przeszkadza liderowi dopodki nie atakuje agresywnie jego rynku.

Usprawniacz — adaptuje produkt lidera i ulepsza go. Czesto staje
sie pretendentem.



Strategia specjalisty

Specjalista jest liderem na matym rynku, czyli specjalizuje sie
w obstudze nisz rynkowych.

Nisza rynkowa — wgsko zdefiniowana grupa nabywcow,
poszukujgca Scisle okreslonych korzysci. Jest ona gotowa zaptacic
wiecej za produkty i ustugi dostarczajace tych korzysci.

Strategia:
e Tworzy¢ nisze, poszerzac jg i bronic.
e Osiggac w niszy wysokie marze.



Strategie rozwoju wg kryterium produkt/rynek

Stary rynek Nowy rynek

> & Strategia Strategia
T 3 penetracji rozwoju
C o
e rynku rynku

£ Strategia i
23 g Strategia
S B fepell dywersyfikacji
2 =

e produktu Y Y J




Strategie rozwoju wg kryterium produkt/rynek

Typy strategii Cechy strategii
Strategia * Intensyfikacja i modernizacja dziatarn marketingowych
penetracji * Wazrost konsumpciji u dotychczasowych klientéw
rynku * Pozyskanie nowych nabywcéw od konkurencji
* Zdobycie nowych odbiorcéw z dotychczasowego rynku
* Ochrona dotychczasowego rynku przed konkurentami
Strategia * Ekspansja geograficzna biznesu

rozwoju ryn ku | © Zdobywanie nowych grup odbiorcow dla dotychczasowej oferty
* Badania nowego rynku i dostosowanie tam dziatarn marketingowych

Strategia * Dokonywanie usprawnien uzupetniajgcych cechy materialne dotychczas
rOZWOju oferowanego produktu
produktu * Innowacje prowadzace do poprawy jakosci oferowanych produktéw
* Opracowanie i wprowadzenie na rynek nowych produktéw
Strategia * Zmniejszanie ryzyka dziatalnosci gospodarczej

dywersyfikaq‘i * Osigganie efektu synergicznego, dzieki potgczeniu zasobow i umiejetnosci
* Unikanie skutkow starzenia sie rynkéw

» Zapewnienie stabilnosci firmy i jej bezpieczenstwa finansowego




Strategie konsolidacji wg kryterium produkt/rynek

Rynek
utrzymanie wycofanie sie

= Strategia
& ratesl Strategia
3 zbierania ..
R o : redukciji
= Smietanki

£

>

©

(@)

a
o,
(8] ° °
s Strategia Strategia
E oczyszcCzania rezygnacji
(J]




Strategie konsolidacji wg kryterium produkt/rynek

Typy strategii Cechy strategii
Strategia » Stosowana wobec produktow o silnej pozycji konkurencyjnej i nie majacych
zbierania przed sobg mozliwosci rozwoju
sSmietanki * Realizowanie dostaw na dotychczasowy rynek

* Ograniczanie dziatan aktywizujacych sprzedaz

Strategia * Obecnos¢ jedynie na rynkach o duzych mozliwosciach rozwoju i na ktérych
redukcji firma ma silng pozycje
* Wycofywanie sie z mniej atrakcyjnych rynkéw
Strategia * Wycofywanie niektdérych produktow z portfela
oczyszczania * Redukowanie zakresu asortymentowego produktow
* Pozostawianie portfela bardzo rentownego
Strategia * Zamykanie lub odsprzedaz linii produktow lub okreslonej dziatalnosci, ktére
rezygnacji nie pasuja do pozostatych aktywow firmy

* Stosowana w sytuacji braku umiejetnosci lub kapitatu




Strategie wg mozliwosci wyroznienia
wtasnej oferty

Rynek
caty segment

> . .

5 Strategia Strategia

s wyroznienia specjalna
. z | (dyferencjacji) (specjality)
S
2
=2 Strategia

5 masowego Strategia
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S produktu segmentac;ji
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1 (commodity)




Strategie wg mozliwosci wyrdznienia

wtasnej oferty

Typy strategii

Cechy strategii

Strategia
masowego
produktu
(commodity)

Oferowanie nie wyrdznionego produktu na caty rynek

Strategia
wyroéznienia
(dyferencjacji)

Wyrdznienie produktu na catym

Strategia
segmentacji

Oferowanie standardowego produktu dla ograniczonej czesci
nabywcow

Strategia
specjalna
(specjality)

Wyroznienie wtasnej oferty rynkowej na jednym z wyodrebnionych
segmentow




Strategie wg kryterium cena/jakos¢

Cena
niska wysoka
. Strategia
s Strategia ;
i .. . rabunku
= | okazji rynkowej e a s
(uderzaj i znikaj)
-5
=
32 Strategia Strategia
3 » luksusu lub
= || penetracji rynku . . .
wysokiej wartosci




Strategie wg kryterium cena/jakos¢

Efektywnosc¢ tych strategii jest rozna i zalezy m.in. od standardu cena/jakosc, jaka
ustala sie w trakcie rozwoju rynku

Typy strategii Cechy strategii

Strategia » oferta adresowana do szerokiej niezamoznej klienteli
okazji rynkowej | * duza sprzedaz przy niskiej rentownosci

= ksztattuje niekorzystny wizerunek firmy
= skuteczna w pokonywaniu duzych barier wejscia na rynek

* moze zapewni¢ dominacje na rynkach mato wymagajacych

Strategia = zdobywanie pozycji i udziatu w trudnym rynku
penetracji rynku | ®= dtugookresowa skutecznos¢ przy niskich kosztach i sprawnym marketingu
" penetrowanie rynku poprzez nadzwyczajna

Strategia = szybkie przenoszenie sie z produktem po segmentach rynku, aby eksploatowac¢
rabunku = coraz to nowe grupy nabywcow

® nastawienie na klienta jednorazowego, bez potrzeby budowania lojalnosci
* maksymalizacja sprzedazy i zysku w krotkim czasie

* mozliwa do stosowania w warunkach ograniczania konkurencji




Wybor strategii

Wybor strategii sposrod opracowanych strategii
alternatywnych powinien by¢-oparty na kryteriach

= wykonalnosci

" sity (ustalenie przewagi konkurencyjnej)

* koncentracji (unikanie rozproszenia wysitkow)

= efektu synergicznego (koordynacja i zgodnos¢ wysitkow)

= zdolnosci adaptacji (mozliwos¢ reagowania na
nieprzewidziane zdarzenia)

= oszczednosci zasobow



» wysoka

Atrakcyjnosc rynku

&
<

niska

Macierz kierunkow polityki

Inwestowac

Rozwd@j oportunistyczny

= utrzymac lub zwieksza¢ udziat w rynku = rentownosc¢ niska lub ujemna
= rentownos¢ duza = inwestycje znaczace lub niewielkie
= inwestycje znaczace = zdecydowanie ujemne lub dodatnie cash flow
= zerowe lub ujemne cash flow
O ® Q57v®
|
Vd [ ] [ ] L]

Utrzymywac l Przeptywy pieniezne
= utrzymac udziat w rynku = wyciggnac korzysci i wycofac sie
=  rentownos$¢ bardzo duza O = rentownos¢ niewielka lub ujemna
= inwestycje niewielkie = _inwestycje niewielkie lub brak

zdecydowanie dodatnie cash flow

® -

dodatnie cash flow

Q/O °

&

y

wysoka

Wzgledna konkurencyjnosc firmy > niska



Wymiary macierzy kierunkow polityki firmy (macierzy GE)

atrakcyjnosc rynku

= wielkos¢ rynku

= dynamika wzrostu (spadku) sprzedazy rynku
= zysk obecny i prognozowany

= ekonomia skali

= bariery wejscia na rynek i wyjscia z rynku
= obecnos¢ kapitatu

* intensywnos¢ konkurencji

= cykl zycia technologii

=  sezonowosc¢ sprzedazy

= zjawiska demograficzne i spoteczne

= ograniczenia srodowiskowe

= regulacje prawne

pozycja konkurencyjna

relatywny udziat w rynku
rentownosc sprzedazy i kapitatu
jakosé produktow

zdolnos¢é konkurowania ceng
reputacja przedsiebiorstwa

marka produktu ilojalnosé klientow
wiedza o rynku i klientach

poziom technologiczny

Sposob zarzgdzania przedsiebiorstwem

Propozycje kryteriow (jako zmiennych analitycznych) dla wyznaczenia indeksu (miary
syntetycznej) wymiaréw macierzy kierunkéw polityki firmy
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Uzasadnienie planowania marketingowego

= Zidentyfikowac€ zrédta przewagi konkurencyjnej
= W systematyczny sposdb opracowac strategie
= Utrzymywac oparte na jasnych zasadach relacje w firmie

* Informowac podwtadnych

= Pozyskac zasoby
= Zwiekszy¢ zaangazowanie

= Ustalic¢ cele i strategie



Komponenty systemu planowania marketingowego

A. TworzeniesstrategiCZhegotplany . ]
p\arketmgowego wgednostee strategicznej
irmy

B. Sporzadzanie rocznego planu rmarketingowego
w jednostce strategiczneftifmy

C. Skonsolidowany plan marketingewy dla\catéj
flrmy (uwzgledniajacy wszystkie jednostki strategiczne
firmy



Jednostka strategiczna firmy

= Wiekszosc (lub wszystkie) jej produktow jest przeznaczona
dla tych samych segmentow i ma tych'samych konkurentéow

= Konkuruje samodzielnie na rynku zewnetrznym
= Jest odrebng wyrainie okreslong jednostka organizacyjna

= Jej kierownik ma wptyw na wiekszosc¢ dziatan decydujacych
o powodzeniu jednostki



Strategiczny plan marketingowy dla jednostki
strategicznej

Strategiczny plan marketingowy. dla-jednostki strategicznej
firmy zawiera tresci ujete w 4 fazach procesu planowania
marketingowego (patrz kolejne 2 slajdy):

J Faza 1: Ustalanjecelow

] Faza 2: Analiza sytuacyjna

J'Faza 3: Formutowanie strategil

J Faza 4:Alokacja.i.monitorgwanie zasobow



Tresc strategicznego planu marketingowego oraz narzedzia
diagnostyczne wykorzystywane do jego sporzadzenia 1/2

Fazal Sformutowanie misji
Ustalanie celow

Zestawienie finansowe

Faza 2

Audyt marketingowy
Analiza sytuacyjna

Struktura rynku Badania rynku

Badania segmentacyjne
| Analiza luki |

Gtéwne segmenty rynku | Analiza cyklu zycia produktu

Trendy rynkowe

Ogodlny obraz rynku

| Dyfuzja innowacji |

AN

Analiza luki |

Macierz Ansoffa

Prognozowanie

Wedtug produktow,

Szanse i zagrozenia . r s
rynkéw, ogdlnie

Zarzadzanie problemami |

Macierz KCS

| Mocne i stabe strony

Wedtug produktéw,
| Problemy do rozwiazania | rynkéw, ogdlnie

Badania rynku |

Badaniasegmentacyjne

Macierz BCG |

| Podsumowanie portfela |

Macierz kierunkéw polityki

| Zatozenia | Ocena ryzyka niepowodzenia




Tres¢ strategicznego planu marketingowego oraz narzedzia
diagnostyczne wykorzystywane do jego sporzadzenia 2/2

Fazy procesu Wyniki procesu, Teoria marketingu
planowania zawartos$c¢ strategicznego planu marketingowego (procedury, schematy, narzedzia)
R . —>{ Ukierunkowanie strategiczne Macierz Portera
Formutowanie .
trategii Cele marketingowe __>| Kompozycja produktéw |
strategii PozyelaPp Macierz Ansoffa
Wg produktéw _>| Wprowadzanie nowych produk.
5 Macierz BCG
Wg’ sc.egmentow .—>1 Eliminowanie produktéw
ogolnie
s Poszerzanie rynkéw Macierz kierunkéw polityki
—> Docelowe grupy klientéw Analiza luki
Strategie Badania segmentacyjne
keti
marketingowe Produkt
Analiza rynku
, Cena
Wg produktow | py—— o et
Wg segmentéw [ promoda naliza elastycznosci reakgji
ogdlnie
— Dystrybucja Strategie konkurencyjne

. P .
zasobami ' .

Pomiar i ocena




Strategiczny plan marketingowy dla jednostki

e s

strategicznej 1/10

Sformutowanie misji jednostki strategicznej

Rola jednostki lub jej wktad w dzieto organizacji
Okreslenie dziatalnosci (w odniesieniu do klienta na rynku)

Szczegolna kompetencja (na tle rynku lub catej Firmy)

Wskazowki co do przysztego dziatania
* co bedziemy robic

* co moglibysmy robi¢

* czego na pewno nie bedziemy robic



Strategiczny plan marketingowy dla jednostki
strategicznej 2/10

Podsumowanie wynikow jednostki strategicznej

1. Wykaz w ostatnich 3 latach

» wielkosci sprzedazy (wolumen, obroty)
* marzy brutto (% oraz w zi)
* udziatu w rynku (%)

2. Ocena wynikow (oraz wyjasnienie przyczyn.dobrychilub
ztych wynikow



Strategiczny plan marketingowy dla jednostki
strategicznej 3/10

Podsumowanie prognoz finansowych

Na tle uzyskanych wynikow przedstawienie prognoz w okresie:
(t,—t,3) dla wzrostu przychodow i zyskow'uzyskanych:

e Zistniejgcych produktow na istniejgcych rynkach

* Z nowych produktéw na obecnych rynkach

e Z obecnych produktéw na nowych rynkach

e Z nowych produktéw na nowych rynkach

Prognozy powinny by¢ opatrzone komentarzem.nt..uwarunkowan i ryzyka
osiggniecia zaktadanych wynikow



Strategiczny plan marketingowy dla jednostki
strategicznej 4/10

Ogodlny,obraz rynku:

Powinien zawierac::
(w ujeciu
geograficznym, demograficznym i branzowym)
(ukazujaca przeptyw produktow lub przychodéw od

dostawcy do uzytkownika wraz z najwazniejszymi punktami
podejmowania decyzji)



Strategiczny plan marketingowy dla jednostki

strategicznej 5/10
Analiza SWOT:

Powinna zawierac:

1.

B

0 0 N O Wn

Opis jednostki strategicznej i'rynku dla ktorego przeprowadza sie analize
SWOT

Wykaz kluczowych czynnikow sukcesu (KCS) (jakie sg najwazniejsze z punktu
widzenia klienta warunki, ktdry musi spetni¢ kazdy konkurent, aby odnies¢ sukces na
tym rynku?, jakie znaczenie majg poszczegdlne KCS? — struktura wag)

. Analiza mocnych i stabych stron jednostki i jej gtdwnych konkurentow

(w skali 1-10 i z uwzglednieniem wspotczynnikow wagowych)

Wykaz szans i zagrozen (jakie najwazniejsze okolicznosci, na ktére jednostka nie ma
bezposredniego wptywu, wywieraty i nadal bedg wywiera¢ wptyw na jej dziatalnosc?)

Najwazniejsze problemy wymagajace podjecia

Najwazniejsze zatozenia przyjete dla okresu planowania
Gtowne obecne cele Firmy i cele marketingowe

Obecne strategie Firmy w odniesieniu do jednostki strategicznej
Konsekwencje finansowe



Strategiczny plan marketingowy dla jednostki
strategicznej 6/10

Bilans potencjatu konkurentéw dla kazdego
produktu/segmentu rynku:

Dla kazdego ze wskazanych z listy gtownych konkurentow bilans
opisuje:

1. Zestaw produktow i rynkow (na ktérych dziata konkurent)
Kierunek dziatania oraz obecne cele i strategie
Wykaz mocnych stron

Wykaz stabych stron

VoA W

Pozycja konkurencyjna



Strategiczny plan marketingowy dla jednostki
strategicznej 7/10

Mapa pozycjonowania jednostek strategicznych:

Dla kazdego ze wskazanych z listy gtownych konkurentow bilans
opisuje:

1. Zestaw produktow i rynkow (na ktérych dziata konkurent)
Kierunek dziatania oraz obecne cele i strategie
Wykaz mocnych stron

Wykaz stabych stron

VoA W

Pozycja konkurencyjna



wysoka

niska <«— Atrakcyjnosc¢ rynku —»

Strategiczny plan marketingowy dla jednostki

strategicznej 8/10

Mapa pozycjonowania jednostek strategicznych:

W postaci graficznej przedstawia sie:

* obecng pozycje konkurencyjng Firmy w poszczegdlnych segmentach

* planowang pozycje konkurencyjng w poszczegolnych segmentach po uptywie 3-5 lat

SBJ 3

SBJ 2

SBJ 1

Q

‘ Pozycja obecna
O Pozycja przyszta

@

SBJ 3

‘ SBJ 2

SBJ 1

wysoka

&

y

Sita jednostki strategicznej

» niska




Strategiczny plan marketingowy dla jednostki
strategicznej 9/10

Zestawienie celow i strategii marketingowych

Dla kazdej jednostki SJIB ukazanej jako-wektor zmian-na mapie
pozycjonowania nalezy przedstawic:

1. Cele w zakresie: wolumenu i wartosci sprzedazy, udziatu w rynku, marzy brutto
w ujeciu dynamiki wzrostu (rok miniony (t-1) — rok biezgcy (t0) — rok docelowy
(t+3) dziata konkurent)

2. Strategie w zakresie 4xP osiggania poszczegdlnych celow
3. Koszty strategii marketingowych

4. Stowny opis celow i strategii wraz z zaakcentowaniem ryzyka ich osiggniecia
(celow) i stosowania (strategii)



Strategiczny plan marketingowy dla jednostki
strategicznej 10/10

Skonsolidowany budzetmsa najblizsze 3¢5 lat

Stanowi zestawienie wszystkich przychodéw, kosztow i zyskdw w ciggu najblizszych 3-5
lat. Powinien byc¢ zgodny z wczesniejszym zestawieniem finansowym

Prognozy finansowe na 3 lata

Prognozy finansowe na caty okres planowania powinny dotyczy¢ wszystkich gtownych
pozycji przychodow i kosztdw przyjmowanych standardowo przez Firme



Roczny plan marketingowy 1/2

W uktadzie: produkt, rynek, segment, klient
okreslenie wolumenu sprzedazy, wartosci sprzedazy, marzy brutto
komentarz

Nowi klienci

Nowe produkty

Obstuga klienta

Promocja (w tym reklama z uzyciem nowych mediéw)
Obstuga klienta

Ceny

Cele dla produktéw, segmentow czy gtdwnych klientow — zaleznie od sytuacji
Strategie czyli sSrodki zmierzajgce do osiggniecia celdw

Dziatania

Osoby odpowiedzialne

Czas

Koszt



Roczny plan marketingowy 2/2

Gfowne zatozenia i ich podstawy

Niekorzystne zdarzenia i ich wptyw na realizowang strategie

Ryzyko zajscia zdarzenia

Ewentualne skutki zdarzenia (rozbieznos¢ miedzy rzeczywistoscig a zatozeniami
Miernik wskazujgcy na koniecznos¢ podjecia dziatania

Proponowane konkretne dziatania w sytuacji awaryjnej

Przychody netto
Marza brutto

Koszty marketingu
Koszty administracyjne
Odsetki

Wynik operacyjny
Rentownos¢ sprzedazy
Rentownosc inwestycji

Zakres dziatan
Czasookres dziatania w kalendarzu rocznym (miesigce, dni)



Skonsolidowany strategiczny plan marketingowy
na poziomie centrali Firmy

= krotkie sformutowanie roli Firmy

= okreslenie dziatalnosci (opis potrzeb zaspokajanych przez firme lub korzysci
zapewnianych przez nig jej klientom

= szczegolne kompetencje

= wskazanie przysztego kierunku rozwoju (np. ekspansja na nowe rynki, zdobycie
nowych umiejetnosci i zasobdow)

= Macierz kierunkow rozwoju firmy z zaznaczonymi wektorami zmian wszystkich SJB
= Dynamika wzrostu obrotéw, marz, udziatu w rynku wszystkich SJB i dla catej firmy
= Opis gtownych projektéw inwestycyjnych i ich skutkow

= Zestawienie kluczowych czynnikdéw sukcesu Firmy na tle gtownych konkurentow

= Bilans mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen
= Wskazanie zadan (wyzwan) jak Firma bedzie wykorzystywac pozytywny potencjat
i radzi¢ sobie z negatywami



Zatozenia do projektu planu marketingowego 1/4

czes¢ 1. Zatozenia: Opis wybranej Firmy i jej struktury biznesowej

1. Firma jako portfel biznesu (zbidr strategicznych jednostek biznesowych
SJB)

2. SJB tworzy kombinacja produktu/ustugi i rynku na ktérym Firma zamierza
go sprzedawac
3. Charakterystyka poszczegdlnych SJB

* produkt i jego faza w cyklu zycia, (stosowana technologia, zakres
asortymentowy, roczna wielkos¢ sprzedazy i skala generowanego

przychodu).

