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Temat 1. ISTOTA ZARZADZANIA MARKETINGOWEGO
Stowa kluczowe: marketing, definiowanie marketingu, orientacja marketingowa, strategia
marketingowa
Struktura problematyki:
— Przedmiot i funkcje marketingu
— Naczelna zasada i gtdwne zadanie marketingu
— Zarzadzanie marketingowe: wymiary i zakres
— Umiejscowienie marketingu w przedsiebiorstwie
— Strategia marketingowa i jej elementy

— Sposoby postepowania przy opracowaniu strategii marketingowej

Cwiczenie: Dualizm w postrzeganiu marketingu

Cwiczenie powinno by¢ wykonane pojedynczo w formie pisemnej a nastepnie omawiane
w grupach

Sposrad listy przygotowanych 20 definicji marketingu nalezy wybra¢ maksymalnie do 8 takich,
ktore najbardziej odpowiadajg Twoim pogladom.

Nalezy zliczy¢ zaznaczone definicje grupujac je w zbiory A lub B, wg podanego klucza
Interpretacja uzyskanych wynikéw: A i B

A - tradycyjne rozumienie klienta, orientacja na systemy i motywy generowania zysku
w przedsiebiorstwie

B - identyfikowanie i zaspokajanie potrzeb klientéw, ukierunkowanie systemdéw na obstuge
rynku
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Temat 2. SEKTOR RYNKU | ANALIZA JEGO ATRAKCYJNOSCI
Stowa kluczowe: model 5 sit pola konkurencyjnego, atrakcyjnos¢ sektora
Struktura problematyki:

— Sektor rynku jako pole aktywnosci rynkowej firmy

Aktywnos¢ rynkowa przedsiebiorstwa i strategiczna jednostka biznesu

— Atrakcyjnosc¢ sektora wg modelu 5 sit M. Portera

Analiza sektora jako podstawa dla dziatarn marketingowych przedsiebiorstwa

Cwiczenie: Analiza zmiennych opisujacych sektor rynku i przestanki dla dziatalnosci
marketingowej

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupie w formie pisemnej

Dla wykonania ¢wiczenia wykorzystuje sie schemat analizy pola konkurencyjnego na podstawie modelu
»5 sit ” Portera, ktéry moze by¢ zastosowany do diagnozy i oceny atrakcyjnosci danego sektora rynku.
Kazda zmienna opisujgca pole konkurencyjne moze by¢ oceniana w skali punktowej: od 1(stan kraricowy
A, sytuacja bardzo niekorzystna dla firmy) do 5 (stan krancowy B - sytuacja bardzo korzystna dla firmy).
Im wieksza ilo$¢ uzyskanych punktow, tym sektor jest bardziej atrakcyjny i dajgcy firmom wieksze
mozliwosci prowadzenia biznesu w tym sektorze.

Zmienne opisujace pole konkurencyjne Stan A Skala oceny Stan B
kraricowy 1 | 2 | 3 | 4 | 5 kraricowy

Sita oddziatywania dostawcow
Zmienna 1
Zmienna 2

Sita oddziatywania odbiorcéw
Zmienna 1
Zmienna 2

Grozba nowych wejsé
Zmienna 1
Zmienna 2
Zagrozenie substytutami
Zmienna 1
Zmienna 2
Intensywnos¢ rywalizacji w sektorze

Zmienna 1
Zmienna 2

Dla przyjetego produktu i rynku zaktada sie, ze "nasze" otoczenie konkurencyjne jest mato
korzystne (oceny blizsze stanowi A). Nalezy wskazac¢ te zmienne opisujgce cechy sektora, ktérych
niekorzystny wptyw na prowadzenie swego biznesu mozna ograniczac.

Nalezy zaproponowac¢ program odpowiednich dziatan marketingowych.

