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Agenda

1. Istota marketingu
2.Przygotowanie planéw marketingowych.
3. Segmentacja i wybor rynku docelowego

3. Produkt jako element marketingu. Polityka
produktu w marketingu. Cykl zycia produktu.
Zarzgdzanie marka. Decyzje zwigzane z marka.

4. Cena i dystrybucja jako element marketingu.

5. Istota i funkcje komunikacji marketingowej. Nowe
narzedzia komunikacji z klientem.




Dylematy marketingowe
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Podejscie operacyjne Podejscie strategiczne

4P people, processes,
programs, performance




Rozne sposoby oddziatywania
przedsiebiorstwa na rynek

* Orientacja produkcyjna
* Orientacja produktowa
* Orientacja sprzedazowa
* Orientacja rynkowa

* Orientacja spoteczna




Orientacja produkcyjna
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Orientacja produktowa
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Orientacja produktowa
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Orientacja sprzedazowa
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Orientacja rynkowa

* Orientacja rynkowa stanowi konieczny warunek wytfonienia
sie marketingu jako okreslonego sposobu myslenia i
dziatania na rynku.

wielka orkiestra

Swiateczhe]
pomocy




Orientacja rynkowa
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Orientacja spofeczna

* Orientacja spoteczna w marketingu oznacza, ze organizacja powinna
okresli¢ potrzeby, pragnienia i interesy docelowych rynkow, a
nastepnie dostarczy¢ pozadanego zadowolenia sprawniej i
skuteczniej niz konkurenci, jednak w taki sposdb, aby utrzymac lub

poprawi¢ pomyslnos¢ zarowno konsumentow, jak i spoteczeristwa
(Kotler i inni, 2002)




The Body Shop dla firm
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4 C ?(Robert Lauterborn)

stomer value

st to the customer
nvenience
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Korzysc dla klienta
koszt dla klienta
komfort korzystania
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ABCDE?

* Anyplace,

* Brand,

* Communication,
* Discovery,

* Experience.

,Digital Age” — Don Tapscott




4F

* Experience

* Everyplace

* Exchange

* Engagement/Evangelism

THE 4Ps
ARE OUT,







Rola marketingu
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Proces zarzadzania marketingowego

l | |

Badania

Segmentacja Produkt
marketingowe
Wybor rynku Cena
docelowego
Dystrybucja
Roznicowanie i
pozycjonowanie  Promocja

Personel

| |

Budowanie
lojalnosci
Relacje z J
klientami
Pozytywny
Relacje z wizerunek
partnerami

marketingowymi




Rozwoj analityki marketingowej

e Jak wykorzystac analityke do podejmowania lepszych decyzji
marketingowych?

 Jak mozna poprawia¢ metody analityczne, aby uzyskiwac wiecej
interesujacych informacji z nieustrukturyzowanych danych (np.
medidéw spotecznosSciowych)

e Jak analizowac duze zbiory danych?

* Jak mozna bytoby wykorzysta¢ dane na poziomie jednostki do
budowania lepszych programoéw marketingowych?




Pomiar i komunikowanie wartosci dziatan
marketingowych i inwestycji w marketing

e Jakich miar uzywag, by zmierzy¢ krotkoterminowa reakcje
konsumenta i dtugoterminowy efekt budowania marki?

e Jak ,miksowac” pomiary , miekkie” i ,twarde”

* Jak mierzy¢ ROI dziatan marketingowych prowadzonych w
swiecie cyfrowym, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow
spotecznosciowych.

* Jak mierzy¢ ROl wewnetrznych dziatan marketmgowych (np.
programow szkoleniowych)

¥a




Rozw0j i organizacja dla doskonatosci
marketingowej

e Jakich umiejetnosci bedg potrzebowaé marketerzy
przysztosci?

* Jak wykreowac klientocentryczng kulture
organizacji?

* Jak wykreowac organizacje szybkoreagujaca na
Zzmiany w otoczeniu?

* Jak tworzyc sieci powigzan partnerskich, aby moc
wdrazac efektywne strategie marketingowe?




Wykorzystanie technologi
cyfrowych/spotecznosciowych/mobilnych

* Jak przygotowywac komunikaty/strony internetowe,
aby angazowac odbiorcow?

* Jak monitorowac¢ media spotecznosciowe?

Generacja tekstowa Generacja obrazkowa




Jarostaw Gugata, Krystyna Janda, Wojciech Pszoniak

ReZigiusz, Gimper, Stuu




Najwazniejsze cechy przy zakupie produktu
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Badanie IRCenter, pazdziernik 2018
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Codzienna konsumpcja medidow
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4 sposoby na marke

Marka jako manifest Marka jako praktyczny
ideologiczny pomochnik

Odnosi si¢ do ideatow, zasad Podkresla wygode zycia, fatwos¢

zyciowych . prostote

Tworzy nowg nadzieje na lepszy Oferuje efektywnos¢ i pozwala

Swiat o ,0garnaé”

Mowi: szczerze, podniosle, z Mowi: racjonalnie, praktycznie,

patosem doradczo .

Marka jako zabawa Marka ja.ko k’ry_tyk
Podkresla przezywanie i rzeczywistosci
doznawanie Pomaga przetamywac stereotypy
Oferuje ,odlot” i pozwala ,zatracié Nabrac dystansu
sie” Mowi: krytycznie, ironicznie, z
Mowi: nieracjonalnie, odlotowo, dystansem

obciachowo




Tworzenie i komunikowanie wartosci
dla klienta

* Jak mierzy¢ percepcje wartosci produktu?
* Jak ustalac ceny?

 Jak mierzy¢ wartos¢ klienta i jak jg wykorzysta¢ w procesie
podejmowania decyzji marketingowych?




Integracja programow
marketingowych

* Jak pogodzic¢ krotkookresowe i dtugookresowe cele dziatan
marketingowych?

e Jak integrowac komunikacje marketingowg?

Customer ldentification
from Behavioral Data.

The 5-Step -
IMC Process

Budgeting, Allocation, 5

2 Valuation of
Evaluation & Recycling Customers/Prospects

MC

Estimating Return-on- 4

8 Creating & Delivering
Customer-Investment

Messages & Incentives




Innowacje

* Jak adaptowac sie do zmian?
e Jak zbalansowac ,,high touch” z , high tech”?

* Jaka jest wartos¢ crowdsourcingu i wspottworzenia wartosci z
nabywcami?




Rynki globalne

* Jak globalizowa¢ media cyfrowe? Jak tworzy¢ lokalny content?
e Czy roznicowac marketing na rynkach rozwijajgcych sie?




Rozpoznawanie roznic w
zachowaniach nabywcow

* Jakie sg konsekwencje marketingowe roznic kulturowych,
geograficznych i demograficznych w zachowaniach
nabywcow?

* Jak implementowac dane behawioralne do segmentac;ji
rynku, czy mozna je tgczy¢ z danymi o stylu zycia i danymi
ankietowymi?

* Jakie sg korzysci z docierania do liderow opinii?




Tworzenie optymalnych spotecznych
kontraktow z nabywcami

* Jak ksztattujg sie relacje klient-firma? Jakie formy lojalnosci
funkcjonujg obecnie?

e Jakich zachowan oczekuje od firmy klient w aspekcie
etycznym?