* obstugiwane segmenty rynku (profil klienta, specyfika regionu
geograficznego, i in.)

e pozycjonowanie SIB w macierzy kierunkow polityki Firmy,

* pakiet korzysci oferowany klientom

4. Cel rozwoju Firmy: zwiekszac zysk poprzez modyfikowanie struktury SJB,
zdobywanie rynku i jego lepszg obstuge




Zatozenia do projektu planu marketingowego 2/4

czesc 2. Ustalanie celow i elementow strategii marketingowej

1. Wybor rynkow i segmentdow na ktérych firma ma dziata¢ oraz charakterystyka
docelowego klienta dla kazdego SJB

2. Okreslenie celéw marketingowych - wartosc¢ jakg Firma spodziewa sie uzyskac
z kazdego SJB (zwiekszenie zysku, gtdwne obszary wynikéw, cele czgstkowe)

3. Okreslenie wartosci dla klienta z kazdego SJB (4xC)

4. OkresSlenie kompozycji marketingowej dla kazdego SJB (4xP, 6xP) - jak wartos¢
ma byc¢ dostarczana i komunikowana

5. Uzgadnianie wartosci dla klienta (4xC) z efektywnoscig stosowania kompozycji
marketingowej (4,6xp) dla kazdej SIB i celami marketingowymi, wg schematu:

* minimalizowanie kosztu pozyskania dobra vs cena zapewniajgca maksymalng sprzedaz i zysk
* zwiekszanie wygody zakupu vs sprawnos¢ dostarczania produktu i obstugi klienta
* tatwosc pozyskania rzetelnej wiedzy o ofercie vs efektywnos¢ dostarczania informac;ji i wiedzy

* maksymalizowanie zadowolenia z produktu -vs- adekwatna jakos¢ produktu i obstugi klienta




Zatozenia do projektu planu marketingowego 3/4

czes¢ 3. Projektowanie kompozycji marketingowej dla poszczegolnych SJB

1. Planowanie rozwoju produktow i ustug
2. Planowanie kanatow dystrybucji

3. Planowanie cen

4.Planowanie sprzedazy

5. Planowanie zintegrowanej komunikacji marketingowej




Zatozenia do projektu planu marketingowego 4/4

czes¢ 4. Projektowanie strategii marketingowej Firmy oraz organizacji dziatan
operacyjnych

1. taczenie kompozycji narzedzi marketingowych dla wszystkich SJB,
w poszukiwaniu efektdw synergicznych (wzmacniajgcych i oszczedzajgcych).

2. Ostateczne sprecyzowanie celow marketingowych i wskaznikow ich osiggniecia

3. Kalendarz dziatan operacyjnych dla realizacji celdw i przyjetej strategii
w przedziale 1 roku

4. Planowanie organizacji stuzby marketingowej
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Istota produktu

Produkt to: ,wszystko, co mozna zaoferowac na rynku w celu przyciggniecia uwagi klientéw, zakupu,
wykorzystania bgdz konsumpcji i co zaspokaja jaka$ potrzebe lub pragnienie.

Produkt (ustuga) jest petnym doswiadczeniem klienta lub konsumenta w jego relacjach z
organizacjg gospodarcza. Jest nosnikiem wartosci

Otoczenie produktu 80% oddziatywania na

klienta
20% kosztow
Rdzen
produktu 20% oddziatywania na
klienta
80% kosztow




3 sfery produktu wg Ph. Kotlera

Produkt poszerzony

oradztwo Gwarancje

uzytkowania

Produkt rzeczywisty
(postrzegany)

Poziom
jakosci
Rdzen produktu

(Podstawowa wartosc dla
klienta)

Opakowanie

Cechy uzytkowe

Obstuga
posprzedaina i
serwisowa




Branding — budowanie marki produktu
i zarzadzanie nig

Marka to nazwa, symbol, design, wzglednie potgczenie tych elementéw, identyfikujgce produkty
jednego lub grupy sprzedawcow i odrdzniajgce je od grupy produktéw konkurencji

Produkt to cos, co wytwarza sie w fabryce, marka natomiast to cos, co kupuje klient

Markowy produkt daje klientowi przekonanie, ze:
= jest on niezawodny

= jest najlepszy

bedzie mu odpowiadat bardziej niz inny produkt

zostat zaprojektowany z myslg o nim

jego producent jest firmg uczciwg i o solidnej reputac;ji

Sktadniki marki:

* strategia marki — cele i dziatania zwigzane z utrzymaniem, wzmacnianiem (redukcjg) pozycji marki w portfelu
produktdéw organizacji oraz jej wykorzystaniem. Dziatania obejmujg: inwestycje (lub zniwa), innowacje, schematy
sprzedazy i dystrybucji oraz osigganie udziatu w rynku

* pozycjonowanie marki — umiejscowienie markowego produktu w wielowymiarowej przestrzeni, wyznaczonej

zbiorem 2-biegunowych skal, odzwierciedlajgcych natezenie cech jako gtéwnych czynnikdw motywujgcych do
zakupu

» osobowos$¢ marki — okreslenie catosciowego wrazenia jakie robi ona na klientach. Obejmuje ona 3 rodzaje
atrakcyjnosci: zmystowgq, racjonalng oraz emocjonalng



Branding — budowanie marki produktu

Marka produktu i marka firmy

Wyréznienie produktu

Podobny do innych Wyrodzniajacy sie
Nazwa Nazwa firmy i
) marka produktu Podobny do innych  §
firmy S
>
3
i i Swoista marka €
Nazwa firmy i Wyrézniajacy sie §
seria produktu a
e X

Marka globalna, marka lokalna

Marka globalna to produkt, ktory na catym swiecie jest opatrzony tg sama nazwg i logo
oraz przekazuje to samo lub podobne przestanie

Ekonomia skali

niewielka znaczna
o 2
A Dostosowanie marek s r—
Ma rkl globalnych do § %
lokalne warunkéw lokalnych NS
‘e
©
e 3
Marki Marki T £
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globalne globalne 2 5




Zarzadzanie kategoria

Zarzgdzanie kategoria to strategiczne zarzadzanie grupami produktéw, skupionymi wokot
konkretnej potrzeby klientow.
Jest to koncepcja radykalnie alternatywna w stosunku do zarzgdzania marka

Zarzadzanie kategorig nawigzuje do koncepcji ,,taficucha dostaw zorientowanego na klienta” i jest
powszechnie stosowang praktyka biznesowg przedsiebiorstw handlowych. Prowadzi do wzrostu znaczenia
detalisty kosztem producenta.

Detalisci grupujg marki wg produktéw, poniewaz jest to wygodniejsze dla ich klientdw i odzwierciedla sposdb
w jaki dokonujg oni zakupow. Kierujg sie kryterium maksymalizacji sprzedazy z okreslonej powierzchni potek, a
nie sukcesem sprzedazowym okreslonej marki. Czesto, zatem konfigurujg grupe produktdw pod szczegdlnie
zdefiniowane potrzeby nabywcze klientow, uwzgledniajgc rézne przestanki kontekstowe, np. mode, kalendarz,
relacje z dostawcami, powszechnos¢ uzytkowania produktow i masowosé zakupoéw, kompleksowosé zakupow,
dojrzatos¢ rynkowa i innowacyjnosc produktow, itp.

Detalista wyznacza zwykle pewne minimalne standardy dla kazdej grupy (kategorii) produktéw, tgczac w nich
produkty przynajmniej jednej waznej marki oraz produkty z etykietg wtasng sprzedawcy . To on dyktuje
producentowi warunki dostaw, a ten jest zmuszony do utrzymania sprawnosci wszystkich systemow
logistycznych i obstugi detalistow.

Skutki zarzadzania kategoria:
= utrata znaczenia koncowego klienta, wzrost jego niezadowolenia i spadek lojalnosci
* trudnosci w pozycjonowaniu roznych kategorii produktow

= wzrost utowarowienia produktéw kosztem wyrodznienia marka



Decyzje dotyczace linii produktow

Linia produktow to grupa produktéw, ktére sg sobie pokrewne, poniewaz dziatajg w podobny
sposdb, sg sprzedawane tej samej grupie klientow i (lub za pomocg tych samych sklepow czy
sposobow sprzedazy badz mieszczg sie w tym samym zakresie cenowym.

Dtugosc linii — optymalna dtugosé linii pozwala producentowi osigga¢ maksymalne zyski ze sprzedazy

1. Rozbudowa linii produktow poprzez:
» uzupetnianie linii — wprowadzenie dodatkowych elementéw w obreb linii (podyktowane mozliwoscia:
osiggniecia wiekszych zyskdw, wykorzystania nadwyzek mocy produkcyjnych, liderowania na rynku, zwiekszenia
zadowolenia sprzedawcow (ryzyko kanibalizacji dotychczasowych produktow)

= rozciggniecie linii — poszerzanie wachlarza produktédw poza dotychczasowe granice: w dét — na nizszy segment
cenowy (jako odpowiedz na wzrastajgcy popyt oraz zablokowanie konkurentom wejscie na rynek), w gére — na
wyzszy segment cenowy (dla uzyskania wyzszej marzy lub zwiekszenia prestizu dotychczasowej ofercie)

2. Redukcja linii produktéow — wycofanie produktow nierentownych, stabo rozpoznawalnych, przestarzatych



Decyzje dotyczgce asortymentu produktow

Asortyment produktow ( produkt mix, portfel produktow) to zbidr wszystkich linii produktow i
pozycji produktowych, ktore dane przedsiebiorstwo oferuje na sprzedaz.

Asortyment produktow ma 4 istotne wymiary:
= szerokosc (liczba réznych linii produktow, ktdre prowadzi przedsiebiorstwo),
= dfugosc (catkowita liczba produktéw we wszystkich liniach),
= gtebokosc (liczba dostepnych wersji danego produktu w ramach linii),

= spojnosc (bliskos¢ powigzan ze sobg réznych linii pod wzgledem stosowania wymogoéw
produkcyjnych, kanatéow dystrybucji ,itp.)

Decyzje dotyczgce zmian w owych 4 wymiarach asortymentu mieszczg sie w zakresie strategii
produktow firmy. Firma moze:

= dodawacd nowe linie produktow, korzystajgc z wczesniejszej reputacji zbudowanej przez
dotychczasowe linie produktow

= wydtuza¢ dotychczasowe linie produktdéw, oferujac petniejszy asortyment,
= zaproponowac wiecej wersji kazdego z dotychczasowych, pogtebiajgc ich asortyment
= zdecydowac sie na wiekszg (lub mniejszg) spdjnosc¢ asortymentu



Cykl zycia produktu

Cykl zycia produktu jest to okres, w ktédrym znajduje on nabywcéw na rynku

Sprzedaz
i zysk
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dzenie
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Dojrzatosc
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Cykl zycia produktu i rynku
a charakterystyka rynku
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Cykl zycia produktu

Faza wprowadzania produktu/ustugi

Czas wprowadzania nowego produktu powinien zapewni¢ wyprzedzenie konkurentéw, szczegdlnie w
przypadku tzw. absolutnych nowosci, ze wzgledu na mozliwos¢ zebrania wysokiej premii cenowej. Mozna
zastosowaé metode ,przeczekiwania”, czyli skorzystac¢ z doswiadczen konkurenta bedacego juz na rynku.

Wprowadzenie produktu moze mieé charakter intensywny lub ostrozny (bardziej typowy w przypadku
ustug), z ograniczong promocjg i dystrybucja. Faza wprowadzania ma decydujgce znaczenie dla loséw
produktu. Firma ponosi duze naktady finansowe na promocje w celu zainteresowania produktem
handlowcow i ostatecznych nabywcéw. Wazng forma zachety sg umiejetnosci i udogodnienia serwisowe
(swarancje). Cena produktu jest z reguty wysoka z powodu koniecznosci zwrotu duzych naktadow.

Faza wzrostu i racjonalizacji sprzedazy

W tym okresie wyraznie rosnie sprzedaz produktu. Pomaga w tym intensywna promocja i zwiekszenie
ilosci produktu w miejscach sprzedazy.

Cena moze juz spadac. Pojawiajg sie konkurenci z podobng ofertg, wiec w zakresie strategii produktu
nalezy wprowadzac niewielkie zmiany np. dodawa¢ nowe cechy, nowe funkcje, nowe rozmiary
opakowan itp.



Cykl zycia produktu

Faza dojrzatosci (nasycenia rynku)

Gdy stabilizuje sie rynek na dany produkt, w zakupach zaczynajg przewazac stali nabywcy. Wielkos$¢
sprzedazy i zyskOw osigga najwyzszy poziom, cena ustala sie na poziomie réwnowagi, dystrybucja rutynizuje.
Firmie zalezy na jak najdtuzszym trwaniu tej fazy.

Reklama i akcje promocyjne powinny stymulowac tzw. powtoérne zakupy. Z reguty przedtuzanie tej fazy
dokonuje sie dwiema drogami - poprzez:

a) rozcigganie rynku : powodowanie wzrostu czestotliwosci uzycia produktu wsréd nabywcow,
znajdowanie dodatkowych zastosowan produktu lub pozyskiwanie nowych uzytkownikow produktu;

b) rozszerzanie produktu: réznicowanie oferty, usprawnienie serwisu, dodawanie innych jednostek do linii
produktu-ustugi pod tg samg marka.

Faza schytku: eliminacji lub regeneracji produktu

Przyczyny schytku sprzedazy mogg byc¢ rézne:
e brak dziatan promocyjnych i innowacyjnych,
* pojawienie sie nowej technologii,
e sita konkurenta lub zmiana mody.

W tej fazie spada popyt, sprzedaz, zyskownosc. Ogranicza sie dystrybucje i promocje, czyli stosuje sie tzw.
demarketing. Ze wzgledu na wycofanie sie konkurentéw cena produktu wzrasta.

Jezeli nadal istniejg szanse rynkowe dla starzejgcego sie produktu, mozna go ,,od$wiezy¢” i wylansowaé
jako wzgledng nowos¢ na rynku.



Cykl zycia produktu
Wartosc sprzedazy

Wozrost sprzedazy

Produkt E

Produkt D
Produkt C

Czas

Wprowadzanie na rynek kolejnych produktéw z uptywem czasu



Co to jest macierz BCG?

Roczna dynamika A
wzrostu rynku [%] Znaki Gwiazdy
zapytania
20
e
10 b ,
Psy |
5 s
)/\ Dojne krowy
Skala
I I ; I I : —>
0 0,2x0,5x Ix x 4 ‘ogarytmiczn

wzgledny udziat w rynku w stosunku
do najsilniejszego konkurenta



Macierz BCG

Formuty obliczeniowe zmiennych:

sprzedaz na rynku w roku (t) - sprzedaz na rynku w roku (t-1)

tempo wzrostu rynku (% =
P y (%) sprzedaz na rynku w roku (t-1)

Kryterium oceny tempa wzrostu rynku moze byc:
* dynamika wzrostu dochodu narodowego

* dynamika wzrostu produkcji w danej branzy

« aspiracje rozwojowe menedzerdw

wielkos$¢ sprzedazy

udziat w rynku (%) = o
wielkos¢ sprzedazy lidera rynku
Kryterium oceny udziatu w rynku moze by¢:

* sprzedaz lidera rynku
* srednia sprzedaz 3, 5 najwiekszych producentow



Macierz GE

Podstawa formutowania strategii przedsiebiorstwa, szczegdlnie uwzgledniajgcej
optacalnos¢ inwestowania w okreslone jednostki biznesu jest atrakcyjnosc
otoczenia i ich pozycja konkurencyjna.