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
wiedzaedsiogarozs; NN ©OSK3 uropejsk Bundusz polecery | [

3




Temat 3. CELE MARKETINGOWE JAKO DRUGA DO ZWIEKSZANIA ZYSKU

Stowa kluczowe: model generowania zysku, orientacja marketingowa, "okno Ansoffa"

Struktura problematyki:

dekompozycja struktury zysku przedsiebiorstwa

"wzrostowe" i "oszczednosciowe" Sciezki generowania zysku

— ldentyfikacja dziatan marketingowych wg logiki ekspansji i dyscypliny

Spdjnosc dziatan marketingowych jako podstawa wytyczania celow i strategii

Cwiczenie: Identyfikacja celow marketingowych w oparciu o0 model generowania zysku
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupie w formie pisemnej

Wykorzystujgc schemat mozliwosci zwiekszania zysku, jako producent i sprzedawca okreslonego
dobra (produktu/ustugi) nalezy zaproponowac zestaw celéw marketingowych (maksymalnie 5)
prowadzgcych do wzrostu zysku w swojej Firmie.

Nalezy przygotowac 2 propozycje takich zestawow:

— pierwszg, ukierunkowang na wzrost (ekspansje)
— drugg, ukierunkowang na dziatania oszczednosciowe (dyscypline finansowg)

Nalezy nazwac obydwie propozycje jako strategie oraz wskazac¢ gtéwne ryzyka ich realizacji

Schemat. Kompozycja mozliwosci zwiekszania zysku w firmie

zwiekszenie
| zysku |
poprawa wzrost
produktywnosci sprzedazy
obecne zmiana bazy penetracja rozwijanie rozwijanie
aktywa aktywow rynku rynku produktu
redukcja zwiekszenie pozyskiwanie obecne rynki
kosztow intensywnosci klientow
korzystania z dotychczas nie
poprawa produktu uzywajacych
] kompozycji produktu
podnoszenie .
bnizani produktow/ nowe rynki
cen,(; nizanie sprzedazy (marze) przejmowanie y
rabatow klientéw od nowe rynki
konkurencji
poprawa wykorzystania
aktywow (doswiadczenie |
i wydajnosc) inwestycje zawieszenie inwestycji
innowacja (wycofanie zasobdw
dywersyfikacja kapitatowych)
Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 4. ANALIZA POZYCJI KONKURENCYJNEJ NA RYNKU DOCELOWYM WG

KONCEPCIJI STP

Stowa kluczowe: schemat STP (segmentation, targeting, positioning), profil konkurencji

Struktura problematyki:

identyfikacja i ocena potencjalnych segmentéw rynku
wybor rynku docelowego dla firmy
analiza konkurencji na rynku docelowym wg kryteriéw oczekiwan klientow

pozycjonowanie oferty i identyfikacja dziatan dla poprawy konkurencyjnosci oferty

Cwiczenie: Zastosowanie koncepcji STP dla wskazania obszaréw podnoszenia

konkurencyjnosci oferty rynkowej przedsiebiorstwa

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupie w formie pisemnej

Dla wybranego produktu (ustugi) dokonac:

a) wyboru potencjalnych segmentéw w ktérych Firma moze prowadzi¢ swojg dziatalnos¢

b) wyboru rynku docelowego sposrdd zgtoszonych segmentdw w oparciu o gtéwne

kryteria atrakcyjnosci rynku

c) analizy porownawczej profili konkurencji na wybranym rynku

d) identyfikacji dystansu oferty firmy od ofert gtdwnych konkurentow i wskazania

obszaréw doskonalenia wtasnej oferty
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Temat 5. ANALIZA ATRAKCYJNOSCI PRODUKTU W FUNKCJI CYKLU ZYCIA
RYNKU

Stowa kluczowe: cykl zycia rynku i produktu, produkt jako zrodto korzysci dla klienta
Struktura problematyki:

— analiza faz w cyklu zycia rynku

— mozliwe strategie zachowan na rynku w réznych fazach jego zycia

— marketingowe postrzeganie produktu, model Leavita

— identyfikacja zrodet korzysci jakie produkt (ustuga) daje klientowi

— korzys¢ (z produktu) dla klienta jako funkcja fazy rynku i przyjetej strategii dziatania