* Jakie znaczenie ma CSR? Jak te dziatania wptywajg na
zachowania konsumenckie?

e Czego konsumenci oczekuja od firm w kwestii zachowania
prywatnosci?

Polacy w mniejszym stopniu niz obywatele innych panstw sa gotowi
ponosi¢ wyzsze koszty produktow i ustug wspierajacych cele

spoteczne
Mironska, Dominika, and Piotr Zaborek. "Polacy wobec marketingu spotecznie zaangazowanego." Marketin
Rynek 1.21 (2014): 32-41.
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MUD JEANS

SHOP LEASE A JEANS ABOUT STORES FMUDIEANS

LEASE A JEANS FOR €7,50
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pay member fee
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send back

done wearing?

return the jeans and get
a € 10 voucher to use
at any point of time




Model strategii

Plany sg bezuzyteczne, a planowanie jest niezbedne.
D. Eisenhower (1890-1969)

Domena
dziatania

Funkcjonalne
programy
dziatania

Strategiczna
przewaga

Strategiczne
cele




Strategia marketingowa a strategia
przedsiebiorstwa

Trzy poziomy strategii

- Przedsiebiorstwo jako catos¢

- Sfera dziatalnosci gospodarczej
- Sfery funkcjonalne




Mozliwe strategie
marketingowe

Szanse i
zagrozenia
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Opis zawartosci

Krotki przeglad gtownych punkdéw zawartych w planie

Streszczenie

Analiza sytuacji Synteza analiz dotyczacych zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowan

wyjéciowej projektowanych dziatan marketingowych
Prezentacja zaktadanych celéw planowanych dziatarn marketingowych oraz
Zaktadane cele

wskazanie wiodgcych czynnikéw determinujgcych osigganie tych celow
strategiczne

Prezentacja strategii marketingowej, ktérej realizacja powinna prowadzi¢ do

Strategia osiggania zaktadanych celdw (wyjasnienie wyboru rynku docelowego,
marketingowa sposobu  pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentéw
marketingu mix) Planowanie
Prezentacja szczegdtowych celéw operacyjnych i projektowanych dziatan w T marketingowe
zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowe;j

Cele operacyjne i
stanowigcych uszczegdtowienie zaktadanej strategii.

programy dziatania

Prezentacja szczegdétowych harmonogramoéw realizacji projektowanych

dziatat marketingowych

Szczegétowe okreslenie spodziewanych przychodéw i zyskow oraz

Konsekwencje
przewidywana struktura kosztow zwigzanych z realizacjag planowanych

finansowe planu )

dziatat marketingowych

Wskazanie sposobéw i trybu mierzenia postepédw wdrazania planu
(Gl R e leriy B i osiggania zaplanowanych  celéow  oraz  wprowadzania  korekt

w przypadku odchylen w realizacji planu.




Proces planowania

1

Analiza sytuacji
wyjsciowej

7

6 2
Zalozenia dotyczace Formulowanie celow
kontroli wdrozenia strategicznych

5 3
Projektowanie Formulowanie
konsekwencji strategii marketingowej
finansowych planowanych \J

dzialan

) /
\ Formulowanie celow

operacyjnych
i programéw dzialania




Mierniki celow

Cele

marketingowe

wskaznik udziatu w rynku (wolumen lub wartos¢ sprzedazy podzielone
przez ogdlng sprzedaz w danej kategorii produktu/na danym rynku)
relacje z nabywcami mierzone w okreslonym czasie: liczba lub odsetek
nabywcéw kontynuujgcych zakupy lub je zwiekszajgcych, ilos¢ lub
odsetek nabywcéw utraconych, wskaznik poziomu satysfakcji
nabywcow, liczba lub odsetek nowych nabywcow pozyskanych w
danym czasie

wskazniki spontanicznej i wspomaganej znajomosci produktu (marki) w
poszczegdlnych segmentach rynku

wskazniki zainteresowania potencjalnych nabywcéw produktami
przedsiebiorstwa (liczba odwiedzin punkédw handlowych, liczba
zapytan i sktadanych zamoéwien. itp)

wskazniki stopnia ,nasycenia” kanatéw dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsiebiorstwo




Mierniki celow

Cele finansowe

procentowe zmiany wartosci realizowanej sprzedazy poszczegdlnych
produktow

w okres$lonych przedziatach czasowych (miesigce, kwartaty)

wskazniki rentownosci (poziom marzy brutto lub netto dla

poszczegdlnych produktéw w okreconym czasie, poszczegdlnych

kanatéw dystrybucji, poszczegdlnych grup nabywcow, itp.)

osigganie progu rentownosci w ujeciu iloSciowym lub wartoSciowym w

okreslonym czasie (ilos¢ dni lub miesiecy, po ktérych przychody ze

sprzedazy produktu przekroczg poniesione nakfady)

wskazniki zyskownosci poszczegdlnych produktéw/ jednostek biznesu




Mierniki celow

Cele spoteczne

wskaznik udziatu produktéow bezpiecznych dla Srodowiska
(zawierajgcych czesci, elementy, opakowania mozliwe do
odzyskania i ponownego przerobu)

wskaznik udziatu produktow korzystnie wptywajgcych na
oszczedzanie wody, energii elektrycznej itp.

wskaznik znajomosci wsrdod nabywcow, spotecznosci
lokalnej, pracownikdw przedsiebiorstwa dziatan w ramach
jego spotecznego zaangazowania oraz wskaznik akceptacji

tych dziatan przez otoczenie




Efektywnosc¢ marketingu

Mozna wyrdzni¢ dwa podstawowe sposoby ujmowania efektéw dziatan
marketingowych:

* wezsze (w tym ujeciu efekty sg rozumiane jako korzysci uzyskane przez
przedsiebiorstwo, przy czym efektami sg tylko takie wielkosci, przy
ktorych obliczaniu nie trzeba okresla¢, jakie naktady zostaty poniesione;
w tym ujeciu do efektéw mozna zaliczy¢ np.: wielkos¢ sprzedazy, udziat w
rynku, satysfakcje klientow, lojalnos¢ klientéow),

e szersze (w tym ujeciu efekty sg rozumiane jako wszystkie rodzaje
wynikow osigganych przez przedsiebiorstwo, ktore mozna skonfrontowac
z naktadami, w tym nie tylko efekty rozumiane w wezszym ujeciu, lecz
takze takie wielkosci, przy ktdérych obliczaniu trzeba okreslac, jakie
nakfady zostaty poniesione; w szerszym ujeciu efektem jest wiec takze
np. zysk, ktorego wielkosci nie da sie okresli¢ bez wiedzy o poniesionych
naktadach).