Obie zmienne okresla sie jako wektor zmiennych analitycznych wyznaczanych
przy pomocy roznych metod analizy otoczenia i potencjatu przedsiebiorstwa
(analiza SWOT) i ujmuje w postaci syntetycznej w skali punktowej (Srednia
wazona z wartosci przypisanych zmiennym analitycznym).



Macierz GE

atrakcyjnosc otoczenia pozycja konkurencyjna

* wielko$¢ rynku * relatywny udziat w rynku

* dynamika wzrostu (spadku) sprzedazy rynku * rentownosc sprzedazy i kapitatu

* zysk obecny i prognozowany * jakos¢ produktow

* intensywnos¢ konkurencji *  zdolnos¢ konkurowania ceng

* ekonomia skali * reputacja przedsiebiorstwa

* bariery wejscia na rynek i wyjscia z rynku * marka produktu i lojalnos¢ klientow

*  obecnosc¢ kapitatu * wiedza o rynku i klientach

* cykl zycia technologii e poziom technologiczny

* sezonowosc sprzedazy * sposoOb zarzadzania przedsiebiorstwem

* zjawiska demograficzne i spoteczne
ograniczenia srodowiskowe
* regulacje prawne



pozycja konkurencyjna jednostki biznesu
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= wykorzystanie silnych stron = selektywne inwestycje : e I|n|.| p(;OdUk.t? w k
= poszukiwanie dominacji = segmehtacia rynku przygotowanie do wyjscia z rynku
w wybranych segmentach
" maksymalizacja " Zniwa i rezygnacja
zysku z rynku

= specjalizacja w niszach rynkowych
= analiza opcji wykupu firm o
znaczacej przewadze strategicznej

= préba segmentacji
= i/lub przygotowanie do wyjscia




Strategia produktu w roznych fazach
dojrzatosci rynku

Kazda faza wymaga innych strategii dziatania

S (t) ‘

dojrzatos¢

wzrost

schytek

wprowadzenie

\ 4
o

Cykl zycia produktu na rynku



Stadia dojrzatosci dziedziny — | faza

Strategie

Globalna
penetracja

Maksymalny
udziat w rynku

Nisza rynkowa

Duzy udziat w
wybranych segmentach

Wycisniecie cytryny

Zarobienie szybkich
pieniedzy a potem
opuszczenie rynku

Jednorodny Niejednorodny Ograniczony popyt,
powolna reakcja na nowe
produkty

Trudny do Dos¢ prosty do Dos¢ prosty do

podrobienia

podrobienia

podrobienia

Mato poten-
cjalnych
konkurentéow

Dos¢ liczni potencjalni
konkurenci

Liczni potencjalni
konkurenci

Znaczne zasoby

Ograniczone zasoby

Ograniczone zasoby




Strategie

Stadia dojrzatosci dziedziny — Il faza

Fortyfikowanie

Przywigzywanie do
siebie starych i
nowych klientow

Konfrontacja

Niedopuszczenie
do umochnienia
konkurentow

Ekspansja

Wejscie na nowe
dziewicze
segmenty rynku

Wycisniecie cytryny

Zarobienie szybkich
pieniedzy a potem
opuszczenie rynku

Jednorodny

Jednorodny

Niejednorodny

Ograniczony popyt,
powolna reakcja na
nowe produkty

Ograniczone
zasoby

Znaczne lub
ograniczone
zasoby

Ograniczone lub
znaczne zasoby

Znaczne zasoby

Silnie dominujgca
rynek

Znaczne zasoby
marketingowe i
finansowe

Lider mato znany
na niektérych
segmentach

Ograniczone zasoby




Stadia dojrzatosci dziedziny — Il faza

Strategie Konfrontacja Przeskoczenie Otaczanie lidera
Zdobycie Zdobycie Pozyskiwanie
dotychczasowych dotychczasowych segmentéw rynku na
klientéw lidera dzieki klientéw lidera dzieki ktorych lider byt
lepszym warunkom lepszym produktom nieobecny
sprzedazy
Jednorodny Jednorodny Niejednorodny

Zasoby finansowe oraz
mozliwosci
marketingowe wicksze
niz lider

Zasoby technologiczne
albo dostep do
surowcow lepsze niz
lider

Ograniczone zasoby
finansowe i
marketingowe




Stadia dojrzatosci dziedziny — lll faza

Wieksza

Strategie

Lepsza eksploatacja

Ekspansja

penetracja

Pozyskanie
nowych klientow

Nakionienie
dotychczasowych
klientéw do
wiekszych zakupéw

Pozyskanie nowych,
dotychczas nie
eksploatowanych
segmentow rynku

Jednorodny Jednorodny, ktérego | Niejednorodny

o niewielkim klienci uzywaja

stopniu produkt rzadko

penetracji

Zajmuje Zajmuje stosunkowo | Zajmuje stosunkowo
stosunkowo maty udziat w rynku | maty udziat

maty udziat w wybranych

w rynku segmentach rynku
Lider albo Lider albo Lider albo challenger
challenger challenger




Stadia dojrzatosci dziedziny — IV faza

Strategie

Przetrwanie

Wykorzystanie
pozycji monopolu,
po opuszczeniu
rynku przez
konkurentow

Nisza rynkowa

Pozostanie tylko na
wybranych rynkach

Eksploatacja

Zarobienie ostatnich
pieniedzy, potem
opuszczenie rynku

Jednorodny, popyt
malejacy bardzo
wolno, wierni
klienci

Jednorodny, popyt
wybranych segmentéw
rynku malejacy wolno

Popyt malejgcy dos¢
wolno

Zajmuje
stosunkowo maty
udziat w rynku i
przejawia cheé¢ do
opuszczenia

Staba pozycja na
wybranych segmentach
rynku

Niezbyt silna

Lider

Silna pozycja na
wybranych segmentach

Silna pozycja
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Ceny i polityka cenowa...

Ceny:

* ...s3 jedynym elementem marketingu-mix, ktory firmie
przysparza przychodu.

* ...53 najbardziej elastycznym elementem marketingu-mix,
ktory moze by¢ zmieniony w bardzo krotkim czasie.



Zatozenie strategii ceny

Wszystko co ma wartosc
mozna oszacowac za pomocg ceny
i wyrazi¢ w pienigdzu

lub innych wartosciach.



Synonimy ceny

= skiadka, = odsetki,

= czesne, " podatek,

" mandat, "_prowizja,

" bilet, = honorarium,
= czynsz, " pensja

" depozyt, = itp.

= cfo,



Poziom cen - determinanty

Na poziom cen wptywaja:
pozostate czynniki marketingu-mix (gtéwnie relacja cena/jakosc)
i pozgdany wizerunek firmy,
etap w cyklu zycia,
ceny produktow konkurencyjnych i substytucyjnych
ceny oczekiwane przez dystrybutoréw i nabywcow,
stopien elastycznosci popytu,
koszty produkgji,
przepisy prawne i administracyjne,
polityka cenowa, czyli cele ekonomiczne i konkurencyjne firmy.



Polityka ustalania cen

e Zorientowanie na zysk
Cele: szybkie tempo zwrotu kapitatu, maksymalizacja zysku

e Zorientowanie na wzrostsprzedazy
Cele: wzrost ilosci lub wartosci sprzedazy, wzrost udziatéw w rynku

* Zorientowanie na status quo
Cele: podtrzymanie rywalizacji konkurencyjnej, konkurencja pozacenowa

e Zorientowanie na przetrwanie
Cele: unikniecie upadtosci dzieki niskim cenom



Réznicowanie cen

Rdznicowanie cen produktow powinno wynikac ze zréznicowania wartosci
produktu dla roznych grup nabywcow. Najczesciej spotykane kryteria, wedtug
ktorych przedsiebiorstwa rdznicujg ceny swojej oferty to:

= przeznaczenie produktow - na cele odsprzedazy, produkcyjne czy konsumpcyjne,

= typ odbiorcéow - pracownicy firmy, emeryci, uczniowie, studenci, cztonkowie
organizacji i stowarzyszen, itp.

= region geograficzny - na terenach odlegtych lub trudnodostepnych cena jest zwykle
podwyzszona,

Inne sposoby réznicowania cen, ktére. majg za zadanie promowanie oferty:

= obnizanie ceny jednostkowej w przypadku wykupienia abonamentu, prenumeraty
lub zawarcia kontraktu,

= system opustow cenowych.



Konkurencyjne strategie cen usfug

= Strategia roznicowania cen ustug stuzy pobudzaniu popytu w okresach
sezonowego spadku zamodwien lub zmniejszaniu (przesuwaniu) popytu w
okresach przewagi popytu nad podazg. Roznicowanie cen ustug moze dotyczyc
np. pory Swiadczenia usfugi (potgczenia telefoniczne w godzinach szczytu
i godzinach nocnych), mozliwosci finansowych nabywcéw ustug (zréznicowane
okresy i taryfy sktadek ubezpieczeniowych), miejsca Swiadczenia ustug
(prestizowe, uczeszczane lub na peryferiach; naprawa w zakfadzie lub w domu
klienta).

= Strategia kompensacyjna cen ustug polega na wycenie ustug
podstawowych (,,wabikéw”) na niskim poziomie. Jednak ceny pozostatych ustug
komplementarnych sg ustalane na poziomie wyzszym, aby zrekompensowa¢
ewentualne straty w sprzedazy ustug podstawowych. Strategia ta ma
zastosowanie przyktadowo w ustugach gastronomicznych, hotelarskich
i konsultingowych.



N GFTT RGN

Procedura kalkulacji cen

Wybor polityki cenowej

Szacowanie elastycznosci cenowej popytu

Analiza zwigzkow pomiedzy popytem, kosztami i zyskiem
Analiza cen ofert konkurencyjnych

Wybor metody kalkulacji

Ustalenie ceny podstawowej

Ew. ustalenie systemu opustow od ceny podstawowej



Elastycznosc¢ popytu

Popyt jest elastyczny (wrazliwy) cenowo, gdy wzgledna zmiana
ceny oferty powoduje wiekszg wzgledng zmiane popytu.

Zwiekszenie przychodu przedsiebiorstwa na skutek zmiany poziomu cen
nastapi zatem w nastepujacych przypadkach:

= po obnizce ceny, jezeli popyt jest wrazliwy na ceny (gdyz nastgpi wiecej niz
proporcjonalny wzrost popytu),

" po podwyice ceny, jezeli popyt jest niewrazliwy na ceny (poniewaz wyzsza cena
produktu nie zniecheci nabywcéw do zakupu).



Popyt elastyczny

Praktyka wskazuje, ze wrazliwos¢ nabywcow na cene rosnie, gdy:
" znajg oni substytuty produktu,
" mogq fatwo porownac dany produkt z produktami konkurencyjnymi,
= wysokos¢ ewentualnego wydatku jest znaczna w porownaniu z dochodami,
= konieczne jest ktopotliwe magazynowanie produktu.



Popyt nieelastyczny

Wrazliwosc¢ na cene spada, jezeli:
= produkt jest modny, oryginalny lub unikatowy,
= jest sprzedawany w ofercie wigzanej,

= zakup jest czeSciowo zamortyzowany (np. na zasadzie wymiany wyrobu
uzywanego na howy za odpowiednig doptatg lub jezeli w ramach akgc;ji
promocyjnych zostaje wzbogacony o dodatkowe wartosci rzeczowe,
finansowe, prestizowe lub o obietnice ich uzyskania),

= produkt wyrdznia sie jakoscig (niekoniecznie na poziomie podstawowym),
= marka produktu cieszy sie uznaniem nabywcow.



Strategia wysokiej ceny (skimming) 1/2

Polega na ustanowieniu wysokiej ceny produktu wprowadzanego na rynek
w nadziei, ze zostanie on kupiony przez nabywcow najmniej wrazliwych na
cene.

Warunki skutecznej realizacji strategii skimming:

= brak lub ograniczona konkurencja w fazie wejscia produktu na rynek. Wtedy firma nie
musi dostosowywac cen do konkurenciji;

" na rynku wystepujg segmenty nabywcow rdznigce sie wrazliwoscig na ceny.



Strategia wysokiej ceny (skimming) 2/2

Korzysci strategii skimming:

= wysoka cena zapewnia zwrot kosztéw badan i wdrozenia nowego produktu
przy relatywnie niskim wolumenie sprzedazy;

= wysoka cena podnosi prestiz marki;
= wysoka cena umozliwia utrzymanie poczatkowego popytu na ograniczonym
poziomie.
Zagrozenia strategii skimming:
= wysokie ceny przyciggajg konkurentow;
= oferta moze nie znalez¢ nabywcow ze wzgledu na wysokg cene.



Strategia niskiej ceny (penetracji rynku) 1/2

Polega na wprowadzaniu produktu na rynek po nizszej cenie od konkurentow
i jej utrzymaniu w catym cyklu zycia produktu. Jest oparta na zatozeniu, ze
niska cena oferty sktoni do zakupéw tak wielu nabywcdw, ze catkowity dochéd
przedsiebiorstwa bedzie wyzszy od dochodu przy wysokich cenach. Cena jest
gtowng cechg wyrodzniajgcg dang oferte od ofert konkurentow.

Warunki skutecznej realizacji strategii penetracji rynku:
= wysoka elastycznosé popytu na oferte przedsiebiorstwa;

" nie wystepujg segmenty rynku réznigce sie elastycznoscig cenowg popytu
(lub sg zbyt mate);

= standardowe, mniej zaawansowane technologicznie produkty;

= przedsiebiorstwo realizujgce strategie dysponuje duzym potencjatem
produkcyjnym w momencie wprowadzania produktu na rynek.



Strategia niskiej ceny (penetracji rynku) 2/2

Korzysci strategii penetracji rynku:

niska cena zacheca nabywcoéw do zakupow ,na probe”, co daje szanse wzrostu
popytu; mozliwe osiggniecie korzysci skali produkcji i sprzedazy; niska cena
zniecheca konkurentéw do wejscia na rynek.

Zagrozenia strategii penetracji rynku:

do zwrotu poniesionych kosztéw potrzebny jest duzy wolumen sprzedazy,
obnizenie cen przez konkurentow moze wydtuzyc¢ czas, w ktérym
przedsiebiorstwo sprzeda ilos¢ produktu odpowiadajgcego punktowi
krytycznemu.



Metody kalkulacji cen detalicznych

= Z narzutem na koszty

Do kosztu jednostkowego dodane sg narzuty; uproszczony przyktadowy narzut: cena
detaliczna = trzykrotny koszt jednostkowy, cena detaliczna= koszt jednostkowy + narzut (%
od kosztu jednostkowego)

= Wedtug punktu zwrotu kosztow

Punkt zwrotu kosztow (przy ktérym producent jest w stanie pokry¢ wszystkie swoje koszty):
punkt zrédwnania sie catkowitych kosztow produkcji z catkowitym dochodem ze sprzedazy na
jednostke produktu przy okreslonej cenie

= Wedtug postrzeganej wartosci

Badany jest poziom cen akceptowanych przez nabywcow

= Nasladownictwo cen konkurencji
= Przetarg
= Negocjacje



Ceny produktow przemystowych

= Ceny przetargowe

Nabywca ogtasza rodzaj konkursu na najkorzystniejszg dla siebie oferte
(zazwyczaj najtansza)

= Oferty wykonania robot

Firmy ustugowe oferujg cene, za jakg moga byc¢ swiadczone ich ustugi

= Ceny negocjowane

Ceny ustalone w cenniku sg punktem wyjscia do negocjac;ji
(,targowania sie”).



Opusty cenowe
,2qdaj wiecej, abys mégt-obnizyé cene”

Przez opust (zwany potocznie rabatem) rozumie sie
obnizenie ceny na podstawie kryteriow uzgodnionych
miedzy stronami umowy lub z gory okreslonych przez
oferenta.



Przyktady opustow cenowych

lloSciowe, zalezne od wielkosci jednorazowego zamoéwienia czy dostawy;
skonto, za zaptate gotowka lub przedptate;

za lojalnosc, zalezne od tgcznej sumy zakupow w okreslonym czasie;
ZWigzane sg rowniez z tradycjg wspotpracy;

Zwigzane z czasem zakupu: sezonowe i posezonowe,

funkcjonalne, w zamian za realizacje niektorych czynnosci zwigzanych z
dostawg,

asortymentowe, przyznawane firmom handlowym zobowigzujgcym sie
prowadzic¢ okreslone zestawy asortymentowe danego producenta;

specjalne, np. zwigzane z wprowadzaniem na rynek nowego produktu, z
akcjami wyprzedazowymi lub promocyjnymi,

kombinowane, czyli fgczace kilka rodzajéw opustow.



Nieprawidtowosci w polityce cen

= Zmowa cenowa
" Dyskryminacja cenowa

= Cena wprowadzajaca w btad (zwodnicza), np. obnizka po
podwyzce lub standardowa cena za mniejszg ilos¢ produktu
(ew. za produkt nizszej jakosci).



Reguty uzyskiwania przewagi nad konkurencja
dzieki wartosci uzytkowej

1. Pozna¢ wymagang przez klienta wartosc¢ uzytkowa

Zaprojektowaé produkty (ustugi) obnizajgce koszty klienta w catym
procesie uzytkowania

3. Powiekszy¢ wartosc¢ dzieki funkcjonalnym witasnosciom produktu
(przestanki do projektowania oferty)

4. Powiekszy¢ wartosc uzytkowg opracowujgc odpowiednie korzysci
niematerialne

5. Powiekszy¢ wartosc uzytkowg, restrukturyzujgc realizowane przez
klienta procesy uzytkowania
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Istota dystrybucji

Dystrybucja to:

= Proces transferu dobr i ustug ze sfery wytwarzania do sfery finalnej
konsumpcji lub finalnego zuzycia poprzez kolejne szczeble i etapy
kanatow dystrybucyjnych.

= Wszelkie decyzje i czynnosci zwigzane z dostarczaniem wytworzonych
produktow finalnemu nabywcy

Dystrybucja jest uznawana za najmniej elastyczny element
marketingu-mix, czyli taki, ktory najtrudniej jest zmienic.



Kanat dystrybucji

e Kanat (lub tancuch) dystrybucji to system
stuzacy przemieszczaniu produktow z miejsc ich wytworzenia
do miejsc ich zakupu i konsumpgiji.

* Uczestnicy kanatow dystrybucji to hurtownicy i detalisci,
brokerzy i agenci handlowi, a takze firmy transportowe,
ubezpieczeniowe, banki, agencje celne itp.