Cwiczenie: Okreélenie gtéwnych zrédet korzysci dla klienta w réznych fazach cyklu zycia
rynku i przyjetych strategiach dziatania firmy oferujacej produkt

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupie w formie pisemnej

Korzystajac z listy potencjalnych Zrédet korzysci dla klienta (nalezy uwzgledni¢ mozliwie
szeroki zbidr korzysci) odnie$ ja do wybranego produktu. Dla kazdej sytuacji rynkowej
okreslonej w poszczegdlnych fazach dojrzatosci rynku i wybranej strategii dziatania (S) Twojej
Firmy zaproponuj ranking 5 najbardziej istotnych zrddet korzysci dla klienta.

Zrédta korzysci Faza | Faza ll Faza lll Faza IV
dla klienta S1 | S2[S3|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|5S1|5S2]Ss3

Korzysé 1

Korzysé 2

WIN[FR| T —

Korzysé 3

Korzysé k

Przed wykonaniem ¢wiczenia zostang studentom przedstawione i omdwione schematy opisujgce
charakterystyki rynku w poszczegdlnych fazach jego cyklu zycia i odpowiadajgce im strategie dziatania
podmiotéw na rynku

Eld?gug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska (Il
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Temat 6. PODEJSCIE MARKETINGOWE PRZY USTALANIU CENY PRODUKTU

Stowa kluczowe: strategie cenowe, czynniki ksztattujgce cene produktu, elastycznosc ceny
Struktura problematyki:

— istota ceny jako przestanka ustalania wartosci i kosztu dla klienta (4xP, 4xC)

— strategie cenowe i ich determinanty

— elastycznos¢ ustalania ceny jako instrument marketingu

— przestanki ustalania ceny jako funkcji przyjetych celéw marketingowych

— postugiwanie sie ceng jako element zachowan rynkowych producenta

— problem rownowagi i optymalizacji w praktyce ustalania cen

Cwiczenie: Analiza przestanek determinujacych okreslone decyzje ustalania cen

Cwiczenie powinno by¢ wykonane pojedynczo formie pisemnej na przygotowanym
kwestionariuszu

Cwiczenie zawiera 3 zadania:
zadanie 1: Analiza czynnikéw wptywajgcych na cene

Dla wybranego produktu (ustugi) i gtéwnych celéw przedsiebiorstwa nalezy wskaza¢ te sytuacje
zawarte w ponizszych czynnikach, ktére uzasadniajg stosowanie wysokich (opcjalnie: niskich) cen.
Analize wykonac dla 2 opcji celéw przedsiebiorstwa:

A - osigganie krétkoterminowych zyskéw ze sprzedazy
B - powiekszanie udziatu w rynku

W analizie uwzglednia sie 9 czynnikow: 1) pozycja produktu w macierzy BCG, 2) faza w cyklu zycia, 3)
pozycja produktu na rynku, 4) strategie cenowe konkurentéw, 5) koszty firmy na tle konkurentow, 6)
wptyw ceny na zachowania konkurentéw, 7) kanaty dystrybucji, 8) nastawienie konsumentow do
twojego produktu, 9) szczegdlne korzysci dla klienta

zadanie 2: Ustalanie profilu "gracza cenowego"
Celem ¢wiczenia jest samoocena jako potencjalnego decydenta zaangazowanego w polityke ustalania
cen

Dla kazdego z 10 stwierdzen opisujacych sytuacje wymagajgce podejmowania decyzji cenowych nalezy
na 5-cio stopniowej skali przedziatu semantycznego zaznaczy¢ swoje stanowisko.

zadanie 3: "Optymalne"” decyzje cenowe

Dla kazdej z czterech hipotetycznych sytuacji nalezy wybra¢ w zbiorze 4 lub 5 alternatyw, opcje
najbardziej trafna, z punktu widzenia studenta.

Dla zadania 2 i 3 uzyskane wyniki mozna zinterpretowac w oparciu o dostepny klucz odpowiedzi.