Wskazniki strategiczne

Dynamika rynku (%)=

wartosc¢ rynku w roku b./warto$¢ rynku w roku
ub*100%

Dynamika sprzedazy (%)=

sprzedaz firmy w roku b./sprzedaz firmy w roku
ub.*100%

Dynamika wolumenu sprzedazy (%)=

wolumen sprzedazy w roku b./wolumen sprzedazy w
roku ub.*100%

Udziat w rynku (%)=

sprzedaz firmy/wartos¢ rynku*100%

Srednia cena rynkowa (tys. zh=

sprzedaz firmy/wolumen sprzedazy firmy*100%

Indeks cenowy (%)=

sprzedaz lidera/wolumen lidera/srednia cena
rynkowa*100%

Share of voice (%)=

wydatki na reklame firmy/wydatki na reklame na
rynku*100%

Wskaznik komunikacja / sprzedaz (%)=

wydatki na reklame/sprzedaz firmy*100%

CPT (zt)=

wydatki firmy na reklame/liczba odbiorcéw przekazu

CPS (zh)=

wydatki firmy na reklame/ogolna liczba klientéw firmy




Wskazniki taktyczne

Wskaznik reakcji (%)=

liczba zainteresowan (reakcji)/liczba odbiorcow
przekazu*100%

Wskaznik konwersji (%)=

liczba zamowien/liczba reakcji*100%

Dystrybucja numeryczna (%)=

liczba sklepow marek firmy/liczba sklepéw w danej
kategorii*100%

Swiadomos$é marki (%)=

liczba pamietajgcych marke/liczba badanych *100%

Swiadomosé reklamy (%)=

liczba pamietajgcych reklame/liczba badanych *100%

Intencja zakupu (%)=

liczba deklaracji zakupu/liczba badanych *100%

Wskaznik lojalnosci klientow (%)=

deklarujgcy zakup marki/liczba klientéw ogétem *100%




Definiowanie biznesu

Na jakim rynku chce dziata¢? Na jakim rynku dziatam?




Potencjat sprzedazy/rynku

» Estymacja potencjatu rynku moze bycC bardzo
trudna

» Rynek moze by¢ zdefiniowany na rozne
sposoby, co prowadzi do rozbieznych wynikow

» Szczegolnie trudne jest oszacowanie potencjatu
rynku dla nowych, nieznanych wczesniej
produktow




Definiowanie rynku

*W kategoriach *W kategoriach
produktu potrzeb

Revlon produkujemy kosmetyki sprzedajemy nadzieje




What we believe

We live in an age of access. Anyone can go everywhere.
The world is a shared place, and every trip is part of the
exchange, no matter the destination. We believe in making
connections: on the road, online, and in person. We value
access over aspiration, and exploration over escape. For us,
all time away is time well spent.

Getting Away means getting more out of every trip to come.

That’s the idea, and the mission, behind everything we do.

How we got there

What you take with you matters. Your suitcase should pull
more than its weight—it should be your home between
homes, your closet between closets, your outlet between
outlets. Because if you're looking down at your dying
phone and broken bag, you can't see up, out, and ahead to
the world in front of you.




What we make

Quite simply: the perfect suitcase. Developed from
hundreds of travel stories from friends and seatmates, and
designed for the way people actually travel. We don’'t make
“smart” luggage, we make thoughtful luggage—featuring
unbreakable shells, interior compartments, and built-in USB
chargers—using the best materials in the world. The result
is luggage that is beautifully, functionally minimal. It's
luggage that helps you find your way by staying out of it.




Potencjat rynku

Maksymalna wielkoSC sprzedazy jakg moga
zrealizowac wszystkie firmy na danym rynku w
konkretnym okresie czasu. Zalezy od on:

» Dziatan marketingowych oferentow oraz

» Czynnikow otoczenia




Prosta estymacja potencjatu rynku

Zmienne wykorzystane w estymacii:

Nabywcy Liczba potencjalnych nabywcow (N), ktérzy chca
W) lub mogg kupi¢ produkt

Przecietna cena jednostki produktu

llos¢ produktu kupowana przez przecietnego
nabywce w okreslonym okresie

Potencjat rynku — 5 %




Estymacja potencjatu rynku

Metoda tancucha wspotczynnikow: lloczyn wielkosci bazowe]
przez kilka wspotczynnikow, ktore uwaza sie za kluczowe

Liczba osob powyzej 8 roku zycia w danym
: . kraju
otencjat rynku — napoj x procent populacji pijgcy codziennie
o smaku Coli napoje gazowane

w wybranym Kkraju X procent populacji preferujgcy smak coli
X przecietna liczba dziennych okaz;ji
spozywania napojow gazowanych
X przecietna konsumpcja (w litrach)
X 365 dni

X przecietna cena




Potencjat rynku - moda

Liczba sztuk w min

sztuk. 2014 2016
Odziez 491,3 505,4
Obuwie 99,8 101,5
wartosc

w mid zt

Odziez 25,6 26,4
Obuwie 8,4 8,6
Suma 34 35

Zrodto: Euromonitor




Value (PLN m) and change (%) of the clothing and footwear market in Poland, 2012-2021

27,963
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e - gstirale
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Soorce: PR, 2016
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Wykres 1. Poziom przecietnych miesiecznych dochodow i wydatkow® na 1 osobe

w gospodarstwach domowych oraz udziat wydatkow w dochodzie
rozporzadzalnym w latach 2004-2017

PLN mssm Dochod rozporzadzalny mess Wydatki ems=Jdziat wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym
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Wykres7. Struktura przecietnych miesiecznych wydatkow na 1 osobe w gospodarstwach
domowych (w % wydatkow ogotem) w 2017 r.

ZywnosSc | napoje bezalkoholowe 24,3%
napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe |

odziez i obuwie

uzytkowanie mieszkania i nosniki energii
wyposazenie mieszkania i prowadzenie gosp. dom.
zdrowie

transport

tacznosc

rekreacja i kultura

edukacja

restauracje i hotele

pozostate towary i ustugi

wydatki pozostate

kieszonkowe 1,6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

GUS, 2018




Potencjat rynku — strona popytowa

* 5,3% - wydatki na odziez i obuwie
* 1176 zt — Srednie wydatki na miesigc na osobe
* lle wynoszg wydatki na osobe na miesigc i rok?




* 62,32 zt miesiecznie na osobe na odziez i obuwie
e 749,7 zt rocznie na osobe
e 749,7*38,5 mIn=28,8 mld zt




/rozumiec nabywece i doswiadczenie
nabywcy

e Jak wygladajg zachowania nabywcéw w srodowisku
hypermedialnym, wieloekranowym,
wielokanatowym?

* Jak technologia zmienia doswiadczenia klientow i
ich sciezke zakupowa?

* Jak definiowac i mierzy¢ zaangazowanie?