Funkcje kanatow dystrybucji

" Logistyka marketingowa (przemieszczanie, magazynowanie
towarow)

" Przeptyw prawa wiasnosci (przy sprzedazy) albo
uzytkowania (przy leasingu)

" Przeptyw zamowien (kontakt z klientami)
= Negocjacje

" Finansowanie i przekazywanie naleznosci
= Przeptyw informacji rynkowej

= Wsparcie promocyjne



Korzysci wynikajgce z istnienia kanatu dystrybuciji

= posrednicy, bedac w statym kontakcie z rynkiem, mogg pomac producentowi
w doskonaleniu marketingu (w zakresie produktu, ceny, promog;ji, strategii wobec
konkurencji itp.);

= posrednicy wspomagaja bezposrednie akcje marketingowe (gtownie promocyjne)
producenta;

= wyspecjalizowani posrednicy korzystajg z wtasnej organizacji dystrybucji, sg w niej
bardziej kompetentni, a tym samym bardziej skuteczni i rentowni;

= producenci, kontaktujac sie z niewielka liczbg duzych hurtownikdéw, nie musza
rozbudowywac dziatéw sprzedazy (mniej biurokracji, szybsze transakcje);

= renomowani posrednicy wspomagaja wizerunek mniej znanego na rynku producenta
lub nadajg ofercie wtasng marke (pirvate labels: Eko+, Aro itp.).



Detalisci i hurtownicy

to przedsiebiorstwo, ktore sprzedaje produkt
ostatecznym nabywcom (konsumentom). Detalistami sg nie
tylko firmy posiadajgce sklepy detaliczne, ale takze firmy
sprzedazy wysytkowej lub wtasciciele sieci automatow
ulicznych.

sprzedajg produkt innym przedsiebiorstwom w
celach odsprzedazy lub na wtasny uzytek.



Agenci handlowi i brokerzy

Agenci handlowi i brokerzy w procesie dystrybucji nie przejmujag

produktéw na wtasnos¢ (jak hurtownicy i detalisci), lecz s3 wynagradzani
za posrednictwo w sprzedazy w formie prowizji.

reprezentuje sprzedawce stale, na zasadach dtugofalowej
wspotpracy

kontaktuje nabywce ze sprzedawca doraznie i jego rola
koniczy sie po zawarciu transakcji



Miejsca sprzedazy produktow materialnych

gietda towarowa

targ

hurtownia

przedstawicielstwa i punkty dealerskie producenta

sklepy firmowe i przyzaktadowe, w tym obwozne

sklepy detaliczne (wielobranzowe, jednobranzowe, wyspecjalizowane, np. apteki),
kioski jedno- i wielobranzowe

domy towarowe wielobranzowe (jak ,,Centrum”) i wyspecjalizowane (jak IKEA)
super- i hipermarkety

domy wysytkowe

u klienta (handel obnosny, network marketing, sprzedaz na telefon, za
posrednictwem Internetu)

sklepy z tanimi towarami (,,tania odziez”, komisy meblowe lub sklepy ze
specjalnymi, tanimi ofertami typu ,,wszystko za 5 z{”),

stacje benzynowe i towarzyszace im sklepy wielobranzowe

automaty uliczne



Kanaty dystrybucyjne

v

SPRZEDAZ
BEZPOSREDNIA
edziat handlowy
esklepy firmowe
esprzedaz osobista
wysytkowa
telefoniczna
internetowa
mobilna

PRODUCENCI

v

HURTOWNICY
v ez petnym
SPRZEDAZ zakresem ustug
DETALICZNA ez ograniczonym
'ik|eEV zakresem ustug
ekioski
esuper- i J

hipermarkety
estacje benzynowe
eapteki
eautomaty




Kanat dystrybucji ustugi

¢ ...to sposdb potaczen i kolejnosé, w jakiej wystepujg agencje i instytucje
posredniczgce w procesie swiadczenia ustugi. Do procesu tego zaliczamy:
promocje ustugi (dostarczanie informacji), negocjacje, srodki aktywizaciji
sprzedazy, zaptate za wykonang ustuge, realizacje zamdwienia, obstuge
reklamacji, serwis urzgdzen zwigzanych z ustugs itp.

W odrdznieniu od débr rzeczowych, w dystrybucji ustug nie mamy do
czynienia z fizycznym przeptywem ustug ani z przejmowaniem prawa
wtasnosci.



Kanaty bezposrednie i posrednie
w dystrybucji ustug

Kanat bezposredni tworzg: wytwadrca ustugi oraz jej nabywca/konsument.

Posrednikami w kanatach dystrybucji moga byc:
, np. w ustugach turystycznych, hotelarskich, transportowych,

, Np. w ustugach ubezpieczeniowych (gdzie reprezentujg nabywcow
zinstytucjonalizowanych),

, Np. w ustugach z
zakresu reklamy czy obrotu kapitatowego,

, hp.-ustugi bankéw handlowych
lub ustugi pralnicze dla przedsiebiorstw przemystowych,

, hp. sklepy detaliczne
prowadzgce ustugi naprawcze.



Kryteria wyboru optymalnego systemu
dystrybucji

Koszty

Wybor systemu zdeterminowany bedzie rozwigzaniami zapewniajacymi najwyzsze zyski
(relacja: koszty/zysk).

Kontrola

Kazdemu systemowi dystrybucji odpowiada odmienny poziom kontroli, motywac;ji
i ewentualnych konfliktow.

Elastycznos¢

Zwigzana jest z typem kontraktu zawartego pomiedzy producentem a dystrybutorem.
Zazwyczaj im dtuzszy jest okres czasu objety kontraktem, tym mniejsze s3 mozliwosci
zmian metod i systemu dystrybucji.

Prestiz

Wizerunek dystrybutora powinien by¢ dopasowany do wizerunku marki produktu.



Dtugosc¢ tancucha dystrybuciji

Dtugosc¢ kanatu (tancucha) dystrybucji to liczba szczebli (ogniw)
posredniczgcych w procesie dystrybucji.



Czynniki wymuszajagce wydtuzenie tancucha
dystrybucji
* koniecznos¢ intensyfikacji dystrybucji ze wzgledu na

(papierosy, prasa),

, ktory powinien znacznie pokry¢
rynek i jest niezbyt ktopotliwy w magazynowaniu (Srodki czystosci, tanie
kosmetyki),

(owoce, kremy do opalania),

, spowodowana np. mod3a lub akcjami
promocyjnymi; dotyczy to szczegdlnie wyrobdw kupowanych impulsywnie
(o wyborze decyduja ,emocje” a nie , racje”),

* istnieje wiele i aby dany produkt byt wybierany przez
nabywcow, musi byc stale ,,pod reka” (napoje, uzywki),

* potencjalni nabywcy s3 , ale



Czynniki powodujgce skracanie tancucha
dystrybucji

wybiorczosc, ekskluzywnosc dystrybuciji (wyroby jubilerskie, kosztowne
kosmetyki, samochody),

dazenie przedsiebiorstwa do lepszej kontroli rynku,
fatwosc¢ dotarcia do segmentu docelowego,
masowosc¢ produktu (piach, cement, cegty),
nietrwatos¢ produktow

znaczny stopien skomplikowania produktu - koniecznos¢ realizacji napraw
gwarancyjnych i ktopotliwej obstugi serwisowej,

znaczny rozmiar asortymentowy oferty,

racjonalnos¢ zachowania nabywcow-przy zakupie (o wyborze-decyduja
yracje” a nie ,,emocje”),

dobra kondycja finansowa i renoma przedsiebiorstwa.



Szerokos¢ kanatu dystrybucji

* Szerokosc kanatu dystrybucji (inaczej: intensywnoscé, gestosc) to np. liczba
punktow sprzedazy detalicznej, objecie dziataniem okreslonych obszarow
geograficznych lub grup nabywcéw.

* Rodzaje dystrybucji ze wzgledu na szerokos¢ kanatu:
= intensywna,
= selektywna,
= wytaczna,
= wielokanatowa.



Dystrybucja intensywna

Oferta jest dostepna w licznych punktach sprzedazy, z zastosowaniem
wszelkich dostepnych kanatéw posredniczacych.

Zazwyczaj dystrybucja intensywna dotyczy czesto kupowanych
produktow i ustug powszechnego uzytku (wygodnego zakupu), jak np.:
pieczywo, nabiat, uzywki, srodki czystosci, artykuty piSmiennicze, prasa,
fast-food, ustugi bankowe, transportowe.



Dystrybucja selektywna

Oferta jest dostepna w wybranych punktach sprzedazy, jest
dystrybuowana przez starannie dobranych posrednikow.

Zazwyczaj w sposob selektywny sprzedaje sie produkty wybieralne
(sprzet AGD, markowa odziez) i specjalne (leki, Srodki ochrony roslin),
dobra trwatego uzytku (maszyny przemystowe, meble, samochody) oraz
inne produkty wymagajgce znacznego wysitku przy sprzedazy (nowe lub
wymagajgce gwarancji i serwisu).



Dystrybucja wytgczna (ekskluzywna)

Jest to szczegodlny przypadek dystrybucji selektywnej, kiedy na danym
rynku dziata tylko jeden posrednik.

Dystrybucjg ekskluzywng s3 objete zazwyczaj produkty specjalne, w tym
luksusowe, nabywane rzadko i uzytkowane przez dtuzszy czas: markowa
bizuteria, nowe samochody, najdrozsza markowa odziez, profesjonalne
narzedzia przemystowe.



Dystrybucja wielokanatowa

Polega na korzystaniu z kilku kanatéw dystrybucji naraz w celu dotarcia do
tego samego rynku docelowego.

Bywa skuteczna w zakresie penetracji rynku, ale moze budzic sprzeciw ze
strony uczestnikdow alternatywnych kanatow dystrybucji, zmuszonych do
konkurowania o ostatecznych nabywcow.

Przyktadowo: sieci detaliczne czesto majg za zte producentom, ze
sprzedajq tanszg sprzedaz ich produktow w sklepach firmowych,
fabrycznych lub internetowych.



Czynniki wptywajace na szerokos¢ kanatu
dystrybuciji

Rodzaj produktu (wygodnego zakupu, wybieralny czy specjalny)
Faza w cyklu zycia

Poziom cen

Lojalnos¢ nabywcow wobec marek

Czestotliwos¢ zakupow

Unikatowos¢ produktow

Stopien skomplikowania produktéw i pozgdany udziat sprzedawcow
w procesie zakupowym

Zakres gwarancji i niezbednej obstugi posprzedazowej (serwisu)



3 podstawowe putapki wyboru kanatow
marketingowych...

1. Obstugiwanie wszystkich klientow za pomoca wszystkich
kanatow

2. Obstugiwanie najwartosciowszych klientow
najkosztowniejszymi kanatami

3. Obstugiwanie klientow pojedynczymi kanatami



Planowanie kanatéw marketingowych

Etap 1. Przeprowadzenie dostatecznie pogtebionej segmentacji wedtug
mapy rynku

Etap 2. Skonstruowanie dla kazdego segmentu taricucha kanatow w celu
ukazania powigzan miedzy kanatami

Etap 3. Sporzadzenie mapy pokrycia w celu ukazania zroznicowania
kanatow zaleznie od produktow i rynkow

Etap 4. Opracowanie krzywych kanatow w celu zapewnienia korzysci dla
klienta

Etap 5. Zapoznanie sie z kosztami kanatow

Etap 6. Realizacja programu pilotazowego dla nowego modelu kanatéw



Dystrybucja fizyczna

Dystrybucja fizyczna to ruch wszystkich materiatow zaréwno przed
produkcja jak i po niej

Kompozycja dystrybucyjna (elementy)
(pojemnosé, poziom techniczny i rozmieszczenie)
(poziom i koszty utrzymania)
(baza Srodkow wtasnych)

(system przetwarzania zamowien, fakturowania,
prognozowania popytu)

opakowan i przygotowywania tadunkow



Uzgadnianie interesow firmy i jej dystrybutorow

Potrzeby koncowego klienta,
ktorych zaspokojenie jest
przez niego wymagane

® relacja poniesionych kosztow

do uzyskanej wartosci
* wygoda

* dostepnos¢

* wybor

Cele producenta w zwigzku z
kanatem dystrybucji

® udziat w rynku lub segmencie

* docelowe zyski w poszczegdinych
segmentach

* lojalno$¢ uczestnika kanatu

* lojalno$¢ konsumenta wobec marki

Zadowolenie klienta

Wymagania dystrybutoréw -
wynagrodzenie oczekiwane od
producenta w zamian za udzielone
mu wsparcie

® zadowalajace tempo rotacji zapaséw

* marza brutto i wktad w koszty state
(rentownosc¢ inwestycji w zapasy i powierzchni
sprzedazy

* opusty i inne rabaty handlowe

» wytgcznosc dystrybucji

* ciggtos$¢ zaopatrzenia

* rozwa@j rynku

* kredyt

Wymagania producenta
wobec kanatu

® wysoki wspoétczynnik penetracji
* wysoki poziom obstugi

* szeroki asortyment

* promocja

* informacja o rynku

* rozwoj rynku

l

Programy wsparcia
poérefnika




Kryteria oceny posrednikéw

Czy posrednik obstuguje i bedzie obstugiwat docelowy segment rynku?

Czy dysponuje dostateczng liczbg odpowiednio wyszkolonych sprzedawcoéw, by
0siggna€ w swoim regionie prognozowang przez firme wielkos¢ sprzedazy?

Czy potozenie jego siedziby jest odpowiednie z uwagi na obstugiwane przez
niego placowki detaliczne?

Czy przyjmuje wtasciwe zasady promocji i przeznacza na hig odpowiedni
budzet?

Czy zaspokaja wymagania klientéw co do obstugi po sprzedazy?
Czy jego strategia produktu jest zgodna z naszg?
Czy ma w ofercie produkty konkurencyjne?

Jakie s3 jego zasady utrzymywania zapasow odnosnie do szerokosci i
gtebokosci asortymentu oraz pokrycia rynku?

Jak wyglada jego wiarygodnos¢ kredytowa?

Czy jego kierownictwo jest otwarte, dynamiczne i elastyczne?



Gtowne decyzje zwigzane z zarzadzaniem dystrybucja

|
| |
1 | Poziomy Dostawy Lokalizacja :
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: Poziomy Harmonogramy Zasady sktadania :
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Decyzje zapadajace w firmie

Decyzje zapadajgce w wyniku uzgodnien miedzy firmami

Zarzadzanie kanatem

\

Wybor Struktury Ustugi
dealera rabatow dystrybucyjne
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Schemat planowania dystrybuc;ji

Okreslenie celéw dystrybucji
Ocena zmian warunkow dystrybucji na wszystkich-poziomach
Okreslenie roli dystrybucji w ramach ogdélnej strategii marketingowe;j

Okreslenie zasad dystrybucji z uwzglednieniem rodzaju i liczby
wykorzystywanych placowek oraz ich miejsca w strukturze sprzedazy

Ustalenie standardéw dziatania /oczekiwanych wynikow dystrybutoréw
Gromadzenie informacji o wynikach
Porownywanie wynikéw uzyskiwanych z przewidywanymi

W razie koniecznosSci wprowadzenie korekt



Opracowanie pakietu ustug dla klienta

Dostawcy bezwzglednie powinni wyprowadzac swoje koncepcje
obstugi klientéw z analizy ich rzeczywistych potrzeb

Elementy obstugi klienta

Czestotliwos¢ dostaw

Czas od ztozenia zamoéwienia do dostawy

Niezawodnos¢ dostaw

Dostawy nadzwyczajne na zadanie

Dostepnosc¢ zapasow

Sktadniki Ciagto$¢ zaopatrzenia
obsiugi Uprzedzanie o niedoste’pnos',ci produktu
. Wygoda sktadania zamdéwien

kllenta' Potwierdzanie przyjecia zamoéwienia
ktore Doktadno$¢ fakturowania
wymagajq Jakos¢ pracy sprzedawcow

b d A Regularne wizyty przedstawicieli handlowych
Zbaaania Monitorowanie poziomu zapaséw

Oferowane warunki kredytowe

Odpowiadanie na zapytania klientow

Jakos¢ opakowan zewnetrznych

Dobre utozenie produktéw na paletach

tatwosc odczytywania terminéw przydatnosci

Jakos$¢ opakowan wewnetrznych z punktu widzenia transportu wewnetrznego

Jakos¢ opakowan wewnetrznych z punktu widzenia ekspozycji

Doradztwo w sprawie nowych rozwigzan dotyczacych np. produktow i opakowan

Regularne przegladanie asortymentu produktéw

Koordynacja produkcji, dystrybucji i marketingu

(Ewentualnie inne wazne elementy obstugi klienta.......... )




Ustugi przed dokonaniem zakupu

= Doradztwo w zakresie wyboru oferty

= Przyjmowanie zamowien telefonicznych, listownych, internetowych do odbioru
w sklepie lub dostarczanych do klienta

= |Informowanie o ofercie sklepu poprzez reklame (gazetkows, lub z uzyciem
mass-mediodw, Internetu, ulotek, poczty itp.) oraz wystawy wewnetrzne
i zewnetrzne

= Przymierzalnie
= Pokazy mody i prezentacje sposobdéw uzycia produktéw

= Mozliwos¢ przekazywania uzywanych produktéw jako czesci zaptaty

WAZNE: state i diugie godziny otwarcia



Ustugi po dokonaniu zakupu

Dostawa produktu do siedziby klienta

Pakowanie kazdego produktu —typowe lub na specjalne okazje
Instruktaz odnosnie obstugi produktu

Mozliwos¢ wymiany lub zwrotu produktu

Mozliwos¢ dokonania poprawek i dopasowania produktu
Sktadanie czesci w catos$¢ lub montaz (np. rowery, zaluzje, meble)
Grawerowanie

Magazynowanie



Ustugi dodatkowe

Dogodne warunki zaptaty co do formy i terminu (gotéwka lub karta
kredytowa, raty, odsuniety termin ptatnosci itp.)