Eld?gug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 7. PLANOWANIE DYSTRYBUCJI PRODUKTOW

Stowa kluczowe: systemy i kanaty dystrybucji, posrednictwo handlowe, kompozycja
dystrybucyjna
Struktura problematyki:

— Sciezki dotarcia do segmentdéw rynku

planowanie mapy pokrycia rynku

— zasadnosc¢ korzystania z posrednictwa handlowego i kryteria jej oceny

— ocena posrednikéw handlowych

— kompozycja dystrybucyjna w ocenie potencjatu i efektywnosci posrednika

— rola ustug w dystrybucji

Cwiczenie: Analiza przestanek determinujacych wybor rozwiazan w zakresie dystrybucji

Cwiczenie powinno by¢ wykonane pojedynczo formie pisemnej na przygotowanym
kwestionariuszu

Cwiczenie ma charakter mini projektu:

Firma produkuje szerokg game produktéw o réznym stopniu ztozonosci technologicznej i ztozonosci procesu ich
zakupu i uzytkowania. Przyjmuje sie, ze oferta bedzie sie sktadata z 7 réznych produktéw i bedzie adresowana do
5 segmentow rdznigcych sie potencjatem nabywczym. Nalezy:
1) Zaproponowac sposoby dotarcia do klientow w poszczegdlnych segmentach, kierujac sie zasadg, ze im
bardziej skomplikowany proces sprzedazy oraz wartosciowy klient, tym wymaga bardziej kosztownych

kanatéw dystrybucji. Wybory zaznaczy¢ na tzw. mapie pokrycia

2) Dla kazdej zidentyfikowanej kombinacji: produkt/segment rozwazy¢ zasadnos¢ korzystania z posrednika

handlowego, positkujgc sie rozstrzygnieciami w istotnych kwestiach dystrybucji

3) Dla zidentyfikowanych potrzeb korzystania z posrednictwa handlowego wybraé posrednika, ktéry
najlepiej bedzie obstugiwat twojg oferte na rynku.

4) Wybranego posrednika oceni¢ pod katem 5 obszarow stanowigcych tzw. kompozycje
dystrybucyjna:

5) Opracowac pakiet ustug dla klienta w kazdym obstugiwanym segmencie.

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 8. PLANOWANIE REKLAMY PRODUKTOW

Stowa kluczowe: promocja, promotion mix, reklama, odbiorcy reklamy
Struktura problematyki:

— cele reklamy a cele marketingu

— cele, charakter i tresci reklamy

— docelowa grupa odbiorcow reklamy

— media reklamy i ich charakterystyka

Cwiczenie: Opracowanie wybranych elementéw planowania reklamy produktu/ustugi

Cwiczenie powinno by¢ wykonane pojedynczo formie pisemnej na przygotowanym
kwestionariuszu

Cwiczenie sktada sie z 2 czeéci:
czesc A: Identyfikacja celéw reklamy

W ustalone;j liscie celdow marketingowych nalezy wyrdznic cele odnoszgce sie $cisle do
reklamy i wskaza¢ na ich specyfike

Czes¢ B: Opracowanie elementdw planowania reklamy produktu /produktu (miniprojekt)

Dla wybranego produktu (ustugi) dokonaé¢ wyboru elementéw sktadajacych sie na plan
reklamy: 1) cele reklamy, 2) tresé reklamy, 3) docelowa grupa odbiorcéw, 4) media reklamowe

1. Produkt/ustuga (asortyment, faza w cyklu zycia, segment rynku, zamierzenia rozwojowe)

2. Cele reklamy (na podstawie listy potencjalnych celdw reklamy, wybraé kilka odpowiadajacych
sytuacji "naszego" produktu i ustali¢ ich ranking)

3. Tresc reklamy (dla wybranych celéw reklamy okresli¢ kreatywng tres¢ reklamy)

4. Wybdr docelowej grupy odbiorcow (scharakteryzowaé docelowg grupe odbiorcow reklamy,
udzielajgc odpowiedzi na pytania dotyczace ich cech osobowosciowych, spotecznych
i behawioralnych - w kontekscie procesu zakupu i uzytkowania produktu)