Consumer Barometer with Google

17% konsumentéw w Polsce
posiada 5 lub wiecej urzgdzen
potgczonych z Internetem

2 ==

Dominujgce urzadzenie to =

komputer

84% oglada program TV 20% oglada content online zwigzany
(na odbiorniku TV) z programem TV na innym
urzadzeniu

0
53% w czasie ogladania / Komputer (57%)
TV taczy sig¢ z innymi -
dzenian ’ Smartfon (46%)

\ Tablet (12%)

87 % korzysta z kontentu niepowigzanego
z programem TV

urzgdzeniami

12% korzysta z kontentu
Zwigzanego z tym, co
oglada




Trendy

e proces zmiany, ktora moze by¢ ujmowana z réznych perspektyw:
psychologicznej, socjologicznej, ekonomicznej (H. Vejlgaard 2008)

* starzejace sie spoteczenstwa, bogacenie sie bogatych, migracje,
kokonizacja, media na zyczenie, powszechny Internet, mobilne
technologie




Trendy konsumenckie

Obszary zyciowe

* ,ja” na pierwszym miejscu — hedonizm
* nowoczesny tradycjonalizm

» poszukiwanie autentycznosci

* dzieciocentryzm

* emancypacja kobiet

* kryzys meskosci

* seniorzy

* lokalna spotecznosé

e marki wtasne * media spotecznosSciowe
« smart shopping * rOznica generacyjna
. . ° . 7 7 ’
* wiesz co jesz! nieufnos¢ wobec przekazow reklamowych

 rozwarstwienie marek
* skalowalnos¢ produktéw
 poszukiwanie prostoty

137




Seniorzy/Silver Economy

 coraz bardziej liczgca sie grupa
konsumentow

» starsze pokolenie wcigz przekonane, ze priorytetem jest
pomoc finansowa dzieciom i wnukom, pojawiajg sie seniorzy
chcacy dbac rowniez o wlasne potrzeby

» obecnie w hipermarketach wozki dla dzieci — wkrotce wozki
dla senioréw, robotyczni asystenci?

Younger VS Older
As Percent Of Global Population

UNIWERSYTET
TRZECIEGO WIEK




AEON Mall, Tokyo (do 2025 100

sklepow kierowanych do
senioréw)

Pomiar cisnienia

Miejsce do cwiczen
Kawiarnia

Asortyment dla seniorow-
laski, aparaty stuchowe,
smartfony

Szkolenia z obstugi oséb z
demencjg

e nEnBE g

7-ELEVEN, Japonia

tatwo strawne positki
One-stop-shop —
najwazniejsze produkty sg
wystawiane zaraz przy
wejsciu (leki, podstawowe
produkty spozywcze)
Dostawa do domu




TECHNOLOGIE

VR, AR

Blockchain
Al!
Technologie ptatnicze - QR, Wallet

Internet Rzeczy




Wykorzystanie trendow

* Analizuj
* Do jakich potrzeb odnosi sie analizowany trend?
* Dlaczego trend pojawia sie teraz? Co sie zmienia?
* Jakie nowe potrzeby ujawnia? Jakie ksztattuje oczekiwania
nabywcow?
* Jak inni wykorzystuja ten trend?
* Zastosuj
* W jaki sposdb mozna ten trend zaadaptowac¢ do mojego
biznesu?(wizja, model biznesu, doswiadczenie, kampania)
e Jakie grupy nabywcow moze ten trend przyciggnac? Czy
to sg nowi nabywcy?




Model biznesu - kanwa

Kluczowe
dziatania

Propozycja Relacje z
wartosci nabywcami

Kluczowi Rynek
partnerzy | docelowy
/ \‘x_
f —-—-11
\
. A
{ |
Strumienie
Koszty Kluczowe | przychodow

~ zasoby Kanaty

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gliwice 2012




Przewodnik dla wizjoneréw, ludzi pragnacych wyznacza¢ wiasne zasady gry
| tych, ktorzy chcg podwazac status quo — dla ludzi, ktérzy mys$lg o projektowaniu

przedsigbiorstw przysztosci lub zmianie przestarzatych modeli biznesowych!
Alexander Osterwalder, Yves Pigneur

PODRECZNIK WIZJON

Q’%}Z’ . <‘

Alexander Osterwalder
Yves Pigneur

=~ Siworzony przez niesamowitg grupe 470 praktykow z 45 krajow
=+ (pisuje tradycyjne i najnowoczesniejsze modele biznesowe oraz ich dynamike

== Przedstawia techniki systematycznego tworzenia | wdrazania nowych rozwigzan o

gy
One Excrusive # &3




Model Biznesowy — 4 obszary




Model Biznesowy — 9 elementow




Model dla AIP

Kluczowi Parnerzy

-

Uiczelnie wyisze;
Lokalne Wiadre;
Crganizagje studenchis;

Lokalni przedsigbiorcy;

Kluczowe dzialania

Pozyskiwanie kiientdw;
Obsfuza kiients;

TWor ZEnie Spof ecznos;

Know-tonw;

Dream Team;

Propozycja wartoici

Lfatwienie w zalodeniu
wi aznej firmvy;

Nitsze koszty prowsdzenia
dzial alnodci;

Brak ZUS;

¥ 4

Maozivweost korzystaniaz biurs;

Weparcie prawne, ksisgowe |
merytoryczne w prowadzeniv
firmiy;

Strulkdura kosztow

¥ 4

Wypfaty;

Relacje z klientami

wykfady, szkolenia, warsrtaty
organizowane na uczelniach
wyzszrych;
Facebook;

Strona www;

Kanaty dystrybucii

[

Bezposredni kontakt z
klientem

Koszty utrzymania biura i
materiad ow biurowych;

Segmenty klientow

&

Studenci w trakcie studicw {111
—wrok), pragnacy wiatwy
sposob zatodyd wiasng firme,
j2ko alternatywe diz etatu.

¥ 4

Abonament 250 PLN/msc

Strumienie przychodéw




Szablon modelu biznesowego

. -] . . . i
Kluczowi Qa7 | Kluczowe l)‘i Propozycja T, Relacje Segmenty
partnerzy _\_Q:k dziatania A he | wartodc = £ klientami klizntdw
Kluczowia Kanaty il
zasoby J
) . . =
Struktura 'r__: Strumienie 3
kosztdw @ przychoddw gt
-




Ocena szans rozwojowych

Pozadany poziom
sprzedazy

Wozrost przez
dywersyfikacje

Wozrost przez
integracje

Aktualny portfel




9 sposobow na zbudowanie popytu

Rynki

Produkty
dotychczasowe zmodyfikowane

nowe

Sprzedawac wiecej Modyfikowac produkty i

Kreowac¢ nowe

produktow zwiekszac sprzedaz produkty i

dotychczasowym  dotychczasowym oferowaé je

klientom (penetracja klientom istniejgcym

rynku) (udoskonalenia klientom
produktu)

Sprzedawac Sprzedawag Kreowaé nowe

produkty na

udoskonalone

produkty i

innym terenie .
ky - produkty na nowym oferowac je na
(e span_SJa terenie nowym terenie

geograficzna)
Sprzedawacé Kreowac¢ nowe

Sprzedawac istniejgce
produkty nowym
grupom nabywcow
(nowe segmenty)

udoskonalone
produkty nowym
grupom
konsumentow

produkty i
sprzedawac je
nowym grupom
Klientow




Segmentacja i wybor rynku
docelowego




Segmentacja

* Segmentacja to podziat potencjalnych nabywcéw na
grupy, ktore majg podobne potrzeby oraz
prawdopodobnie w zblizony sposob zareagujg na na
rozne dziatania marketingowe

Okreslone w ten sposdb grupy stanowig segmenty
rynkowe, czyli stosunkowo homogeniczne
zbiorowosci potencjalnych nabywcow