Punkt informacyjny,

Darmowy parking, szatnia, przechowalnia bagazu
Bar lub restauracja

Serwis sprzedawanych produktow

Komfortowy dla klientow wystréj wnetrza sklepu (miejsca-do-odpoczynku,
drobny poczestunek) i tworzenie mitej atmosfery (wtasciwy wystroj,
oswietlenie, muzyka, zapach)

Mozliwos¢ kupowania na kredyt
Toalety

Opieka nad dzie¢mi podczas zakupow
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Zarzadzanie relacjami z klientem:

= Realizowana w sposob ciggly inicjatywa zmierzajgca do zwiekszania wiedzy firmy
o jej klientach

= Utrzymywane na niezmiennie wysokim poziomie wspieranie klienta z
wykorzystaniem wszystkich kanatéw komunikacji i funkgji firmy, oparte na
wspolnych zasobach informacji dostepnych pracownikom, klientom i partnerom
gospodarczym,

= Oparta na nowej technologii informacyjnej metodologia osiggania celdw firmy
zwigzanych z zadowoleniem klienta,

= Zintegrowana strategia wielu kanatéw, umozliwiajaca firmom znajdowanie nowych
rentownych klientédw i poprawe obstugi

Obejmuje ono organizacje, procesy-i.systemy-budowania i rozwoju relacji
firmy z klientem



Model wdrazania zarzadzania relacjami z klientem

Ujmuje 2 wymiary dojrzatosci:

(poziom zintegrowanego zestawu informacji
o kazdym kliencie, z uwzglednieniem wszystkich produktow, kanatéw
I funkcji

(poziom opanowania prowadzenia z klientami
zindywidualizowanego dialogu, ktory powieksza uzyskiwang przez nich
wartosc i pozwala optymalizowac wartosc dla firmy w catym okresie
utrzymywania relacji)

Przebiega w sposdb etapowy



Dojrzatos¢ integracji

Etapowy model rozwoju zarzadzania
relacjami z klientami

Zintegrowane dane
Zintegrowane procesy

Odrebne bazy danych
dla grup produktow,
kanatow, itp..

1. Transakcje dotyczace produktu

N

4. Inteligentny dialog

(/AN

Zindywidualizowany,
sensowny dialog

3. Wydajnos¢ procesu

2. Dostep do informacji

Magazyn danych
Analityka
Listy mailingowe

Dojrzatosc interakgji




Wymiary dojrzatosci integraciji

— firma musi ,,jednolicie uymowac¢” kazdego klienta
w przekroju kanatéw, produktow i funkgji

— potrzebna jest jedna osoba odpowiedzialna za
koordynacje catej komunikacji z klientem — niezaleznie od tego ktdra strona
inicjuje ten kontakt.

— procesy firmy w kontaktach z klientem musz3 sie
taczyC w jego jedno doswiadczenie, ptynnie przechodzic¢ jeden w drugi.

— struktura organizacyjna musi zachecac¢ wszystkich
menadzerow i pracownikow liniowych do troski o catos¢ interesow klienta,
a tym samym do powiekszania jego wartosci dla firmy .

— cele wyznaczane pracownikom i systemy
wynagradzania muszg zacheca¢ wszystkich do zabiegania o interesy kazdego
klienta i powiekszanie jego wartosci.



Integracja danych - rozwoj

Zarzadzanie Zarzadzanie Poszerzanie

danymi zadaniami systemu
zintegrowanych

niezaleznie niezaleznie q h o klienci
o , anycn o Kliencie
od zadan od kanatow )
na kanaty
posrednie

Firma dysponuje zintegrowanym zestawem informacji o klientach w przekroju
wszystkich produktow i kanatow, ktéry daje wszystkie potrzebne informacje
o kliencie



Integracja komunikacji

Komunikacja z inicjatywy klienta

internet sklepy Telefoniczne centra obstugi

Wiadomosci o
zdarzeniach,
dziataniach i

obstud

< >
S
Hierarchia modeli ..
prognostycznych

.

2| Centralny proces | <
decyzyjny

Czynniki

wyzwalajgce
zwigzane z

uzytkowani

Ut

Komunikacja z inicjatywy firmy

internet E-mail Urzgdzenia Urzgdzenia poczta sklepy Telefoniczne
przenosne stacjonarne centra obstugi

Zarzgdzanie kampanig powigzane z zarzgdzaniem kontaktami




Integracja proceséow

Praktyka odpowiadania paszczegdlnym klientom tworzy jedno
doswiadczenie klienta w taki sposab;-ze wszystkie etapy
komunikacji ptynnie przechodzajeden w drugi

Integrowanie proceséw obstugi klienta przebiegajgcych przez wiele kanatéw najlepiej
projektowad poprzez analize scenariuszy realizacji roznych (czesto ztozonych) zadan

jakie zleca firmie ,,typowy” klient.



Integracja struktury

Struktura-organizacyjna firmy powinna zachecacd/wszystkich
pracownikow do holistycznego dbania o-interesy kazdego
klienta.i powiekszania jego wartosci dla firmy:

Z tym wigze sie problem przetamywania praktyki zawezenia kompetenc;ji

i odpowiedzialnosci do Scisle okreslonych zadan obstugi klienta i wyjscia z
inicjatywami rozszerzania oferty na inne produkty lub ustugi a takze ,krzyzowego”
taczenia odpowiedzialnosci za klienta na rézne stanowiska decyzyjne i funkcjonalne
struktury organizacyjnej firmy



Integracja miernikow

Cele dziatalnosci pracownikow firmy i stosowane systemy wynagradzania
powinny zacheca¢ wszystkich do dbatosci o interesy jego klienta i
powiekszanie jego wartosci dla firmy.

Typowe mierniki zorientowane na klienta:

Satysfakcja klienta

Rekomendacje klientow

Jakos¢ obstugi i doswiadczenia klienta

Liczba kupowanych produktéw z asortymentu w przeliczeniu na klienta
Rentownos¢ klienta

Wartosc klienta w catym okresie utrzymywania relacji

Powinny by¢ stosowane do wszystkich kanatow obstugi klienta, wowczas mozna sprawdzaé, czy
osiggane wyniki dajg pokazujg podobng efektyWnas¢ kanatow iich'spojnosé.



Wymiary dojrzatosci integraciji

Indywidualizacja — traktowanie kazdego klienta w sposdb zgodny z wiedza
posiadang na jego temat

Zorientowanie na wartosc klienta — znajomosc¢ catkowitej wartosci klienta
dla firmy i uwzglednianie tej wiedzy w postepowaniu z nim (bez utraty
orientacji na klienta)

Zorientowanie na klienta — kazda oferta sktadana klientowi musi stuzy¢
jego najlepiej pojetym interesem — a takze interesom firmy

Dynamiczna interakcja — Szybkie i odpowiednie reagowanie na to, co klient
mowi lub robi, najlepiej juz w toku dialogu prowadzonego w danej sprawie

Dostosowanie produktu do klienta —w tych kategoriach, w ktorych jest to
mozliwe, dostosowanie produktu (ustugi) do indywidualnego klienta, z
uwzglednieniem wszystkich posiadanych przez firme informacji na jego
temat



Indywidualizacja

Zindywidualizowane oferty sprzedazy s3 znacznie skuteczniejsze niz oferty ogdinie
sktadane kazdemu klientowi.



Zorientowanie na wartosc klienta

Zorientowanie na wartos¢ klienta czy ,,selektywne podejscie do klientéw” jest waznym
czynnikiem sprawnosci firmy — w niektérych sektorach nawet wazniejszym niz orientacja na rynek.
Praktyka taka daje wymierny efekt, jesli potrafimy obliczy¢ rzeczywistg rentownos¢ kazdego klienta



Zorientowanie na klienta

Firmy stosujgce scisle zorientowane na klienta praktyki sprzedazy krzyzowej
i dodatkowej oraz utrzymywania klienta, sg bardziej rentowne niz ich konkurenci.



Dynamiczna interakcja

Stuchanie, dowiadywanie sie i reagowanie stanowig sedno zwyktych ludzkich relacji
i majg ogromne znaczenie w kontaktach handlowych. Interaktywne kanaty komunikacji

uzyskujg znacznie wyzsze wskazniki konwersji niz tradycyjne formy (np. reklama
wysytkowa, mailing)



Dostosowanie produktu do klienta

W wielu przypadkach taka praktyka moze wywiera¢ gtebokie pozytywne wrazenie na
kliencie i wyrdzniac jg na tle innych



Czynniki pozytywnego doswiadczenia klienta na
rynkach instytucjonalnych i konsumenckich

Rynki instytucjonalne Rynki konsumpcyjne
® Zakres kontaktu osobistego * Uczynnos¢

* Elastycznosé * Docenianie czasu klienta

* Rzeczywiste zrozumienie potrzeb klienta * Rozpoznawanie klienta

* Proaktywne/wyprzedzajace odgadywanie * Spetnianie obietnic

celéw klienta * Rozwigzywanie probleméw

* Proaktywne/wyprzedzajace sprawdzanie, czy Indywidualizacja

wszystko jest w porzadku

Kompetencja
* Spetnianie obietnic Dostepnos¢

* Wiedza




Planowanie zarzadzania relacjami z klientem:
sieci zaleznosci w generowaniu korzysci

Systemy i
technologie
informacyjne

-

N/

Budowa witryny
internetowej

Magazyn danych

Opracowanie
programu
pilotazowego

Zmiany
organizacyjne
umozliwiajgce

wdrozenie

2

Zaprojektowanie
nowego procesu obstugi
klienta

Zmiany w
dziatalnosci firmy

&

Korzysci

2

Cele

Proces przegladu
produktéw

Poprawa postrzeganej
obstugi

Poprawa koordynacji
sprzedazy,
projektowania, produkcji

Zapewnienie detalistom
informacji o liniach
produktow

Usuniecie nierentownych
linii produktow

Przebicie oferty
konkurentow, zwtaszcza
na rynkach matych
detalistow

Zwiekszanie obrotow

Renegocjowanie umow z
dystrybutorami

Zapewnienie mozliwosci
zautomatyzowanego
sktadania zamoéwien i
uzupetniania zapaséw

Zmniejszenie zwrotow

Zwiekszanie pokrycia
sprzedazy

Zwiekszanie zyskow

Realizacja programu
pilotazowego

Uruchomienie kanatu
bezposredniego dla
nowo pozyskiwanych
detalistow

Obnizanie kosztow
obstugi
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Cele iloSciowe sprzedazy

lle sprzedawacd (wartosc lub jednostkowy wolumen sprzedazy)

Co sprzedawac (kompozycja sprzedanego asortymentu produktow),

Gdzie sprzedawac (rynki i poszczegdlni klienci,

Wkitad w zyski (zaleznie od okolicznosci),

Koszty sprzedazy (wynagrodzenia, wydatki, nadzor).

Sprzedawcom mozna wyznaczac cele szczegétowe o charakterze posrednim, np.
liczba zorganizowanych ekspozycji w punkcie sprzedazy, liczba zebran sprzedawcéw,
liczba rozmow z potencjalnymi klientami oraz w sprawie serwisu, liczba skarg klientow,
liczba szkolen, Sciggniete naleznosci, sprawozdania, itp.

Od sprzedawcéow moina wymagac zapewnienia tgcznosci pomiedzy zespotem
specjalistow firmy a klientami.



Cele jakosciowe sprzedazy

(wykorzystywanie
wiedzy o produkcie, planowanie pracy, jakosc¢ i styl prowadzenia rozmow
z klientem, efektywnos¢ pracy i in.)

(znajomosc¢ technik
sprzedazy, efektywnos¢ i skutecznos¢ odbytych szkolen, opinie
w srodowisku, i in.)



Zarzadzanie zespotem sprzedawcow

= Wynagrodzenie

= Premiowanie

= Zapewnienie uznania w srodowisku
= Poprawa wizerunku wtasnego

" Przynaleinosc¢ do grupy

= Brak nudy i monotonii pracy

Motywacja sprzedawcow musi by¢ oparta na tezie, w mysl ktorej sprzedawca wtozy w prace
wiecej wysitku, jezeli menadzerowie zachecajg go do skupianiasie na:

* ich oczekiwaniach zwigzanych z celami sprzedazy
 jego osobistych korzysciach uzyskiwanych w razie osiggniecia tych celéw



Zarzadzanie zespotem sprzedawcow

= Przyciggniecie i utrzymanie skutecznych sprzedawcéw

= Utrzymywanie konkurencyjnosci wsrdd sprzedawcow

= Nagradzanie sprzedawcow stosownie do ich indywidualnych wynikow

= Wigzanie dochodu sprzedawcy z jego indywidualnym rozwojem

=  Pobudzanie indywidualnej inicjatywy

= Sprzyjanie pracy zespotowej

= Zachecanie do wykonywania waznych zadan niezwigzanych bezposrednio ze sprzedaza

= Zapewnienie kierownictwu mozliwosci elastycznego stosowania wynagrodzenia jako
srodka do osiggniecia celow sprzedazy

Podstawowym warunkiem skutecznego zarzadzania sprzedawcami jest dobre przywddztwo
w relacjach: kierownik - podwtadny



Zarzadzanie kluczowymi klientami

= Gwarantuje dtugofalowe stabilne i duze przychody
= Wymaga intensywnych i ztozonych relacji handlowych
= Jest istotnym odbiorcg w budowaniu i utrzymywaniu zrownowazonego portfela klientow

Zarzadzanie kluczowymi klientami jest procesem alokacji i organizacji zasobow,
zmierzajgcym do uzyskiwania optymalnych obrotéw w obrebie zréwnowazonego
portfela okreslonych klientow, ktérzy znacznie lub decydujgco przyczyniajg sie lub
mogliby sie przyczynia¢ do osiggniecia obecnych lub przysztych celow firmy

Kluczowy klient firmy wymaga indywidualnego traktowania; co jest zadaniem
menadzera ds. kluczowego klienta. Na nim spoczywa odpowiedzialnos¢ za utrzymywanie
catosciowej relacji z klientem, co wymaga koordynowania dziatan wielu oséb w firmie
odpowiedzialnych za produkty, ustugi, rynki, organizacje sprzedazy bgdz podejmowania wspdlnych
z klientem inicjatyw marketingowych



Zalety zarzadzania kluczowymi klientami

*  Wspdlne wykorzystanie aktywow (pozwala osiggac nizszy prég rentownosci)
" Formalna i nieformalna wymiana informacji rynkowej

= Wieksza elastycznos$¢ reagowania na zewnetrzne zakiocenia rynku

= Pokonywanie krétkotrwatych zaktécen popytu lub podazy

= Zobowigzania w zakresie wolumenu transakcji pozwalajg ograniczy¢ dtugotrwaty
niepewnosc¢ rynkowa

"= Podejmowanie wspodlnego planowania aktywnosci rynkowej

= Obnizenie kosztéw produkgcji
= Obnizenie kosztéw transakcyjnych (rutynowy przebieg transakcji)

= Planowanie i podziat kosztow prac B+R w zakresie rozwoju produktow i wydtuzania
cyklu zycia rynkowego produktéw (korzystanie z wiedzy fachowej, testowanie
produktow, itp.)

Utrzymanie kluczowego klienta wymaga duzej dyscypliny kosztowej, gdyz czesto jest on duzo
drozszy od typowego klienta




Intencja strategiczna dostawcy

Etapy rozwoju relacji z kluczowym klientem

Etap rozpoznawczy
(wstepny)

Etap podstawowy
(wczesny)

Etap integracji
(synergiczny)

Etap wspoétzaleznosci
(partnerski)

-«

Dezintegracja
(rozdzielenie)

Etap wspotpracy
(srodkowy)

Intencja strategiczna nabywcy




Etapy rozwoju relacji z kluczowym klientem

Dostawca zabiega o wzgledy nabywcy
Stara sie zorientowac w sprawie organizacji procesu zakupu u nabywcy
Nabywca bada oferte dostawcy, jego mozliwosci i referencje

Transakcyjny charakter relacji

Dostawca musi potwierdzi¢ swojg zdolnos¢ do wydajnego realizowania oferty
Nabywca na tym etapie moze testowac wielu dostawcow

Dostawca rozpoznaje prawdziwe intencje nabywcy

Kontakt realizowany jest przez menadzera ds. kluczowego klienta (po stronie dostawcy)
i zaopatrzeniowca (po stronie nabywcy)

Nabywca jest zadowolony z kwalifikacji dostawcy i wyraza oczekiwanie kontynuowania kontaktow
handlowych

Dostawca podejmuje Scislejszg wspotprace z nabywca i rozwija relacje
Obopadlne inicjatywy zwiekszania wartosci wymiany handlowe;j

Firma sprzedajaca znajduje sie na liscie preferowanych dostawcow nabywcy
We wzajemne kontakty firm angazuje sie coraz wieksza liczba oséb



Etapy rozwoju relacji z kluczowym klientem

» Silne uzaleznienie obu partnerow, swiadomos¢ duzych strat i ktopotow w przypadku zerwania
umowy

=  Wiezi sg podtrzymywane dzieki strategicznemu dostosowaniu i inercji organizacyjnej
i marketingowej

=  Wiele dziatéw obu firm jest zaangazowanych w $cistg wspotprace

=  Wspodtpraca powotywanych przez obie strony zespotow miedzyfunkcyjnych lub projektowych
* Integracja firm jest realizowana gtéwnie na szczeblu operacyjnej pracy zespotéw

* Przenikanie sie relacji tozsamosci i identyfikacji ze Srodowiskiem pracy

= Silne relacje interpersonalne przekraczajace granice firm

= Rdzne przyczyny dezintegracji: gwattowne zaburzenia wspétpracy i jej zerwanie, przejecia
kapitatowe firm, zmiany na waznych stanowiskach decyzyjnych, poszukanie innych partnerow, i in.



Etapy rozwoju relacji z kluczowym klientem

= Na jakim etapie rozwoju znajduje sie obecnie nawigzywana z nim
relacja
= Jaki etap mozna realistycznie uznac za docelowy, biorgc pod uwage

oczekiwania nabywcy oraz saldo kosztow i korzysci zwigzanych
z pogtebianiem relac;ji

= Jakie dziatania sg potrzebne w celu rozwiniecia relacji, i jakiego
rodzaju osoba najlepiej sprawdzitaby sie w zarzadzaniu nig



duza

7 7

Atrakcyjnosc¢ kluczowego klienta

mata

Macierz portfela kluczowych klientéw

silna Pozycja firmy w relacjach z klientem staba

Klienci strategiczni

= etapy wspotzaleznosci i integracji: inwestowac
we wspdlne systemy informacyjne i zespoty
zadaniowe

Gwiazdy

etap rozpoznawczy : inwestowacd
w dostosowywanie produktu

etap podstawowy: inwestowac¢ w budowe relacji
etap wspotpracy: inwestowaé w poprawe
proceséw

Klienci ustabilizowani

= czujno$¢ i motywowanie

Klienci podstawowi

etap podstawowy : inwestowa¢ w rozwigzywanie
relacji

etap wspodtpracy: utrzymywanie i konsekwencja




Typy kluczowych klientow

1. Klienci strategiczni:
= Klienci bardzo wazni, nalezy dgzy¢ do budowy relacji partnerstwa
= Relacja jest obustronnie korzystna i obie strony maja tego $wiadomos¢
= Klienci kupuja kierujgc sie giownie wartoscig dodang uzyskiwang dzieki partnerstwu z dostawcg
= Zakres kontaktow bardzo szeroki, przyjete sa wspdlne plany na przysztos¢
* Produkty rozwija sie wspolnie z klientem.