5. Wybdr mediéw reklamowych (dla wybranych celéw, okreslonej tresci przekazu i docelowej grupy
odbiorcow dobra¢ media, kierujgc sie ich charakterystyka zawierajaca: charakter, klimat, wielkosc i
wzgledny koszt medium)

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 9. ANALIZA ZAtOZEN PLANU MARKETINGOWEGO

Stowa kluczowe: plan marketingowy, zatozenia, cele
Struktura problematyki:
— struktura planu marketingowego i jego miejsce w systemie planowania
przedsiebiorstwa
— elementy planu marketingowego: cele, strategia, wskazniki
— portfel biznesu przedsiebiorstwa

— kierunki polityki firmy

Cwiczenie: Oméwienie zatozen dla planu marketingowego

Cwiczenie polega na prezentacji zatozer dla wykonania planu marketingowego okreslonego
przedsiebiorstwa, producenta i/lub dystrybutora okreslonych débr

Kazdy student otrzymuje zestaw zatozen potrzebny dla opisania przypadku firmy, jej oferty
rynkowej i sytuacji rynkowej

Tresé zafozen:

1. Firma prowadzi produkcje i sprzedaz 3 réznych artykutéw i jednej ustugi.

N

. Produkty te tworzg portfel 4 jednostek biznesowych SJB (produkt/rynek)

w

. W portfelu 2 jednostki mogg by¢ "zblizone" wzgledem siebie poprzez:
a) stosowang technologie wytwarzania
b) obstugiwane segmenty rynku (podobny profil klienta, specyfika regionu geograficznego, i in.)

I

. Produkty znajdujg sie w réznych fazach swojego cyklu zycia - kazdy w innej fazie: wejscia na rynek,
rozwoju, dojrzatosci, ugrzezniecia w zastoju ("wypalenia")

9,

. SIB generuja dla firmy zréznicowane przychody w proporcji: 1:2:3:4

()]

. Kazda SIB lokuje sie w rdznej ¢wiartce macierzy kierunkéw polityki Firmy, wyznaczanej przez
atrakcyjnos¢ obstugiwanego rynku i wzgledng konkurencyjnosc¢ firmy

~N

. W kazdej SIB Firma oferuje klientom zréznicowany pakiet korzysci (maksymalnie 4 z rankingiem
waznosci)

(o]

. Firma powinna zwiekszad zysk i moze wykorzystywad wszystkie mozliwosci jego zwiekszania, zgodnie
z podanym schematem i uktadem macierzy Ansoffa

9. W dziataniach rozwojowych Firma musi kierowac sie kryteriami:

a) rentownosci dziatan operacyjnych

b) efektywnosci projektéw inwestycyjnych (w tym skali i tempa zwrotu z inwestycji)

¢) ryzyka innowacji (technicznego, rynkowego)

Zatozenia zostajg szczegdtowo omowione, poddane analizie w toku dyskusji ze studentami.
Zostang wyjasnione wszelkie watpliwosci.
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Temat 10. OPRACOWANIE PLANU MARKETINGOWEGO - CZESC 1.
CHARAKTERYSTYKA FIRMY, JEJ PRODUKTOW I SYTUACIJI
WYJSCIOWEI] NA RYNKU

Stowa kluczowe: plan marketingowy, strategiczna jednostka biznesu (produkt/rynek),
macierz kierunkéw polityki

Struktura problematyki:

— portfel strategicznych jednostek biznesu

profil docelowego klienta i zbidr oczekiwanych korzysci

— atrakcyjnos¢ obstugiwanego rynku (segmentu rynku)

pozycja konkurencyjna Firmy (na tle konkurentéw)

Cwiczenie: Czeé¢ 1 projektu - Charakterystyka wybranej firmy i jej oferty rynkowej

Projekt bedzie realizowany w grupach 2-3 osobowych

W ramach pierwszej czesci projektu kazda grupa projektowa opracowuje nastepujgcy zestaw
zadan:

1. Wybér Firmy i jej krétka charakterystyka

2. Okreslenie portfela strategicznych jednostek biznesu (SJB) i ich charakterystyka (obstugiwane
segmenty rynku, stosowane technologie, zakres asortymentowy oferowanych produktéw/ustug,
okres w cyklu zycia, wielko$¢ sprzedazy, roczna wielkos¢ sprzedazy dla kazdej SJB)

3. Charakterystyka dla kazdej SJB profilu docelowego klienta (z pakietem oczekiwanych korzysci)

4. Okreslenie dla kazdej SJB:
a) kryteridw atrakcyjnosci obstugiwanego rynku i indeksu miary atrakcyjnosci
b) kryteriow pozycji konkurencyjnej Firmy na tle konkurentéw i indeksu miary konkurencyjnosci

5. Wyznaczenie mapy portfela SJB w uktadzie macierzy kierunkow polityki Firmy

6. Nakreslenie wstepnej propozycji modyfikacji potozenia SIB dla osiggniecia wiekszego zysku.

W ramach ¢wiczen bedg prowadzone konsultacje merytoryczne zwigzane z ewentualnymi

problemami wykonania pierwszej czesci projektu oraz oceng wykonanych zadan

Eg?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 11. OPRACOWANIE PLANU MARKETINGOWEGO. CZESC 2. USTALANIE
CELOW | ELEMENTOW STRATEGII MARKETINGOWE]

Stowa kluczowe: plan marketingowy, wartos¢ dla klienta, kompozycja marketingowa 4xP,
4xC

Struktura problematyki:
— wybor segmentéw rynku i docelowego klienta
— okreslenie celdow marketingowych
— okreslenie wartosci dla klienta

— okreslenie i uzgodnienie kompozycji marketingowych 4xP i 4xC

Cwiczenie: Czes¢ 2 projektu - Okreslenie celéw, wartosci dostarczanej dla klienta oraz
kompozycji marketingowej dla kazdej SBJ

W ramach drugiej czesci projektu kazda grupa projektowa rozwijajgc ogdlny schemat mapy
marketingu (podany na wyktadzie przedmiotu) opracowuje nastepujgcy zestaw zadan:

1. Wybér rynkéw i zrozumienie wartosci (jako kontynuacja zadania 6 cz.1)

a) wybor rynkdéw i segmentéw na ktérych firma ma dziata¢ (wektory zmian SJIB w macierzy
kierunkéw polityki)- charakterystyka

b) uszeregowanie SIB pod wzgledem znaczenia dla osiggania dtugofalowych zyskow

¢) charakterystyka docelowego klienta dla kazdego SIB (spodziewana populacja, profil, wektor
oczekiwanych korzysci)

2. Okreslenie celéw marketingowych - wartos¢ jakg Firma spodziewa sie uzyskac z kazdego SIB

(hierarchiczna struktura celow marketingowych wyrazona sekwencjq: a)-b) i c))

a) kluczowe wyzwanie dla rozwoju Firmy: zwiekszanie masy zysku

b) gtdwne obszary wynikéw: udziat w rynku, wzrost sprzedazy, wzmacnianie pozycji oferty
wzgledem konkurentéw, inne...

c) cele czastkowe: np. wolumen sprzedazy i jego dynamika zmian, zmiana (poszerzanie)
asortymentu, zmiana rynku (ekspansja geograficzna lub wycofywanie)

3. Okreslenie wartosci dla klienta z kazdego SJB (4xC):
a) koszt (pozyskania dobra)
b) wygoda zakupu
¢) komunikacja
d) korzysci z produktu/ustugi, zaspokajanie potrzeb i pragnien klienta