Kryteria segmentacji rynku dobr konsumpcyjnych

Odnosz3ace sie do konsumenta

Demograficzne

- wiek

- pteé

- wielkos¢ rodziny

- faza w cyklu
zycia rodziny

v

Spoteczno-ekonomiczne
- dochéd

- zawod

- wyksztatcenie

- miejsce zamieszkania

Psychograficzne
-styl zycia
-aktywnos¢
-zainteresowania
-opinie, nawyki,

-sklonnos¢ do ryzyka

[ Odnoszace sie do produktu / sytuacji zakupu }

Warunki zakupu #
-rodzaj sklepu

-czas zakupu

-lojalnosé wobec marki
-czestotliwos¢ zakupu

v

Wzorzec konsumpciji

- posiadanie innych produktow
- czestotliwos¢ uzycia

- wielkos¢ jednorazowego
zakupu

Oczekiwane korzysci

-wiedza na temat produktu

-dostrzegane /oczekiwane
korzysci




Styl zycia a kupowanie lekow

* Realisci (35%) - nie przesadzaja z * Sceptycy (23%) - najmniej
ochrong zdrowia, pragna czegos co sktonni do korzystania z

jest wygodne w stosowaniu | lekarstw, sg bardzo sceptyczni
skuteczne, nie potrzebuja ) 59 Pty

rekomendacji lekarza jes',.li chodzio Ie!<i p.rze.ciw
e Poszukujgcy autorytetu(31%) - objawom przezigbienia

orientacja na lekarza i recepte, nie * Hipochondrycy (11%) - biora

przesadzajg, ale potrzebuja lekarstwa - tak na wszelki

rekomendacji lekarza , : :
wypadek, poswiecajg wiele
uwagi zdrowiu, potrzebuja
wsparcia ze strony lekarza




Kryteria segmentacji rynku doébr instytucjonalnych

{ Kryteria na poziomie makro }

v

Cechy
demograficzne
Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Lokalizacja
Branza
Informacje finansowe

v

Zmienne operacyjne

Wykorzystywana technologia
Status: uzytkownik/nieuzytkown
Mozliwosci finansowe nabywcy

Ik

[ Kryteria na poziomie mikro }

v

Podejscie zakupowe

Kryteria zakupu
Stosunek do zakupu Pilnos¢ zakupu
Jednostki zakupowe Zastosowanie

Stosunek do zakupu Wielkos¢ zamoéwienia

Czynniki sytuacyjne

v

Motywacije
Percepcja ryzyka

Cechy personalne




Segmentacja B2B

* Nabywcy programowi —produkty postrzegane jako mato istotne dla
prowadzonej dziatalnosci, zakupy czesto rutynowe, ptacg petng cenei
akceptujg poziom obstugi ponizej srednie;j

* Nabywcy relacyjni —uwazajg produkty za srednio wazne, dysponujg
wiedzg o ofertach konkurencyjnych, kupujg dopdki cena jest
korzystniejsza

* Nabywcy transakcyjni —wrazliwi na cene i obstuge, zakup jest dla nich
bardzo wazny

* Polujacy na okazje —zakup jest dla nich bardzo wazny, intensywnie
szukajg dostawcy i gotowi sg go zmienic, segment bardzo wazny, ale
nie jest zbyt zyskowny




Kryteria segmentacji na rynku
telekomunikacyjnym

» Wartos¢ nabywecy (biezgca i w catym cyklu zycia)

* Wzorce konsumpg;ji
 Jak? (rozmowy, sms,mms — struktura)
* Do kogo? (potgczenia na zewnatrz, wewnatrz sieci, w kraju, za granica)
» Kiedy? (pora dnia, weekend)
 Jak dtugo? (dtugosé rozmowy)
* Jak czesto? (czestotliwos¢)

 Sktonnosc do rezygnacji




Kryteria segmentacji na rynku
telekomunikacyjnym

* Wiek

* Ptec

* Typ telefonu

* Typ subskrypcji

* Wielkos¢ firmy

* Miejsce zamieszkania/lokalizacja firmy




Segmentacja uzytkownikow tabletow

Corporate ,,road warriors”

* Profesjonalisci, mtodzi i w srednim wieku, ktdrych praca oznacza intensywne
podrozowanie. Wymagajacy klienci nieustannie poszukujgcy bardziej wydajnych
mobilnych sposobdéw , bycia w kontakcie”, wczesni nasladowcy (przyjmujacy
innowacje), najwczesniej zaakceptowali cloud computing

Frequent travellers
* Podrozujacy czesto biznesowo i dla przyjemnosci. Nie majg czasu ogladad

V'

I
ulubionych seriali w domu, szukajgc wiec sposobow na bardziej mo%i ne sposoby
konsumpcji medioéw

New Age families

* Mtodzi rodzice, ktdrzy dorastali w czasach cyfrowej rewolucji, chcg integrowac
technologie ze swoim zyciem, w kazdym jego aspekcie, to intensywni uzytkownicy
mediow spotecznosciowych, zwracajg uwage na aspekty ochrony srodowiska i
zrownowazony rozwoj

,Screenagers”

* Studenci i nastolatki zafascynowane technologia i internetem od )
najwczesniejszych lat, nie oglgdajg TV, ich codzienne zycie krecie sie wokot
mediow spotecznosciowych, blogow, multimedialnych tresci online




Profil Polakow o ponadprzecietnych dochodach

A

Whsoki

&

Koneser

N=600

CATI

>7127 PLN brutto
Populacja: 878
tys.

Pragmatyzm

Niski

Motywacja

Wewnetrzna Zewnetrzna

Zrodfo: Raport KPMG w Polsce "R
dobr luksusowvch w Polsce" Edvcia




Typologia a segmentacja

IQS, 2018, Woman
Power N=1500




21%

* Ich domeng jest ogarnianie wszystkiego wokof.

* Chcg sie realizowac w kazdej dziedzinie zycia — by¢ rodzinnym kaow
domu i perfekcyjng w swoim srodowisku zawodowym — co oznacza, ze
zaczyna im brakowac czasu dla siebie.

» Utrata poczucia kontroli jest gtdwnym zrédtem ich codziennych napieg, a
bycie niezastgpiong je napedza.

* Potrzebe godzenia tak wielu zadan postrzegajg jako swojg kobiecg site.

e Ogarniaczki majg konserwatywne poglady obyczajowe, ale odchodzg
czesciowo od tradycyjnego modelu rodziny, zwalniajgc partnera od
odpowiedzialnosci za innych.

* Cenig niezaleznos¢ finansowa kobiety.

* Doceniajg tez dorobek feministek, ale nie lubig ostentac;ji i otwartych
konfliktdw. Uwazajg, ze w Polsce jest juz rownouprawnienie, wiec feministki
swoje zrobity.




20%

* Biorg na siebie wiele zadan, w konsekwencji bywajg zmeczone
nattokiem obowigzkow.

* S3 niezadowolone z pracy. Prywatnie i zawodowo - czujg sie
niedoceniane. Ciezko im gtosno wyraza¢ swoje potrzeby.
* dominujg konserwatywne poglad obyczajowe.

* Przedstawicielki tego segmentu opowiadajg sie za tradycyjnym
modelem rodziny.

* Wierzg, ze kobieta spetnia sie przede wszystkim w macierzynstwie i
matzenstwie, cho€ cenig niezaleznos¢ finansowg i zachowanie
niezaleznosci w zwigzku.




18%

* Tu przynalezg kobiety, ktore w siebie inwestujg i majg czas, aby rei /
swoje pasje i zainteresowania.