= Ze wzgledu na wielkos¢ tych klientdw i poziom zasobow pochtanianych przez relacje, do kategorii tej zalicza
sie kilku klientow

2. Klienci ustabilizowani:
= Bardzo wazni klienci (pod wzgledem wartosci)
= Nalezy zapewni¢ podaz i oferte produktéw dostosowanych do szczegdlnych potrzeb tych klientéw
= Cena w niewielkim stopniu wptywa na dokonywany przez klienta wybdr dostawcy
= QObie strony majg pewne cele wspélne
= QObie firmy podjety w stosunku do siebie pewne zobowigzania
= Nalezy inwestowac w tych klientow tyle, by utrzymac obustronne korzysci z relacji, lecz nie nazbyt wiele



Typy kluczowych klientow

3. Gwiazdy:

= Cena wciaz jest waznym czynnikiem wptywajgcym na decyzje zakupu, lecz bardzo istotne s3 tez
bezpieczenstwo dostaw i obstuga

= Nalezy poswieci¢ tym klientom wiecej czasu i zmierzac¢ do stopniowego pogtebiania relacji
= Klienci zazwyczaj domagaja sie standardowego produktu — ,,z potki”

4. Klienci podstawowi:
= Cena jest najwazniejszym czynnikiem wptywajgcym na decyzje zakupu
= Relacja jest korzystna i profesjonalna, lecz ma zasadniczo charakter transakcyjny
= Na tym etapie relacji nie nalezy w nig inwestowac zbyt wiele czasu i sit
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Rozwoj komunikacji marketingowej

Marketing i komunikacja marketingowa, odpowiadajac na przemiany
gospodarcze i psychospoteczne przeszty kilka faz rozwojowych. Sg toX:

1. faza marketingu masowego i masowej komunikacji, zaktadajgcych, ze
stworzenie silnej marki jest wystarczajgce, aby klienci j3 preferowali,

2. faza marketingu jednostronnej komunikacji oparta na segmentac;ji
rynku,

3. faza marketingu spersonalizowanego, z komunikacjg interaktywng,

4. faza marketingu intencji, dazgcego do zaspokojenia potrzeb klienta
w momencie ich pojawienia sie, miedzy innymi-dzieki Sledzeniu i
znajomosci czynnikdw motywujgcych zachowania klientow.

[ A. Niedzielska, Implikacje koncepcji human to human we wspéiczesnym marketingu, ,Marketing i Rynek”, nr 4/2018, s. 14.



Istota zintegrowanej komunikacji marketingowej

Zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM) w firmie powinna wynikac¢
z jej misji, wizji i wartosci oraz by¢ skoordynowana z celami strategicznymi
i operacyjnymi w obrebie wszystkich'instrumentéw/marketingusmix:

Witasciwosc integracji odnosi sie do:

= przekazu kierowanego do adresatow z uzyciem roznych instrumentéw marketingu
(produktu, ceny i dystrybucji) oraz instrumentéw komunikacji (promotion-mix) w jedng,
wspotbrzmigcg catosé,

» przekazu kierowanego na rynek poprzez rézne kanaty komunikacji, tworzac tzw. przekaz
wielokanatowy (ang. multichannel) lub, co jest bardziej rekomendowane, przekaz typu
omnichannel, w ktérym przekazy poprzez wiele kanatéw s zintegrowane pomiedzy
sobg;

= procesow komunikacji tradycyjnej i wirtualnej, online i offline, aby wzajemnie sie
uzupetniaty i wzmacniaty,

= przekazu docierajgcego do odbiorcéw poprzez wszystkie zmysty: wzrok, stuch, wech,
smak, dotyk i zmyst orientacji przestrzennej wedtug zasad tzw. marketingu
sensorycznego,

= oferenta i jego interesariuszy (z klientami na czele) w jeden interaktywny system,
dajacy synergiczne efekty i uzasadnienie jego racji bytu na rynku



Cele i funkcje komunikacji

= dfugofalowe = jakosciowe = wizerunkowe
» dorazne = |losciowe = sprzedazowe

= Wytworzyé swiadomosc

Edukacja i informacja ~ * Poinformowac
= Zacheci¢ do pytania o oferte

Ksztattowanie marki i = Wprowadzi¢ nazwe firmy do bazy danych nabywcéw
wizerunku = Uksztattowac wizerunek firmy

= Dotrzec do personelu odbiorcow
Oddziatywanie na = Ufatwic prace sprzedawcow
postawy » Przekonac do publikacji artykutéw prasowych

= Przezwyciezy¢ uprzedzenia
Lojalnosc i » Wptynaé na uzytkownikéw koricowych
przypominanie = QObnizy¢ koszty sprzedazy

= Doprowadzi¢ do sprzedazy



Najczesciej realizowane cele komunikacji
(promocji)

Wprowadzenie nowej oferty na rynek

Zwiekszenie/utrzymanie udziatu w.rynku lub poziomu
sprzedazy

Poprawa/zmiana wizerunku firmy/oferty
Kontratak wobec dziatan konkurenc;ji



Proces komunikacji marketingowej (promocji)

Pola doswiadczen

Zak?écela

Koto oceny zwrotne]

i
-————————————— - - s
-‘ o e ARGCOHR e, G Py, ~

N p—
\ \ o —
Ty S i,y
i ” A,
b e PN
L

b 4 |



Nadawcy promoc;ji

= Oferent w procesie wymiany rynkowej

" Przedsiebiorstwa produkcyjne i handlowe

" Instytucje, stowarzyszenia, organizacje, partie, osoby
= Jednostki samorzadu terytorialnego: miasta, powiaty



Odbiorcy promocji (audytorium)

Ostateczni nabywcy i konsumenci: segmenty wybrane na etapie tworzenia
oferty lub ich liderzy; odbiorcy instytucjonalni

Posrednicy handlowi

Doradcy nabywcow

Dostawcy (wyrobow, ustug, kapitatu)

Rywale rynkowi (konkurenci i producenci substytutow)
Partnerzy rynkowi, w tym producenci ofert komplementarnych

Szersza publicznos¢, obserwatorzy rynku: dziennikarze, organizacje branzowe,
lokalne wtadze, instytucje

Pracownicy i ich rodziny, zwigzki zawodowe



Proces oddziatywania na odbiorce
- model klasyczny AIDA

A - Awareness/

wzbudzenie swiadomosci,
przyciggniecie uwagi

Attention
| — Interest zainteresowanie
D - Desire wzbudzenie checi posiadania

A — Action

zacheta do dziatania




Proces ksztattowania zachowan odbiorcy
- model wspotczesny 5xA (wg marketingu 4.0)

A - Aware Klient jest biernym odbiorca komunikacji wielu marek,
rekomendacji innych klientéw lub specjalistow

A - Appeal Klient przetwarza odebrane informacje, aktywizujgc pamiec i
wyobraznie, dokonuje wyboru kilku marek, ktore uwaza za
najbardziej atrakcyjne

A — Ask Klient zaciekawiony poszukuje dodatkowych informacji o
wybranych markach ws$rdéd swojego otoczenia (rodzina, znajomi,
internauci) w mediach lub bezposrednio w firmach

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

A — Advocate Klient stopniowo staje sie lojalny wobec marki i/lub firmy, ponawia
zakupy oraz rekomenduje marke




Instrumenty promocji

Udziat w
targach

Merchan- Promotion
dising - mix

Marketing
bezposredni

Sprzedaz
osobista



Wybor kompozycji komunikacyjnej

1. Analiza kluczowych czynnikéw sukcesu firmy
2. Identyfikacja docelowych segmentow odbiorcow oferty firmy

3. Sprecyzowanie celdw komunikacji dla poszczegdinych
segmentow odbiorcow (wyroznianie, wzmacnianie,
informowanie, przekonywanie)

4. Dostosowanie komunikacji do mediéw odbieranych przez
docelowy segment odbiorcow

5. Potaczenie narzedzi komunikacji w zintegrowang kompozycje
 Odwzorowanie etapowego procesu ,urabiania” klienta (tzw. drabiny lojalnosci
wobec marki)
* Identyfikacja sit i barier komunikacji na poszczegolnych etapach drabiny
lojalnosci
* Dobdr kompozycji medidw, apelu i tresci przekazu informacji na poszczegdlnych
etapach drabiny lojalnosci

Ustalona kompozycja komunikacji jest punktem wyjscia do
szczegotowego planowania poszczegdlnych instrumentow



Rodzaje apeli promocyjnych

Apel racjonalny odwotuje sie do scisle okreslonych korzysci,
jakie uzyska odbiorca promowanej oferty

ApEl emocjonalny wzbudza pozytywne lub negatywne emocje
motywujace do nabycia oferty

Apel moralizujacy kierowany do uczu¢ audytorium i sugeruje
co jest dobre i wtasciwe



Planowanie reklamy

Okreslenie celdw reklamy (dla wywotania okreslonego efektu) — po co?
Okreslenie docelowych odbiorcéow — kto?

Okreslenie strategii przekazu (koncepcja przekazu i rodzaj apelu)— jak?
Okreslenie kanatow komunikacji — gdzie?

Okreslenie formy i tresci przekazu — co?

Okreslenie czasookresu i harmonogramu akcji reklamowej — kiedy?
Okreslenie budzetu reklamowego —ile?

Okreslenie spodziewanych wynikéow — jakie efekty?

© O NOUH®WN R

. Okreslenie planu dziatania (kto, co, kiedy ma zrobic ?)
10.0Okreslenie sposobu pomiaru i oceny efektow akcji reklamowej



Wybor mediow reklamowych na podstawie
miernikow efektywnosci

» Sledzenie kontaktéw z indywidualnymi klientami
= Badanie’grup-kontrolnych
* Modelowanie ekonometryczne



Komunikacja cyfrowa (e - marketing)

Integracja * w wymiarze catego okresu utrzymywania klienta
* w wymiarze mediow i kanatow

Interakcja * od adresowalnosci do dialogu

* dostrzezenie mozliwosci wymiany informacji
* negocjacje i dostosowanie oferty,

* zaangazowanie

* wymiana wartosci

Indywidualizacja |* mikromarketing
* masowa indywidualizacja

Swoboda  zdalny marketing
lokalizacji * zdalna dostawa produktéw informacyjnych

Inteligencja * przemyslana strategia
* mapowanie zachowan internetowych klientow

* precyzyjne projektowanie i adresowanie wartosci

Restrukturyzacja |°® przeksztatcanie mapy rynku
braniy  eliminowanie posrednikéw




Kompozycja komunikacji cyfrowej

‘ Marketing w wyszukiwarkach

internetowych

Optymalizacja w wyszukiwarkach
Ptatne linki w wyszukiwarkach

Media spotecznosciowe

Obecnos¢ w serwisach spotecznosciowych
Wspdlnoty marki
Monitorowanie i interwencja

Witryna docelowa

[ Witryna internetowa

Mikrowitryna
Strony serwisu spotecznosciowego

Reklama i marketing afiljacyjny
(programy partnerskie)

Banery internetowe
Marketing afiliacyjny
~Sponsoring

Poczta elektroniczna i marketing
wirusowy

Poczta wtasna i wspdlna
Wynajmowanie list adresowych
Poczta wirusowa




Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy to dziatania marketingowe
nieprzewidujgce bezposredniego kontaktu z klientem,
uzywajace bodzcow ekonomicznych w celupobudzenia
sprzedazy oferty. (zwana jest takze reklamg BTL)

Techniki promocji sprzedazy (zarowno ) odwotuja
sie do:

* zmystu oszczednosci nabywcow,

» sktonnosci do nieszkodliwego hazardu,

* checi korzystania z niecodziennej okazji.



Rodzaje promociji sprzedazy

Kryterium docelowego rynku

* Konsumenci
* Handel
* Sprzedawcy

Kryterium rodzaju korzysci

* Pieniezna Promocja sprzedazy
* Towarowa —
~» Ustugowa Indywidualizacja

Wieloaspektowosé

Sytuacyjny kontekst

Taktyka i strategia

Trudno zarzadzalne narzedzie marketingu

Kryterium formy kontaktu

* Bezposrednia
* Posrednia




Promocja konsumencka — przyktady 1/2

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

, czyli obnizka ceny przystugujgca za nabycie jednorazowo wiekszej ilosci
produktu lub za dokonanie zakupu w okreslonym sklepie, dniu czy godzinach
sprzedazy,

polegajacy na zbieraniu punktow w celu uzyskania
nagrody lub obnizki ceny,

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

nowych produktow, umozliwienie wyprébowania
produktu/ustugi bez obowigzku kupna,

drobne do gtownego produktu, przydatne do jego
uzycia.



Promocja konsumencka — przyktady 2/2

, pienigdze, a nawet ztoto umieszczane w
opakowaniu produktu,

zwigzana z zebraniem kolekcji wymagajacej kupna okreslone;j
liczby artykutow,

Zwigzany z wypetnieniem zadania okreslonego w informac;ji
zatgczonej do nabytego produktu,

oparta na losowaniu nagrod wsrdod nabywcow produktu,

opakowania lub znajdujgcych
sie w opakowaniu dla otrzymania premii,

upowazniajgca do otrzymania innego produktu, po zakupieniu
produktu objetego promocja sprzedazy lub do zakupu po obnizonej cenie
produktow znajdujgcych sie na liscie promocyjnej,

z uzyciem tzw. zdrapek badz kuponéw konkursowych wypetnionych
liczbami podawanymi w kilkudziesieciu numerach czasopisma.



Promocja handlowa - przyktady

Bezptatne probki towarow, stuzgce do popularyzowania wsrod finalnych
nabywcow nowych wyrobow wprowadzanych na rynek;

zmienne ceny i marze zalezne od formy zapfaty, wielkosci jednorazowych
zakupodw, a takze od czasu ich zakupu (po sezonie, w okresie spadku sprzedazy

itp.),

kredyt handlowy i inne atrakcyjne warunki ptatnosci przy nabywaniu wiekszej
ilosci lub bardziej wartosciowych produktow,

wspomaganie promocji posrednikow poprzez dostarczanie katalogow,
prospektow, gadzetow, dostarczanie lub wspdlnie finansowanie srodkow
merchandisingu,

organizowanie pokazow i prezentacji w sklepie lub na terenie dziatania
posrednika,

wspotfinansowanie udziatu w imprezach targowo-wystawienniczych.



Planowanie promocji sprzedazy

(zwiezte ustalenie: co, gdzie i kiedy robimy?)
(dla wywotania okreslonego efektu)
(dane o rynku, uzasadnienie wybranej techniki, inne kwestie)
(zwiezle, precyzyjnie jednoznacznie)
(kto, gdzie?)
(kiedy ma by¢ dostepna oferta?)
(ustalenie kalendarza i os6b odpowiedzialnych)
(specjalna reklama, materiaty w punktach sprzedazy, ulotki, prébki, itp.)

(fakturowanie, zapasy, zamawianie premii, procedura
wyptacania gotowki)

(cele, bodzce, ustalanie tras, odprawy, sprzedaz telefoniczna)
(kwestie ktdre nalezy porusza¢ w rozmowach z klientami)
(procedura gromadzenia danych)
(jak bedzie sie oceniaé promocje?)



Promocja sprzedazy

Zestawienie punktow prezentacji

Struktura cen i marz zyskow

Podsumowanie oferty

Terminy waznosci oferty

Formularze sugerowanych

Kopie ulotek

Probki nowego produktu

Egzemplarz okazowy produktu wydawanego jako premia

10 00 ggely U SN P

Specjalne formularze do sprawozdawczosci
10.Gotéwka lub premie nalezne klientom korzystajgcym z promogji



Public relations (PR) — definicje

Komunikowanie prawdy: dobre uczynki dobrze przedstawione

Zarzgdzanie komunikowaniem wewngtrz i w otoczeniu
organizacji

Starania o poparcie grup spotecznych (publics)
Zarzgdzanie wizerunkiem



Obszary PR

Wspieranie
pozytecznych
inicjatyw
(spotecznych,
srodowiskowych,

Generowanie

wiadomosci

Imprezy
(organizowane
i sponsorowane)

eksperckie
(udzielanie wywiadoéw,
materiaty dla
dziennikarzy)

Publikacje

(broszury, podreczniki,
biuletyny,
sprawozdania,
artykuty, itp..)

Tozsamosc¢

wizualna

(znaki firmowe,
wzornictwo, itp.)