4. Okreslenie kompozycji marketingowej dla kazdego SJB (4xP, 6xP) - jak warto$¢ ma by¢ dostarczana
i komunikowana:
a) cena
b) dystrybucja (miejsce i sposdb dostarczenia)
c) promocja
d) produkt/ustuga (cechy, obstuga klienta)
e) personel i proces (dla ustugi)
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5. Uzgadnianie wartosci dla klienta (4xC) z efektywnoscig stosowania kompozycji marketingowej
(4,6xp) dla kazdej SIB i celami marketingowymi, wg schematu:

a) minimalizowanie kosztu pozyskania dobra vs cena zapewniajgca maksymalng sprzedaz i zysk
b) zwiekszanie wygody zakupu vs sprawnos¢ dostarczania produktu i obstugi klienta

¢) tatwos¢ pozyskania rzetelnej wiedzy o ofercie vs efektywnos$¢ dostarczania informac;ji i wiedzy
d) maksymalizowanie zadowolenia z produktu -vs- adekwatna jako$¢ produktu i obstugi klienta

W ramach ¢wiczen bedg prowadzone konsultacje merytoryczne zwigzane z ewentualnymi

problemami wykonania drugiej czesci projektu oraz oceng wykonanych zadan

Xk
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Temat 12. OPRACOWANIE PLANU MARKETINGOWEGO - CZESC 3.
PROJEKTOWANIE KOMPOZYCJI MARKETINGOWEJ DLA
POSZCZEGOLNYCH SJB

Stowa kluczowe: plan marketingowy, marketingowy wymiar rozwoju produktu (ustugi),
dystrybucja, cena, promocja, komunikacja marketingowa

Struktura problematyki:

— plan rozwoju produktow i ustug

— plan kanatéw dystrybucji

— planowanie cen

— plan sprzedazy

— plan zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

Cwiczenie: Czeéc¢ 3 projektu - Opracowanie projektu poszczegélnych elementéow
kompozycji marketingowej dla kazdej SBJ

W ramach trzeciej czesci projektu kazda grupa projektowa kontynuujgc prace z czesci drugiej

( w szczegolnosci uwzgledniajgc schemat uzgodnien wartosci klienta i efektywnosci narzedzi

marketingowych) opracowuje nastepujgcy zestaw zadan:

1. Planowanie rozwoju produktdow i ustug

a) Modyfikacja oferty produktdéw i ustug (rozwdj lub redukcja asortymentu) - w kierunku zwiekszania
wartosci uzytkowej i wykorzystania fazy cyklu zycia

b) Koncepcja marketingowych czynnikdow wzrostu wartosci produktu i ustugi pod katem oczekiwan i
preferencji docelowego klienta (z wykorzystaniem warstwowego modelu produktu Levita)

2. Planowanie kanatéw dystrybucji

a) Ustalanie mapy popytu na produkty (i ustugi) oraz zréznicowania kanatéw pokrycia, zaleznie od
produktéw i rynkéw

b) Plan kompozycji dystrybucyjnej (zawierajacej: obiekty, zapasy, transport, wsparcie
komunikacyjne, standaryzacje)

¢) Struktura dystrybucji , zawierajgca kompozycje kanatéw dystrybucyjnych (kanaty bezposrednie,
kanaty posrednie), dobrane wedtug kryteridéw:
e minimalizacji kosztéw budowy i funkcjonowania kanatéw
e poprawy doswiadczenia klienta ( w korzystaniu z tych kanatéw)
e maksymalnego pokrycia rynku

d) Propozycje pakietu obstugi klienta w zakresie ustugi , uwzgledniajagc maksymalng korzysé dla
klienta

3. Planowanie cen

a) Wartos¢ uzytkowa produktu jako podstawa zwiekszania konkurencyjnosci oferty

b) Gtéwne strategie cenowe (zbierania Smietanki i penetracji rynku)

¢) Analiza czynnikéw uzasadniajgcych cene: (cele firmy, pozycja w macierzy produktdow, faza cyklu
zycia, innowacyjnosc¢ i poziom technologiczny, obecna i potencjalna konkurencja, narzuty w
kanale dystrybucji, unikalne korzysci dla klienta, sita marki i lojalnos¢ klienta, i in.)