* Jednym z obszarow samorealizacji jest dla nich praca zawodowa — jest
soczewka skupiajgcg wigkszosc wartosci, z ktorymi sie utozsamiaja:
niezaleznosci i szacunku.

. rodéinla rowniez jest bardzo wazna, cho¢ akceptuja takze inny niz tradycyjny
model.

* Dbajg 0 swoja pozycje w rodzinie oraz wzajemne relacje, choc sg realistkami
w kwestii macierzynstwa.

* Opowiadajg sie za partnerstwem w zwigzku, ale podkreslajg, ze wymaga to
(k)d r]llickh ciggtego wysitku egzekwowania, pilnowania ustalen, co rodzi otwarte
onflikty.

* Maja liberalne poglady obﬁczajowe i chcg miec realny wptyw na
rzeczywistos¢ — nawet gdyby to wymagato od nich wziecia udziatu w
demonstracji czy wystgpieniu publicznym.




18% Domoud
KedlotyA
Imﬁ Ltk |

£ ¢

\J 22
* Domowy mikroswiat jest dla nich miejscem, gdzie czujg si Eﬂ@.
bezpiecznie. Tu realizujg swojg niezaleznos¢. Praca? — tylke v .cuy,
kiedy nie zagraza ich rodzinnemu szczesciu. Tradycyjny model rodziny
jest dla nich naturalny — mezczyzna ma zarabia¢ na dom, kobieta dbad
o ciepto domowego ogniska. Nie rozumiejg feministek i im
wspotczuja.

* Realizujg sie przede wszystkim w zyciu rodzinnym, a dzieci
absolutnym priorytetem,

* nie majg w sobie nic z meczennic.

* Praca jest jedynie dodatkiem do zycia, ,,mozliwoscig wyjscia do ludzi”.
Kusi, bo wigze sie z posiadaniem wtasnych pieniedzy, ktore stajg sie
kartg przetargowg w zwigzkach Domowych Krélowych.




17%

« Sg zadowolone z siebie i swojego zycia. Aktywne zat
zawodowo, jak i towarzysko, takze w social mediach.

» Cenig sobie wolnosc, ale hotdujg tradycyjnej wizji kol
delikatnej i wymagajgcej opieki.

« Wazne jest dla nich posiadanie partnera, formalizacja zwigzku
oraz posiadanie dzieci.

» Podzielajg opinie, ze rownosc¢ ptci dawno juz zapanowata, a
dalsza walka godzi — ich zdaniem — w interesy kobiet (np.
ograniczanie przywilejdw szarmanckiego traktowania).

 Bolesny jest dla nich brak kobiecej solidarnosci. Cenig sobie

zdobywanie doswiadczen — przezywanie, ale | kolekcjonowanie
ich.




Przygotowanie badan on-line — badania
zachowan

* www.webankieta.pl
* Dokumenty google (formularze)
* Formularze Microsoft



http://www.webankieta.pl/

Wybor rynku docelowego

» Agregacja potencjalnych nabywcow

e grupowanie produktow przeznaczonych do sprzedazy
 konstrukcja siatki rynek-produkt

* wybor rynkow docelowych




Wybor segmentu rynku

* Czy nadanym rynku wystepuje luka?

* Jak czes¢ nabywcow jest zadowolona z produktéw oferowanych przez
konkurentow, a jaka czesc¢ poszukuje czegos innego?

* Czy twoje przedsiebiorstwo jest w stanie zaoferowac cos czego
konsumenci rzeczywiscie poszukujg?




Wybor segmentu rynku

* Czy przewidywany popyt jest na tyle duzy, aby stwarzat szanse na
optacalng dziatalnos¢ gospodarczg?

* Czy konkurenci pozwolg na wejscie?
* lle uptynie czasu zanim zareagujg?

* Czy przedsiebiorstwo bedzie w stanie skutecznie przedstawic i
promowac swojg oferte potencjalnym konsumentom?




Kryteria wyboru rynku docelowego

» wielkos¢

» oczekiwany rozwoj

* pozycja konkurencyjna

 koszty dotarcia do segmentu, atrakcyjnosc

e poziom zgodnosci z celami organizacji i zasobami




Ocena segmentu

* Atrakcyjnosc¢ segmentu wynika z :

liczby i intensywnosci dziatan istniejgcych konkurentow, zagrozen
zwigzanych z wejsciem nowych, zagrozen substytutami, sity
przetargowej nabywcow i dostawcow




Profilowanie klienta

Zyski/Cele
/aspiracje

zadania

bolgczki




/adania

* Funkcjonalne — napisac raport, jes¢ zdrowo
» Spoteczne — wygladaé modnie, by¢ postrzeganym jako profesjonalista

* Emocjonalne — pewnosc¢ zatrudnienia, poszukiwanie rownowagi
pomiedzy pracg a domem

e Zadania dodatkowe:
* Nabywca wartosci (porownywanie ofert, stanie w kolejce...)
* Wspottwodrca wartosci (publikowanie recenzji, projektowanie produktu...)
* Posrednik wartosci (dalsza odsprzedaz, transport....)




Bolgczki

* Funkcjonalne (produkt nie dziata, ma skutki uboczne)

» Spoteczne (zle sie czuje to robigc...)

 Emocjonalne (to denerwujace, ze musze iS¢ do sklepu)

* Cos czego nie lubimy — bieganie jest nudne, desing jest okropny

* Trudnosci — brak czasu

* Ryzyka — moge straci¢ wiarygodnos¢




ZysKi

* Konieczny zysk — bez nich rozwigzanie nie dziata

* Oczekiwany zysk- rozwigzanie dziata bez nich, ale nie jest atrakcyjne
(podstawowe cechy produktu np. design)

* Pozgdany zysk — wiecej niz oczekujemy, ale jest to mile widziane

* Nieoczekiwany zysk — przekraczajacy oczekiwania zdecydowanie,
nawet trudno sobie go wyobrazi¢ (o czym marzy klient?)




Strategia produktu




Definicja produktu

Produkt - wszystko to, co mozna zaoferowaé nabywcom do konsumpcji, uzytkowania lub
dalszego przerobu. Produkty to tez:

e ustugi

® czynnosci

e 0soby

® miejsca

e organizacje

e pomysty technologiczne, organizacyjne
e idee




Malcolm Gladwell

PUNKT . baceni
PRZEt MOWY qcznicy
: | e Znawcy

e Sprzedawcy




e Znawcy rynku (mavens)
posiadajg specjalistyczng
wiedze z danej dziedziny i s3

* tacznicy to ludzie aktywni aktywni.
spotecznie, ktorzy znajg wiele * Sprzedawcy to osoby
0s6b i komunikujg sie z nimi. o duzych zdolnoéciach

Odpowiedzialni sg . .
7a przenoszenie memow przekonywania, wiarygodne,

z informacjami autorytety w danym

marketingowymi. srodowisku. Nie Muszqg
fizycznie sprzedawacd
produktow, ale wptywajg na
decyzje zakupowe innych
0sOb. Propagujg wiec memy
W sposob swiadomy.




Dziatania

* t3cznik — przekaza¢ moze co najwyzej proste informacje, nie oczekujmy
od niego ani analiz, ani porad. Wysytanie mu produktu moze sie mijac
z celem, bo dostanie, napisze znajomym ,mam fajnego netbooka” i nic
wiecej...