Realizatorzy PR

Szefowie firm/organizacji/instytucji

Specjalisci ds. public relations

Rzecznicy prasowi

Dziaty PR

Zewnetrzni konsultanci PR

Zewnetrzne firmy, najczesciej agencje PR lub reklamowe

Dziaty personalne w przypadku wewnetrznych dziatan PR



Wydarzenia promocyjne (event marketing)

Przyktady:

= Festyny

= Koncerty

" Zawody sportowe
= Happeningi

* Flash mob

= Advertainment



Sponsoring

... to umowa handlowa/biznesowa, w ktérej ramach sponsor zobowigzuje sie
zapewnic stronie sponsorowanej wsparcie finansowe lub inne, by wytworzy¢
skojarzenie swojego wizerunku, marek .czy produktow ze strong sponsorowang,
od ktdrej uzyskuje w zamian prawo-do promocji tego skojarzenia oraz pewne
inne uzgodnione korzysci bezposrednie i posrednie.

osiggniecie przewagi konkurencyjnej dzieki skojarzeniu lub wyrodznieniu sie
zmiana lub wzmocnienie publicznego wizerunku sponsora

skojarzenie firmy z konkretnym segmentem rynku

zaangazowanie pracownikow firmy na rzecz spoteczenstwa

wywotanie zyczliwego zainteresowania mediow

ksztattowanie korzystnego nastawienia réznych decydentow



Rodzaje sponsoringu

pasja

emocja

globalny jezyk

wartosci: energia, rywalizacja
aspiracje

wykorzystanie: obecno$é w
mediach, sSwiadomosé na
masowym rynku, rozrywka,
»lojalnos¢”

Sprawy spoteczne

organizacja jako dobry obywatel
znaczenie spoteczne

wartosci: uczciwosé, etyka,
wiarygodnos¢

wykorzystanie: potwierdzenie
odpowiedzialnosci spotecznej,
organizacja dojrzata i troskliwa

Sztuka i kultura

przekrdj zycia, zwierciadto
spotfeczenstwa

wartosci: innowacja, inspiracja,
kreatywnos¢

wykorzystanie: rynki niszowe,
prestiz ,,gospodarza”

Status

Media

komunikacja masowa
docieranie do gospodarstw
domowych

wartosci: zaawansowanie
technologiczne, bezposredniosg,
troska o zwolennikéw
wykorzystanie: zaangazowanie
atrakcyjnych mediow, tradycyjne
korzysci ze skojarzenia ,,z
wypoczynkiem”, czasem wolnym




Proces sponsoringu

Faza szosta
Analiza
wynikow

Faza pierwsza
Przeglad
dziatalnosci

Faza pia:ca CykI
Ustalanie zarzadzania Faza druga
rentownosci sponsoringiem Opracowanie

zasad i strategii

inwestycji

Faza trzecia
Negocjowanie
porozumienia

Faza czwarta
Wdrozenie




Merchandising to...

= ..catosc dziatan powodujacych, ze produkty  w sklepie
stajg sie bardziej zauwazalne i fatwiejsze do kupienia.

= .. sztuka aranzacji wnetrza sklepowego.

= ... opieka nad towarem w miejscu sprzedazy.



Sprzedaz osobista (akwizycja)

... to osobista i bezposrednia prezentacja produktu,

ustugi lub idei przez sprzedawce (akwizytora,
przedstawiciela handlowego) potencjalnemu nabywecy.

Jest to najstarszy i czesto najskuteczniejszy instrument-promocji, szczegolnie na rynku
odbiorcow przemystowych i instytucjonalnych.



Udziat w targach i wystawach

,rynek w pigutce”,
swieto branzy,
okazja do promocji miasta i regionu

za rozsgdng cene dla wystawcow i zwiedzajgcych!!!



Cele uczestnictwa w targach

Korzystne zaprezentowanie firmy i jej oferty (gt. nowosci)

Nawigzywanie bgdz odswiezanie bezposrednich kontaktow
z partnerami rynkowymi: obecnymii potencjalnymi klientami,
posrednikami, dostawcami, kooperantami

Zawieranie lub finalizowanie kontraktow
Obserwacja rynku, a szczegdlnie konkurencji
Identyfikacja nowych trendéw 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 promog;ji



Marketing bezposredni i jego rodzaje

Marketing bezposredni to system wzajemnego
oddziatywania, ktory stosuje jedno lub wiele mediow w celu

sktonienia klienta do obserwowalnej reakgcji,
prowadzgcej do zawarcia transakcji w dowolnym miejscu.

(ew. w wersji CD)
(TV, radio, prasa)
- marketing internetowy

- marketing mobilny, stosujgcy jako medium
telefonie komorkowsa



Dystrybucja a promocja

Stosowane systemy dystrybucji sg Scisle zwigzane z
doborem i intensywnoscia srodkéw promaoc;ji.

Wyrdzniamy dwie charakterystyczne strategie tgczace
dystrybucje z promocja:

* PUSH — ,,pchania”



Strategie PUSH i PULL

PUSH

Towarzyszy dystrybuciji
intensywnej. Oznacza
naktanianie uczestnikow kanatu
dystrybucji do sprzedawania i
promowania oferty, czyli
»pchania jej przez kanat”. Do
realizacji strategii push
najbardziej nadajq sie: akwizycja,
merchandising i promocja
sprzedazy. Stosuje sie j3
najczesciej w przypadku
produktow wygodnego zakupu

PULL

W strategii;, zasysahia” popyt
tWoTzy Si€ popraez
oddziatywanie bezposrednio
na habyweeé (GIowhymi
instrumentami-tej strategii s3a:
reklamp] public ralatians;
product placement

i sponsering, Stastye sie-ja
gtownie na rynkach Silnych
mareki{np. samachodowym,
sprzetu audio-video,
kosmetykdw, odziezy).



( Zintegrowany\
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Poziomy oceny efektywnosci marketingu

— : Poziom 1: obszar
Okreslenie rynkéw strategiczny w

i zrozumienie wartosci ktérym definiuje
i A

sie mierniki

MomtorO\,N?nle --------- Baza e Okre$lenie ofert
wartosci . aktywow [N wartosci

h J
Poziomy 2i3: obszary Dostarczanie
pomiaru w ktérym
wykorzystuje sie
mierniki

wartosci

Mapa marketingu i trojpoziomowa struktura oceny jej efektywnosci

\ 283




Poziomy oceny efektywnosci marketingu

Poziom
efektywnosci Obszary analizy Wyniki analizy i oceny
marketingu

Poziom 2 Petny zestaw instrumentow marketing | Ocena prawdopodobienstwa , ze
Efektywnosc¢ — mix i ich kompozycja stosowana do instrumenty strategii marketingowej
marketingu wszystkich segmentéw beda w poszczegdlnych segmentach

zidentyfikowanych i celowanych przez | zapewniaty firmie niezbedng przewage
strategie marketingowg konkurencyjng




Poziom 1: wartos¢ dla akcjonariuszy

Wartosc¢ dla akcjonariuszy to zysk po opodatkowaniu , pomniejszony o iloczyn kapitatu
zaangazowanego netto i kosztu kapitatu. Zwiekszanie wartosci ma miejsce, gdy:
zwiekszamy przychody,
zmniejszamy koszty,

zmniejszamy ilos¢ kapitatu unieruchomionego w firmie.

Ryzyko osiggania wartosci

Cena akcji firmy, wytworzona wartos¢ dla akcjonariuszy i koszt kapitatu podlegaja
wptywowi bardzo waznego czynnika, jakim jest ryzyko

Ryzyko, dostrzegane jako niepowodzenie realizowanej strategii ma 3 wymiary:



Ryzyko rynku

mate Ryzyko zwigzane z:

Produkt solidnie

A

osadzony na rynku kategorig produktu > Produkt nowy
Ugruntowany « isthieniem segmentu » Segment nowy
segment

Prognozy sprzedazy Prognozy sprzedazy
opieraja si¢ na solidnych «——— wolumenem sprzedazy > opieraja sie
danych

na domystach

Prognozy zgodne z

— i ,Prognozy odchylaja sie od
trendami historycznymi prognozowaniem

trendow historycznych

Prognozy ostroznie Prognozy optymistycznie
odwotuja sie do ¢ ustalaniem cen —— > odbiegajq od obecnego
obecnego poziomu poziomu

A




Ryzyko strategii

mate Ryzyko zwigzane z:

Docelowy rynek docelowym Docelowy rynek
tworzg jednorodne . » tworzg zroznicowane
segmenty rynkiem segmenty
Ugruntowany < ofertg » Segment nowy
segment

Elementy SWOT s3 dobrze Strategia ignoruje
rozpoznane i uwzglednione < Analizg SWOT > analize SWOT
w strategii

Docelowe oferty i )
segmenty rézni sig « wyrdznianiem Strategia zaklada
od konkurencji frontalny atak na rywali

v

Strategia uwzglednia o
rozmaite trendy « przysztoscig
rynkowe

Strategia nie bierze
pod uwage trendéw
rynkowych

v



Ryzyko wdrazania

mate Ryzyko zwigzane z:

Duzairosnaca Stabilna lub kurczaca

docelowamasa masg zysku +  sie docelowa masa

zysku zysku

Wplyw strategii na . ; Realizacja strategii
ich zyski jest f oddziatywaniem na R sagraza ich
niewielki i konkurentow przetrwaniu
rozproszony

Prognozy odwotuja sie wewnetrzng marza Prognozy s3 mocno

do obecnego poziomu ~ - optymistyczne

zysku

Zysk ma by¢ generowany

« .y . > Z2ysk ma by¢ generowany z
z wiasnych inwestycji zrodtami ZySku pokonania konkurentow

Beda wyzszeod kosztami wsparcia »  Beda spada¢
obecnych marketingowego




Efektywnos¢ marketingu na poziomie 1

Analiza ryzyka (w 3 obszarach) bedzie przydatna do:

macierz kierunkow polityki

Analiza efektywnosci marketingu na poziomie-1 nie wykorzystuje
wskaznikow ocennych



Poziom 2: powigzanie dziatan i postaw z wynikami

Efektywnos¢ dziatan marketingowych 1/3

Efektywnosc¢ dziatan marketingowych powinna uwzgledniac¢ nastepujacy
cigg elementow:

1. W fazie podjetych dziatan

Podjete dziatania s3 odpowiedzig nha wymagania stawiane przez klientéow
i w stosunku do konkurentéw . Korelujg z ustaleniami na poziomie 1-szym.

Dziatania powinny by¢ opisane odpowiednikami miernikami



Poziom 2: powigzanie dziatan i postaw z wynikami
Efektywnosé dziatan marketingowych 2/3

2. W fazie osigganych wynikow:

= Wynikiosiggane'w poszczegolnych SIBP adziad soyrynkmn (%) Sprzedaz,
zyski

= Zmiana pozycji SJB w macierzy kierunKoWw pualityki

= Charakterystyki jakosciowe zmian: dynamika rynku, ruchklientow,
struktura asortymentowa sprzedazy pkolluktaow, $przedez dedatkewa
i krzyzowa, wyniki kanatoew-dystrybucpi
= Wynikhogodlne.firmy: obrot; zyski, pkzenlywynwectosé-dia akejonariusza
Wyniki moga by¢ przedstawione w ujeciu: wielkosci bezwzglednych,
przyrostowo oraz w odniesieniu do-stawianych-prognoz i celow.



Poziom 2: powigzanie dziatan i postaw z wynikami

Efektywnos¢ dziatan marketingowych 3/3

Faza dziatan Faza wynikéw
(wskazniki wyprzedzajgce) (wskazniki opdznione
Strategia,
Dziatania struktura Wyniki dla SJB
Budzet marketingowe -
(érodki i |:> Czynniki N (udziat w
harmonogram) (Co, kto ) Pfo.d u'.(tywnosc' rynku
! ! * Higieniczne !
kiedy?) o [ EEE sprzedaz, zyski)
czynniki sukcesu

Koszt osiggniecia Wymagania klientéw Dynamika w Wizerunek

zaga dnienia Osoby Presja konkurentéw segmentach Marka produktéw
odpowiedzialne Wagi KCS Ruch klienta Zmiany na rynku

Wyniki kanatow
kalendarium Mierniki dotyczace Mierniki dotyczace: Potencjat klienta
pomia - koszty i wyniki doprowadzenia * produktéw, segmentow, Wartosé dla
dziatah czynnika do * satysfakc;ji klienta akcjonariuszy
pozadanego poziomu * osiggnie¢ w zakresie KCS Pozycja na rynku

Ogdélny model miernikow marketingowych



Poziom 3: efektywnos¢ promoc;ji

" podtrzymujgce (utrzymanie produktu w swiadomosci klientow
i zachecanie ich do ciggtego kupowania). Ma to charakter biezgcego
poziomu wydatkow i podlega rutynowej ocenie. Zaniedbywanie tych
dziatan skutkowac bedzie z czasem stopniowg utratg wolumenu
sprzedazy, wzrostem presji na ceny i marze, mniejszym udziatem
w rynku, a w konsekwencji do spadku cen akgji.

" inwestycyjne, zwigzane z nowymi produktami, zdobywaniem nowych
klientow, rozszerzaniem rynkow i ofert, rekonstrukcjg wizerunku firmy.
Ma to charakter promocji uderzeniowej i wigze sie z duzg skalg
wydatkow oraz ryzykiem mniejszej skutecznosci. Ocena efektywnosci
promocji ,,inwestycyjnej” jest duzo trudniejsza.

Wyzwaniem dla marketingujest rozgraniczenie obu'rodzajow
dziatan



Cele marketingowe




Elementy i wlasciwosci celu

Cel powinien zawierac¢ 3 elementy:
, ktdra zostanie wybrana jako miara skutecznosci
lub skale, przez ktdra cecha bedzie mierzona

na skali, ktérg firma chce osiggnac

Wiasciwosci celow marketingowych:
= zgodnosc¢ z celami przedsiebiorstwa

= jasnosc i zwieztos¢ sformutowan

= odniesienie do konkretnego okresu

* mierzalnos¢

= réwnowaga miedzy ambicjq i realizmem

ReguIa SMART
Specyfic (wyspecyfikowany)
* Measurable (mierzalny)
* Achievable (osiggalny)
* Relevant (osadzony w realiach)
* Trackable (ujety na skali czasu)



Cel firmy

Maksymalizacja zysku firmy

t

Maksymalizacja zysku firmy

Pomiar i optymalizacja
Marketing ROI

t

Maksymalizacja
Marketing ROI

Pomiar i optymalizacja:
* customer livetime value
* liczba klientow
* wydatki marketingowe

Maksymalizacja
liczby klientow

t

Pomiar i optymalizacja:
» wskaznik konwersji
* wskaznik retencji
* wskaznik polecen

Maksymalizacja
CLV

Hierarchia pomiaru dziatan marketingowych

t

Pomiar i optymalizacja:
* zysk pierwszych zakupow
* NPV przysztych zakupéw
* udziat i wzrost klienta

Minimalizacja
wydatkow

Pomiar dziatan
zwigzanych ze sprzedaig

t

Pomiar i optymalizacja:
* koszt sprzedazy

Pomiar i optymalizacja:
* Swiadomosé
* wizerunek marki

Pomiar dziatan
zwigzanych z wartoscig

1

Pomiar i optymalizacja:
* satysfakcja klienta
* przychdd na klienta

Pomiar dziatan
zwigzanych z kosztami

Pomiar i optymalizacja:
* CPT
* koszt/odstona




Wskazniki marketingowe

Sprzedaz przedsiebiorstwa
x 100%

Udziat w rynku |=

Sprzedaz catego rynku

* Bezwzgledny udziat w rynku — udziat sprzedazy odniesiony do catego rynku

* Wzgledny udziat w rynku — udziat sprzedazy odniesiony do sprzedazy najwiekszego konkurenta

* llosciowy udziat w rynku — wyrazony iloscig sprzedawanych produktéw (wolumen sprzedazy) (tys. sztuk,
tonaz, metraz, pojemnosé, itp.)

* Wartosciowy udziat w rynku — wyrazony wartoscia sprzedawanych produktow (tys., min ztotych, euro)

Znaczenie wskaznika:
* podstawowy miernik pozycji konkurencyjnej na rynku
* pozwala sledzi¢ dynamike rozwoju firmy

Etapy obliczania:

* Zdefiniowanie rynku firmy — okreslenie zakresu konkurencji: przedmiotowo, podmiotowo

* Zebranie informacji o sprzedazy poszczegdlnych produktéw i konkurentéw

* Poréwnanie danych dotyczacych sprzedazy produktéw przedsiebiorstwa z danymi sprzedazy débr
konkurencyjnych



Wskazniki marketingowe

. Sprzedaz w okresie B
Dynamika wzrostu :

sprzedazy Sprzedaz w okresie A

(x 100%)

* Ujecie ilosciowe lub wartosciowe — udziat sprzedazy odniesiony do catego rynku

» Zakres sprzedazy: cata, poszczegdlne produkty lub marki, rynki geograficzne, grupy odbiorcéw, strategiczne
jednostki biznesu, i inne.