d) Cena bazowa i propozycja jej uelastycznienia

Eg?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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4. Planowanie sprzedazy
a) llosciowe i jakoSciowe cele sprzedazy

b) Zarzadzanie zespotem sprzedawcéw (sprawnos¢ operacyjna, motywacja finansowa, rozwoj
kompetencji)

¢) Planowanie portfela kluczowych klientéw
5. Planowanie zintegrowanej komunikacji marketingowej

a) Cele komunikacji: dostosowane do specyfiki docelowego segmentu (éw) i sytuacji rynkowej firmy.
moga dotyczy¢: wyrdzniania, wzmachiania, informowania, przekonywania

b) Zintegrowana kompozycja narzedzi komunikacji dostosowana do celéw komunikacji i

charakterystyki docelowego klienta. Opisa¢ kompozycje, wraz z uzasadnieniem wyboru
instrumentoéw.

¢) Rozwiniecie charakterystyki 2 instrumentéw:

a) reklamy tradycyjnej, uwzgledniajgc nastepujgce elementy :
e cele

e wybdr medidw (z uwzglednieniem: charakteru, klimatu, wielkosci pokrycia, kosztu dotarcia
o krotka tresé, gtdwne przestanie komunikatu

b) reklamy w wybranym medium komunikacji cyfrowej (wyszukiwarki internetowe, media
spotecznosciowe, programy partnerskie, poczta elektroniczna)

W ramach ¢wiczen bedg prowadzone konsultacje merytoryczne zwigzane z ewentualnymi

problemami wykonania trzeciej cze$ci projektu oraz oceng wykonanych zadan

Fundusze " . . e
Eld?o;ejzskie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 13. OPRACOWANIE PLANU MARKETINGOWEGO - CZESC 4.
PROJEKTOWANIE STRATEGII MARKETINGOWEJ DLA CAtEJ FIRMY
ORAZ ORGANIZACJI DZIAtAN OPERACYINYCH

Stowa kluczowe: plan marketingowy, strategia marketingowa, wskazniki marketingowe,
marketing operacyjny, organizacja marketingu

Struktura problematyki:

— identyfikacja efektéw synergicznych kompozycji marketingowych SBJ

opis zatozen strategii marketingowej firmy jako portfela SJB

— ustalenie struktury celéw marketingowych i wskaznikdw ich osiggania

program wdrazania strategii

modele organizacji stuzby marketingowej

Cwiczenie: Czesc 4 projektu - Opracowanie projektu strategii marketingowej dla catej
Firmy oraz elementéw korncowych

W ramach czwartej czesci projektu kazda grupa projektowa kontynuujqgc prace z czesci trzeciej
opracowuje nastepujqgcy zestaw zadan:

1. taczenie kompozycji marketing - mix dla wszystkich SIB w jedng catos¢ w celu identyfikacji
efektéw synergicznych (wzmacniajacych i oszczedzajacych).

2. Syntetyczny opis zatozen strategii marketingowej Firmy

3. Ostatecznie zredagowanie celéw marketingowych i okreslenie wskaznikéw ich osiggniecia

4. Ustalenie kalendarza dziatan operacyjnych dla realizacji celéw i przyjetej strategii w przedziale
jednego roku

5. Opis propozycji organizacji stuzby marketingowe;j

W ramach ¢wiczen bedg prowadzone konsultacje merytoryczne zwigzane z ewentualnymi

problemami wykonania czwartej czesci projektu oraz oceng wykonanych zadan
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Temat 14. PREZENTACJA PROJEKTOW PLANU MARKETINGOWEGO | ICH
OCENA

Realizowane w grupach projektowych prace zostang przedstawione na zajeciach w formie

krétkich prezentacji i oceniane przez prowadzgcego zajecia

Xk
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga’,
umowa nr POWR.03.05.00-00-Z2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwdj 2014-2020
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego

Europejskie L
E ki Fundusz Spot
wiedzsedukacsroes NI POk urapekifodueispoiecry

18

E Fundusze Rzeczpospolita Unia Europejska