* Znawca rynku — bedzie ludziom doradzat, wiec dobrze jest go dopiescic
wszelkimi mozliwymi informacjami o produkcie, poprosic¢
0 przeprowadzenie testu, albo o napisanie na ten temat.

* Sprzedawca — nie liczmy na testy, analizy czy doradzanie, ale dajmy mu
produkt czy mozliwos¢ mowienia o produkcie. To drugie jest czesto
bardziej istotne.




Roznicowanie

|

Produkt
materialny

Cechy

Parametry
uzytkowe
Zgodnosc ze
standardami
Trwatosc
Niezawodnosc¢

Styl

Zakres ustug

Dostawa
Naprawy
Gwarancje

Inne ustugi

Personel

Kompetencje
Uprzejmosc¢
Wiarygodnosc¢
Niezawodnosc¢
Szybkos¢ reakciji
Komunikatywnosc¢

Wizerunek

Symbol

Srodki
przekazu
Atmosfera
Wydarzenia




Pozycjonowanie

* Czym jest?

- dziatanie zwigzane z takim sposobem zaprezentowania
oferty przedsiebiorstwa, dzieki ktéoremu zajmuje ona
wyrozniajgce i wysoko oceniane miejsce w Swiadomosci
klientow tworzacych okreslony rynek docelowy

- odnosi sie do tego co firma robi aby by¢ postrzegang w
okreslony sposoéb

- badanie pozycji produktu na rynku

* obiektywna rzeczywistosc jest bez znaczenia, liczy sie jej
postrzeganie przez konsumenta




Kryteria pozycjonowania

* Charakterystyka produktu (cechy, * Charakterystyka cenowa (cena
sktadniki, jakos¢, dostepnosé) nizsza, wyzsza, obnizona)

* korzysci » Kategoria produktu

 charakterystyka producenta * Wizerunek (jakos¢, dziedzictwo,

i “ egzotyka, nowos¢
 charakterystyka uzytkownikow (dla BEOHY )
wybranych, znane osobistosci)




Kryterium
pozycjonowania

Najlepszy
Top of the range

Jakos¢ ustug
Service

Jakos¢ za rozsadng
cene
Value for money

Wiarygodnos¢
Reliability

Charakterystyka oferty

Zrédto prestizu spotecznego

Dbatosc¢ o potrzeby nabywcy
Przyjazne i indywidualne
nastawienie

Dostepnos¢ ekonomiczna oferty
Srednia jakos¢

Trwatosé
Gwarancja
Bezpieczenstwo

Kryterium
pozycjonowania

Atrakcyjnos¢
Atractiveness

Kraj pochodzenia
Country of origin

Marka
Brand name

Indywidualne
rozwigzania
Selectivity

Charakterystyka oferty

Estetyka
Elegancja
Modny charakter

Identyfikacja pochodzenia

Identyfikacja produktu
Unikatowe cechy
Wiodgacy producent

Dopasowanie do unikatowych
potrzeb




Strategie pozycjonowania

* Pozycjonowanie dla jednego segmentu rynku

» Jednoczesne pozycjonowanie dla wielu segmentow rynku
* Pozycjonowanie imitacyjne

* Pozycjonowanie antycypacyjne

* Pozycjonowanie adaptacyjne

* Pozycjonowanie defensywne




* nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementéw stworzona badz
opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz jego odrdznienia od oferty
konkurentow. (AMA)

e Zbidr fizycznych cech produktu lub ustugi wraz ze zwigzanymi z nimi przekonaniami i
oczekiwaniami — niepowtarzalne skojarzenie wywotywane w $wiadomosci odbiorcow
przez nazwe badz logo produktu lub ustugi (British Chartered Institute od Marketing)

* Marka to idea produktu stworzona przez konsumenta (David Ogilvy)




MARKA= PRODUKT+ WARTOSCI+SKOJARZENIA

BRAND BRAND
~ IDENTITY s §  SYMBOLS

o m)

y EQUITY

gRANLD
MEANING

BRAND EQUITY MODEL




Wyznaczniki sity marki

* Wysoki udziat w rynku

* Wysoki wskaznik swiadomosci marki

* Przypisywanie marce przywodztwa

* Obnizenie elastycznosci cenowej

* Okres obecnosci na rynku

* Charakter rynku na jakim marka funkcjonuje
* Ponadregionalny charakter marki

* Wsparcie dziataniami marketingowymi

* Ochrona prawna




Cechy dobrej marKki

e krotkai prosta

e fatwa do odczytania i wymodwienia

e fatwa do rozpoznania i zapamietania

e przyjemna w brzmieniu i odczytywaniu

e wymawiana i zapisywana w jeden nie budzacy
watpliwosci sposdb

mozliwa do wymowienia i zapisania w wielu
jezykach

kojarzaca sie ze wspotczesnoscia
tatwa do wykorzystania na opakowaniu i etykiecie
prawnie dozwolona do uzytkowania

sugerujaca - w miare mozliwosci korzysci zwigzane
z produktem




Tozsamosc¢ marki - Burnett

* Funkcje

Czym jest?

Do czego
stuzy?

Co robi1?

W czym jest
odmienna?

Pod jakim
wzgledem jest

* Odmiennos¢ lepsza?

* Osobowos¢

Co konsumenci
do niej czuja?
Czy ja lubig?

Jakie budzi

wyobrazenia
nabywcow?

Co
reprezentuje
soba firma?
Jakie s3 jej
cele? « Zrodlo




* Funkcje

e Odmiennos¢

Najwiekszy w Polsce
Dom Sprzedazy
Wysytkowej, OTTO
Versand z Hamburga
(Niemcy)

ubrania, obuwie i
dodatki oraz elementy
wyposazenia domu.
produkty dla kobiet,
mezczyzn oraz dzieci

Oferta prezentowana jest na
stronie bonprix.pl, w katalo§
na allegro (strefa marek) ora
na fanpage. 3 4 razy w tygodniu
newsletter zawierajacy nie
tylko produkty, ale takze oferty
rabatowe oraz porady stylisty
bonprix.

Bardzo duza oferta dla pan
noszacych duze rozmiary (do 58)

Marki wlasne

* Osobowos¢

marka ,,z ludzka
twarzg”, przyjazna,
pomocna, starsza
siostra, ktorg kazdy
chciatby miec

Celem bonprix jest sprzedaz
odziezy i obuwia oraz dodatkow
do domu. Misjg marki jest
inspirowac kobiety, aby czuty sie
piekne podczas chaosu dnia
codziennego. Marka chce by¢
postrzegana jako bardzo realna,
nie oderwana od rzeczywistosci.