* Okresy porownawcze — lata, kwartaty, miesigce, na skali roku

Znaczenie wskaznika:
* fundamentalny miernik sukcesu lub porazki firmy na rynku,
* pozwala s$ledzi¢ dynamike rozwoju firmy

Etapy obliczania:

* State gromadzenie i ewidencjonowanie danych o sprzedazy w ujeciu ilosciowym i wartosciowym w okreslonych
odcinkach czasu

* Uszeregowanie danych dotyczgcych sprzedazy w poréwnywalnych odcinkach czasu

* Poréwnanie danych w analogicznych odcinkach czasu



Wskazniki marketingowe

Wskaznik satysfakcji
Klientéw (CSI)

Wazony wskaznik
satysfakcji klientow

Suma punktow przyznanych przez klientow w poszczegdlnych kategoriach

Liczba kategorii

Suma punktow przyznanych przez klientow odpowiednie
w poszczegolnych kategoriach X wagi

Liczba kategorii

* pomiaru poziomu satysfakcji dokonuje sie metodg ankietowg w odniesieniu do kategorii uznawanych przez klientéw za

najistotniejsze

* umozliwia poréwnywanie wynikow badan w réznych uktadach odniesienia: czasu, firm, typéw klientéw
* zastosowanie: w ustugach, na rynkach instytucjonalnych, przy wysokim poziomie podmiotowosci uczestnikow rynku

Znaczenie wskaznika:

* podstawowy miernik skutecznosci dziatan marketingowych,

* mozliwos¢ porownywania miedzy jednostkami firmy

* narzedzie motywacji do usprawniania relacji z nabywcami

* Do budowania wiarygodnosci firmy wobec réoznych podmiotéw otoczenia

Etapy obliczania:
» okreslenie zakresu badan

* Projektowanie narzedzia badan i jego testowanie

* Faza badan ciggtych

* Analiza wynikdéw badan i komunikowanie kierownictwu firmy




Wskazniki marketingowe

Wskaznik utrzymania
klientow

* Ujecie ilosciowe lub wartosciowe

liczba klientéw powtarzajacych

zakup w danym okresie
(x 100%)

liczba klientéw dokonujacych
zakupow w poprzednim okresie

* wymaga komputerowej bazy rejestracji klientow i ich aktywnosci zakupowej
* wspomaga funkcje informacyjno-decyzyjng i motywacyjna

Znaczenie wskaznika:

* narzedzie kontroli skutecznosci dziatan marketingowych, w réznych uktadach: regionéw, produktéw,
przedstawicieli handlowych, okresédw objetych dziataniami promocyjnymi
* pozwala porownywac atrakcyjnos¢ naszej oferty do ofert konkurencji

» utatwia kontrole ruchu klientow

Etapy obliczania:

» state gromadzenie zapiséw w bazie danych o klientach i datach dokonywania zakupéw
* powtdrna ewidencja zakupdw dokonywanych po uptywie danego okresu

* obliczanie wskaznikéw utrzymania klientéw




Wskazniki marketingowe

. Liczba klientow deklarujacych  Liczba klientow deklarujacych
Standardowy wskaznik bezwarunkowa cheé zakupu + warunkowg cheé zakupu x 100%

lojalnosci klientow n

Liczba badanych klientow

Liczba klientéw deklarujacych
Wzmocniony wskaznik | - | bezwarunkowa cheé zakupu x 100%

lojalnosci klientow

Liczba badanych klientow

Znaczenie wskaznika:

* narzedzie badania pozycji firmy na rynku konkurencyjnym,
* umozliwia zarzadzanie portfelem klientow

Etapy obliczania:

* Projektowanie badania (cel badan, wielkos¢ proby, narzedzia badan i jego testowanie )
* Prowadzenie badan w terenie

* Analiza wynikdw badan i porownywanie z konkurentami



Wskazniki marketingowe

Statyczny wskaznik Liczba klientéw, ktorzy zrezygnowali z ustug firmy
. ) - x 100%
utraty klientéw Liczba klientéw danej firmy

Liczba klientow, ktorzy
Dynamiczny wskaznik nie odnowili umowy z firma

. i _ x 100%
utraty klientow Liczba ktérym w danym okresie

konczyta sie umowa z firma

Znaczenie wskaznika:

* narzedzie kontroli skutecznosci dziatan marketingowych w stosunku do klientéw ktorym konczy sie okres umowy.
* ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie w wyniku wejscia na rynek konkurentéw lub substytutéw (statyczny),
* informuje o sytuacji odstgpienia od stale Swiadczonych przez firme ustug (dynamiczny)

Etapy obliczania:

* ewidencja klientow, ktorzy nie przedtuzyli umowy w danym okresie lub analiza odptywu klientéw sledzona w kilku odcinkach czasu
» okreslenie liczby klientéw, ktorzy zrezygnowali z ustug firmy w danym czasie

* pordwnanie liczby utraconych klientéw z catkowita liczbg oséb, ktére powinny w danym okresie odnowi¢ umowe



Wskazniki marketingowe

Opis psychograficzny segmentéw rynku réznych firm

TGI (target group index) - w relacji do chara,kterystykl korfystama z medlcfw
przez konsumentow z poszczegdlnych segmentéw

Istota wskaznika:

» ztozona metoda badan marketingowych polegajgca na kompleksowym badaniu zakupdw dokonywanych przez
konsumentdéw i na okresleniu stopnia uzytkowania mediow przez te samg grupe konsumentow

* badanie o charakterze cyklicznym, ktérego celem jest umozliwienie definiowania docelowych grup i formutowania
strategii dotarcia do nich z przekazem reklamowym

Znaczenie wskaznika:

* narzedzie wykorzystywane przez reklamodawcow, agencje reklamowe i domy medialne oraz wtascicieli medidéw

* dane z badan TGI sg cenng sktadowg systemu informacji marketingowej (SIM)kazdego producenta i ustugodawcy, ktérego
wyroby sg objete badaniem

* umozliwia dokonywanie segmentacji potencjalnych klientow w uktadzie: nazwa segmentu, opis demograficzny, opis stylu
zycia, preferencje wobec mediéw)

Etapy obliczania:
* Przygotowanie badania realizowanego w danym kraju (zesp6t badan, zakres badania, projekt kwestionariuszy,

testowanie narzedzi i ewentualne korekty, okreslenie operatu losowania, przegotowanie harmonogramu badania,
szkolenie ankieterow)

* Prowadzenie badan w terenie (badania w 2 fazach)
* Analiza i prezentacja wynikdéw badan



Wskazniki marketingowe

Wskaznik alokacji Liczba klientéw w segmentach: ,wielbiciele marki” i ,, zadowoleni”
srodkow =
marketingowych (CFB)

Ogolna liczba klientéw

Znaczenie wskaznika:

* narzedzie oceny portfela klientow na podstawie ich deklarowanej lojalnosci wobec marki i satysfakcji z produktow
firmy

* wzmocniony wskaznik ujmuje jedynie grupe ,wielbicieli marki”

* na podstawie wynikow CFB mozna planowac dziatania marketingowe skierowane do poszczegolnych segmentéw w
portfelu, celem ich zaktywizowania i ochrony przed przejeciem ze strony konkurencji (np. programy lojalnosciowe)

Portfel nabywcow dzieli sie na 5 grup:
« wielbiciele marki

* zadowoleni

* bierni

* kuszeni

* rozczarowani

Etapy obliczania:

* Projektowanie badania (cel badan, wielkos¢ préby, narzedzia badan i jego testowanie )
* Prowadzenie badan w terenie

* Analiza wynikéw badan i porownywanie z konkurentami



Wskazniki marketingowe

(okres od dokonania ostatniego zakupu x waga)

Wskaznik RFM | = | * (liczba zakup6w x waga)
+ (wartos¢ zakupow x waga)

* recency - okres od dokonania ostatniego zakupu (im krdtszy, tym wartosc danego klienta jest wieksza)

« frequency - czestotliwoé¢ dokonanych zakupéw.
* monetary — wartos¢ dokonanych zakupow

Znaczenie wskaznika:

* popularne narzedzie wartosciowania klientéw na podstawie ich wczesniejszych zakupow,

* przydatny do ustalania priorytetow obstugi klienta w bazach danych i w marketingu bezposrednim
* stosowany w systemach CRM

Etapy obliczania:

* przygotowanie i utrzymywanie baz danych klientéw i dokonywanych przez nich transakcji

* zaprojektowanie systemu wag przypisanych poszczegdlnym kategoriom

* biezace obliczanie wskaznikow RFM dla najwazniejszych klientéw z baz danych

* Tworzenie hierarchii w indywidualnie adresowanych dziataniach marketingowych — korygowanie zatozen strategii
masowej indywidualizacji



Wskazniki marketingowe

Wskaznik CLV $redni zysk realizowany z kazdym ze zdobytych
(warto$¢ zyciowa klienta ) na poczatku okresu obliczeniowego klientéw

CLV =3 [RET &0 x P,x (C - K,) — (MKTG, /KL)]

RET — wspétczynnik utrzymania klienta (% klientéw ktorzy pozostali nabywcami produktu po pewnym czasie)
P,— zakupy w okresie t

KL — liczba klientow pozyskana na poczatku przedziatu czasowego T

MKTG, — budzet marketingowy na poczatku okresu

Znaczenie wskaznika:
* zastosowanie w firmach stosujacych systemy CRM
* przydatny do ustalania wartosci grupy klientow oraz do pordwnywania efektywnosci alternatywnych strategii marketingowych

Procedura obliczenia:

* prognoza sprzedazy danemu klientowi w kolejnych latach

* okreslenie kosztéw sprzedanych produktéw

* okreslenie dodatkowych wydatkéw na danego klienta (promocje, wysytki)
* obliczenie marzy na sprzedazy danemu klientowi w kolejnych latach

* obliczenie kosztu kapitatu dla przedsiebiorstwa

* zdyskontowanie uzyskanych w kolejnych latach marz na okres biezgcy



Wskazniki marketingowe

Wskaznik wyznaczonej metoda zdyskontowanych
wartosci marki przeptywoéw finansowych (DCF)

PV = -E + Ci:(1+k) + C:(1+k)> + ... + C. (1+k)"

PV — obecna wartos¢ marki

E — spodziewane wydatki zwigzane z marka

k- koszt kapitatu (= inflacja + zwrot z inwestycji wolnej od ryzyka + ryzyko zaangazowania srodkéw)
¢; — dodatkowe przeptywy gotowkowe zwigzane z marka

Istota metody:

* metoda pozwala szacowa¢ wartos¢ marki na podstawie dochoddw przez nig generowanych w stosunku do
dochoddéw, jakie mozna by osiggnaé, oferujgc podobny produkt, ale bezmarkowy

* ryzyko, ktérym obarczone jest uzyskanie tych dochodéw uwzglednione jest w koszcie kapitatu

Procedura realizacji:

* wybdr porownywalnego w stosunku do wycenianej marki reprezentatywnego produktu rodzajowego
* okreslenie rentownosci operacyjnej sprzedazy produktu rodzajowego

* okreslenie horyzontu czasowego dla projekcji przeptywoéw gotéwkowych

* sporzadzenie przeptywow gotdwkowych dla marki

obliczenie wspodtczynnika dyskontowego

obliczenie biezgcej wartosci przeptywdéw gotowkowych (wartos¢ marki)



Wskazniki marketingowe

(odsetek ,,promotoréow” marki)

NET Promoter Score = | - (odsetek ,destruktoréw” marki

Istniejg 3 kategorie klientéw w zaleznosci od gotowosci do rekomendowania produktéw lub ustug firmy :
* promotorzy marki

* destruktorzy marki

* neutralni wobec marki

Istota metody:
* metoda pozwala szacowac strukture relacji firmy z jej klientami oraz postawy klientéw wobec firmy , jej
produktow i obstugi

Procedura obliczenia:

* identyfikacja klientéw firmy i przygotowanie bazy danych klientow

* opracowanie kwestionariusza wywiadu zawierajgcego pytanie: , Z jakim prawdopodobieristwem polecitby Pan
(Pani) naszq firme znajomym?”

* losowanie klientéow do badania

* przeprowadzenie wywiadow z klientami

* wyliczenie odsetka klientow, ktérych mozna okresli¢ jako promotoréw, destruktoréw oraz neutralnych

* wyznaczenie wskaznika NPS: NPS = P — D (gdzie: P — odsetek osob, ktore wskazaty na skali odpowiedz 9 lub 10 w
pytaniu o prawdopodobienistwo polecenia firmy, D - odsetek osob, ktére wskazaty na skali odpowiedz od 0 do 6 w
pytaniu o prawdopodobienstwo polecenia firmy)



Wskazniki marketingowe

Share of Wallet (Wydatki na zakup marki /
SoW taczne wydatki na zakup produktéw z danej kategorii) x 100%

Istota metody

* SoW moze by¢ podany wartosciowo lub ilosciowo

* SoW okresla udziat w portfelu klienta lub udziat w koszyku zakupow i jest miernikiem stopnia lojalnosci
klienta

* Informuje o preferencjach zakupowych klientéw i sile danej marki, a takze o mozliwosciach generowania
dodatkowych przychoddw na bazie obecnych klientéw.

* SoW znajduje szerokie zastosowanie na rynkach B2C, B2B, w sektorze ustug

* SoW pozwala znajdowa¢ zaleznosci przyczynowo-skutkowe pomiedzy aktywnoscig zakupowa klienta a
czynnikami zewnetrznymi, np. wzrost dostepnosci produktu, zmiana Swiadomosci marki, poprawa obstugi,

itp..

Procedura obliczania:

» zdefiniowanie kategorii produktowe] czy rynkowej, do jakiej nalezy nasz produkt lub marka.

* zakup danych z firm badania rynku lub przeprowadzenie samodzielnie badan klientow

* okreslenie wielkosci portfela klienta (wartosciowo badz ilosciowo) poprzez okreslenie poziomu wydatkow
badz zakupow danej kategorii produktowej

* wyliczenie wskaznika SoW poprzez wyznaczenie ilorazu wydatkéw przeznaczonych na zakup danej marki i
tacznych wydatkow przeznaczanych na zakupy w catej kategorii produktowej
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Btedy planowania marketingowego

= Nadmierne zbiurokratyzowanie systemu (prognozowanie + budzetowanie)
prowadzi do niewykorzystania kreatywnosci

= Brak integrowania funkcji marketingowej z innymi funkcjami firmy

= Rozdzielenie odpowiedzialnosci za planowanie operacyjne i strategiczne
(koncentracja na biezgcych wynikach sprzedazowych),

= Brak zaangazowania naczelnego kierownictwa w planowanie marketingowe,
" Presja czasowa na wyniki wdrazania systemu

Im mniejsza firma, tym mniej sformalizowany i.bardziej.osobisty jest charakter
planowania marketingowego. Wraz ze wzrostem wielkosci i zr6znicowania
przedsiebiorstwa nasila sie potrzeba stosowania zinstytucjonalizowanych procedur



Rola dyrektora generalnego w planowaniu
marketingowym

Ustalanie struktury organizacji,

Okreslanie najwazniejszych czynnikéw, ktére muszg by¢ uwzgledniane
w analizie strategicznej

Utrzymywanie ré6wnowagi miedzy wynikami krotko- i dtugoterminowymi
Wykazywanie zaangazowania w planowanie

Nadawanie organizacji przedsiebiorczej dynamiki przezwyciezajacej
biurokracje

Zapewnhnianie wsparcia motywacyjnego



Rola dziatu planowania w planowaniu
marketingowym

Zapewnianie struktury i systemoéw planowania,

Zapewnianie szybkiej transmisji danych w formie tatwo przyswajalnych informacji
Organizowanie procesu pozyskiwania danych od dziatow operacyjnych
Ksztattowanie powigzan planistycznych w skali organizacji

Ocenianie plandw z punktu widzenia strategii sformutowanej przez dyrektora
naczelnego

Monitorowanie uzgodnionych planéw



Rozstrzygniecia w zakresie organizacji stuzby
marketingowej

funkcje,

produkty

rynki

lokalizacja geograficzna
kanaty marketingowe



Lokalizacja marketingu w strukturach
wielopoziomowych

TT 1,017 T R
marketing |

Poziom centrali

Poziom centrali

marketing
Jednostki
operacyjne
a) Marketing scentralizowany w centrali b) Marketing zdecentralizowany
Podmioty zalezne sg jedynie jednostkami Podmioty zalezne wyposazone w funkcje marketingu
produkcyjnymi + skupienie na dziatalnosci lokalnej
+ kontrola centralna - Powielanie informacji i wysitkow

- staba dostepnos¢ do informacji lokalnych



Organizacja marketingu na poziomie zarzagdu

Dyrektor generalny

Dyrektor Dyrektor Dyrektor Dyrektor Dyrektor
ds. sprzedazy ds. marketingu

a) Rozdzielenie funkcji marketingu i sprzedazy

Dyrektor generalny

Dyrektor Dyrektor Dyrektor Dyrektor ds. marketingu

Dziat Dziat
b) Potaczenie funkcji marketingu i sprzedazy sprzedazy marketingu




Organizacja pionu marketingu

Dyrektor generalny

Informacje Zarzadzanie Zarzadzanie Sprzedaz Reklama, itp
marketingowe i produktem rynkami
Rynek1l |— Sprzedaz
- Produkt 1

Rynek1 | _ Sprzedaz

Produkt2 | " Rynek1 |— Sprzedaz

Sprzedaz

Dane wyjsciowe Cele, planowanie Operacje

Struktura organizacyjna typu funkcjonalnego




Organizacja pionu marketingu, cd

Dyrektor generalny

Marketing Sprzedaz Produkcja Technolo-
gia

Finanse i
rachunkowos¢

Dyrektor ds. marketingu

Zasoby
ludzkie

Logistyka

Badaniai
rozwoj
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Determinanty organizacji stuzby marketingowej

=, srodki ciezkosci” rynku,

= obszary styku procesow (np. sprzedaz — projektowanie),
= wiladza i odpowiedzialnos¢

» fatwos¢ komunikacji

= koordynacja

= elastycznos¢

= czynnik ludzki

Wspotczesne firmy organizujg swojg dziatalnos¢ marketingowa wokét grup klientow
i procesow, a nie wokot produktow




7 7

Wielkos¢ organizacji

Fazy cyklu zycia organizacji

Efekt dotychczas
nieznany ?
Wspdipraca ieznany
—
Koordynacja Kryzys
— biurokracji
h
Delegacja Kryzys
—_— kontroli

——
Dyrektywnos¢ &
—_— Kryzys o¥
autonomii A
\LC\
Kreatywnos¢ Kryzys
przywodztwa

—

Czas
Model cyklu zycia organizacji wg Grainera



Planowanie marketingowe w fazach cyklu zycia
organizacji

Ewolucja oparta na wspotpracy

= Potrzeba wprowadzania nowych procedur planowania marketingowego opartych na kreatywnosci i praktycznosci

|

Ewolucja koordynowana
* Projektowanie planowania jako procesu wykorzystujgcego wyspecjalizowane zasoby i zwiekszajgcego zaangazowanie personelu

= t3czenie odgdrnego kierowania z oddolng jakoscig
= Planowanie moze sie przeksztatci¢ w bezsensowny rytuat biurokratyczny

|

Ewolucja delegacyjna
= Oparcie planowania na zaangazowaniu i kompetencjach jednostek operacyjnych
* Trudnosci w integrowaniu procedur i planéw czgstkowych w catos¢

'}

Ewolucja dyrektywna
= Planowanie marketingowe inicjuje dyrektor, opracowujg jego stuzby i zatwierdza zarzad firmy
= Drobiazgowe planowanie elementéw i ich scalanie na poziomie wysokiego szczebla w strukturze organizacyjnej

:

Ewolucja kreatywna

= Wysoka elastycznos¢ w reagowaniu na potrzeby klienta i pierwsze sukcesy rynkowe nie sktaniajg do planowania marketingowego
= W oparciu i bliski kontakt z klientem i wtasnym personelem firmy zaczynajg tworzy¢ pomysty na dziatalnos¢ gospodarczg
= Duza ,Smiertelnos¢” biznesu, intuicyjne pojmowanie rozwoju produktu i rynku




Zasady planowania marketingowego

. Strategia przed praktyka

Usytuowanie marketingu w obrebiesjednostki operacyjnej-(jak najblizej klienta)
. Jednolite ujecie marketingu

Budowanie struktur wokét rynkow

. Gruntowne monitorowanie otoczenia (obowigzkowy.audyt marketingowy)

. Zestawianie informacji w analizach SWOT

. Wiedza i umiejetnosci

Usystematyzowanie procesu

. Ustalanie priorytetow w zakresie celow

10. Kultura i styl
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