« Zrédlo




Archetypy marki —w drodze do spojnosci celow i
wizerunku (wewnatrz i na zewnetrz organizacji)

* Medrzec - zrodtem jego potegi jest W|edza ktorg chetnie Ci
przekazuje (IBM, CNN) B

Opracowanie na podstawie i
http://midea.pl/ archetypy-“@




» Czarodziej - jego potega jest wiedza,
ktorej do konca nie rozumiesz, aura
tajemniczosci (Walt Disney)

* Dusza towarzystwa/joker- jego sita
to show — umie przekuc zwracanie uwagi
w biznes (Coca-cola)

* Buntownik - rzuca wyzwanie utartym
porzgdkom i dgzy do zmiany (Diesel)




Archetypy

* Kochanek - bronig kochankéw s3
obietnice — obietnice
przyjemnosci dla wszystkich
zmystow (E.Wedel)

 Stworca - woli pozostawac
W cieniu rzeczy, ktore tworzy, niz
sta¢ w blasku jupiterow, Wyraza
siebie. Jest niezwykty, wprowadza
innowacje. Chce cos zostawic po
sobie. (Lego)




Archetypy

* Bohater - jest zdolny do rzeczy niesamowitych, jesli
na koncu czeka fortuna i chwata. Podziw innych
to sita, ktéra go napedza (Nike)

* Odkrywca - z zasady nie chodzi utartymi sciezkami
Ale to nie o zasady, ale o podrdz mu chodzi (North ™

Face) *
.~ —




Archetypy

* Towarzysz - zwykty cztowiek, ktory woli
pozosta¢ w drugim szeregu, by bohater
mogt spija¢ owoce stawy (lkea)

* Opiekun - altruistycznie oddaje innym to,
co sam ma najlepszego (Nestle, Volvo).

* Niewinna/y - zabiera Cie do sSwiata
wyidealizowanych wspomnien
z dziecinstwa, kiedy wszystko byto proste,
jest uczciwy, autentyczny, szczery (Dove)




Cykl zycia produktu

l:'\ .']\
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Sprzedaz
/ Tempo
prIyrostu
T sprzedazy
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& »

Czas




Wyszczegolnienie Wprowadzanie Wzrost Dojrzalos¢ Spadek

[lo$¢ podmiotow na | jeden lub kilka wiele niektore wiele

rynku wchodzacych wychodza wychodzacych

Stopa wzrostu niska najwyzsza w znizkowa ujemna

sprzedazy catym cyklu

Koszty marketingu | wysokie spadajace ustabilizowane | skromne

w % sprzedazy lub rosnace

Koszty produkcji wysokie spadajace ustabilizowane | skromne

w % sprzedazy lub spadajace

Zysk straty rosngcy ustabilizowany | niski do strat

lub malejacy

Cele marketingu uzyskanie zdobycie utrzymanie stopniowa
akceptacji na maksymalnego uczestnictwa w | likwidacja przy
rynku udziatlu w rynku | rynku minimalizacji

kosztow




Polityka cen




Podstawy ksztattowania cen

* koszty
 ceny produktéw konkurencyjnych

* popyt




Wrazliwos¢ nabywcy na cene

* Dochad
* Wielkos¢ jednorazowego wydatku
* Nabywca




Cena a jakosc

* O wielu informacjach konsumenci raczej wnioskujg, niz dowiadujg sie
z zewnetrznych zrodet

* Cena jako wskaznik jakosci (gdy konsument nie posiada innych
wyraznych wskaznikow jakosci, gdy produkt jest nowy i mato znany)




Strategie cenowe

e strategia cen wysokich - selektywna (skimming strategy, premium
strategy)

* strategia cen niskich - penetracyjna (penetration strategy)

e strategia cen ksztattowana w oparciu o posuniecia konkurentow —
adaptacyjna, innowacyjna (parity strategy)




Cena odniesienia

e Korzystne poréwnania z
innymi aktualnymi
cenami

e Korzystne poréwnania z
innymi produktami |
* Wysoka cena jRRERRT,.
wczesniejsza =33 I i




Strategia dystrybucji




DYSTRYBUCJA

...jest jednym z instrumentow marketingowego
oddziatywania na rynek. Jej istota polega na
pokonywaniu przestrzennych, czasowych,
ilosciowych, asortymentowych wtasnosciowych
barier oddzielajgcych producentéw od finalnych
nabywcow ich produktow




RODZAJE KANALOW ZINTEGROWANYCH PIONOWO

 Kanat administrowany
 Kanat kontraktowy
 Kanat korporacyjny




INTENSYWNOSC DYSTRYBUCJI TOWAROW

Intensywnosc¢ dystrybuciji

- cecha dystrybucji informujaca o liczbie posrednikéw handlowych, za
pomocg ktorych produkt wytwarzany przez przedsiebiorstwo
oferowany jest nabywcom na rynku okreslonym w kategoriach
geograficznych.

* Intensywna
 Selektywna
 Wytaczna




Wyzwanie dla dystrybucji

* Omnichannel - zaoferowanie klientom takiego modelu sprzedazy,
ktory w oparciu o integracje kanatdéw, zagwarantuje im spdjne i
ptynne doswiadczenia zakupowe




Komunikacja marketingowa




Komunikacja - zmiany

e Zmiana paradygmatu
komunikacji - z jednego do wielu
na wiele do wielu

* Liczy sie rozmowa

* Rozmowa buduje wiez

 ,Rynki to rozmowy” (ClueTrain
Manifesto)




Klasyczne narzedzia komunikacji
marketingowe]

* Reklama

* Sprzedaz osobista

* Promocja sprzedazy

* PR

* Sponsorowanie

* Komunikacja nieformalna




Funkcje i cele komunikacji
marketingowe]

Funkcje:
* informacyjna
* wspierania procesow sprzedazy

Cele:

rozszerzenie  znajomosci Joroduktu lub  firmy  wsrod
potencjalnych nabywcow podczas poszczegolnych faz procesu

zakupu
— informowanie o cechach oferowanego produktu lub ustugi
— dziatania przypominajgce o istnieniu produktu lub ustugi
— dziatania redukujgce zjawisko dysonansu pozakupowego

sktonienie do zakupu poprzez proces komunikowania sig z
otoczeniem

Strategia push i strategia pull




Plan komunikacji marketingowej

1.Analiza sytuacji

2. Identyfikacja odbiorcy i celu

3. Wybor apelu promocyjnego

3. Wybor kanalu przekazu

4. Okreslenie poziomu wydatkow

5. Ocena i kontrola dzialan
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Media optacone,

Traditional advertising -
print, tel on, radio,
display, direct mail, paid

search, retail/channel

® 0o O
oo
®
U.U

GENERAL CONSUMERS

witasne, pozyskane

OWNED
MEDIA

Corporate web site,
campaign mi 1, blog,
brand community, Facebook
fan page, mobile, etc.

comme
(i@mentions

I

CUSTOMERS

SUPER FANS




DYNAMIKA WYDATKOW NA REKLAME W POSZCZEGOLNYCH MEDIACH
W POLSCE W 2018 ROKU

Internet Radio Outdoor Prasa

Dzienniki Magazyny

fot. infografika Zenith




Nowe i ,nowe”

narzedzia komunikacji

Nowe narze¢dzia

Stare narze¢dzia

Nowe zastosowania

Internet (w tym social

Ambient media

media) Guerilla marketing
Technologie mobilne Shockvertising
AR Ambush marketing
VR Advertainment
RTM/RTC
Stare zastosowania Product placement Marketing
Marketing wirusowy szeptany/marketing
rekomendacji

Event marketing




Dziekuje za uwage

itkaczyk@kozminski.edu.pl; jtkaczyk@rynkologia.pl

www.rynkologia.pl

U: retro

H: marketing

Mozna mnie znalez¢ na; o ° @
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