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Program

. Ksztaltowanie cen

. Ksztattowanie dystrybucji
Marketingowe scenariusze rozwoju

firmy
Pozyskiwanie I utrzymywanie
nabywcy a jego wartosc
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o sktada si¢ na cen¢ perfum?
& 6 butelka Cena: 1003

= 4% opakowanie, testery,

= 8% komunikacja marketingowa
= 6% prowizja dla sprzedawcy

= 4% licencja za nazwisko

15$ marza producenta (pokrycie
kosztow ptac pracownikow,
dziatalnosci operacyjnej)

= 15% zysk producenta

= 258 marza detalisty G

= 15% zysk detalisty

= 2% koncentrat zapachowy

http://www.dailyfinance.com/2012/05/22/c
elebrity-perfume-cost-breakdown/
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http://www.dailyfinance.com/2012/05/22/celebrity-perfume-cost-breakdown/

Podstawy ksztaltowania cen

» koszty

% ceny produktow
konkurencyjnych

*= popyt
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Uwarunkowania poziomu cen

» Cele przedsigbiorstwa

% Zewnetrzne warunki
dziatania (otoczenie)

»* Wewnetrzne warunki
dzialania (zasoby)
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Cele strategii cen
W krotkich okresach W diugich okresach

% 0slggniecie poziomu
rentownosci

dorownanie konkurentom

zniechecenie nowych
zabezpieczenie rynku

stabilizacja cen 1 marz

dobycie udzial Kk
szybkie zdobycie gotowki AL o A SIS DA

pozyskanie nowych

klientow 1 posrednikow

osiggniecie poziomu
sprzedazy
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»* Wysoka cena produktu zniecheca

nabywcow do zakupu
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Wrazliwos¢ nabywcy na cene

= Dochod
»* Wielkos¢ jednorazowego wydatku
* Nabywca
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Prawda?

% Zawsze wiem 1le kosztujg produkty, ktore
kupuye
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Elastycznosc cenowa popytu

_Aqd _Ap_
ey

4 P

AQ® , P
Ap ¢

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
Jolanta Tkaczyk




Elastycznosc¢ cenowa popytu

= E — elastycznos¢ cenowa popytu

% AQ —roznica w sprzedazy produktu miedzy
wartoscig koncowg a poczatkowa (ql-q)

* Ap — ro6znica miedzy poziomem cen miedzy
wartoscig koncowg a poczatkowa (p1-p)
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Popyt nieelastyczny - perfumy o
Znanej marce
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Sprzedaz w sztukach
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Popyt elastyczny - imitacja
perfum o znanej marce
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Wplyw zmiany cen na sprzedaz produktu

E>1

To sprzedaz wzrasta
>> spadek ceny

To sprzedaz wzrasta
proporcjonalnie do
spadku ceny

To sprzedaz wzrasta

<< spadek ceny

To sprzedaz spada >>
wzrost ceny

To sprzedaz spada
proporcjonalnie do

wzrostu ceny
To sprzedaz spada <<

wzrost ceny

Jularita T RAaLZy

Jedli cena |

?JeﬁicenaT




Cena a jakosc

* O wielu informacjach konsumenci raczej
wnioskuja, niz dowiadujg si¢ z
zewnetrznych zrodet

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

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

» strategia cen niskich - penetracyjna
(penetration strategy)

% strategia cen ksztaltowana w oparciu o
posuniecia konkurentow — adaptacyjna,
Innowacyjna (parity strategy)
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Cena odniesienia

x Korzystne porownania z
Innymi aktualnymi
cenami

# Korzystne poroOwnania z
Innymi produktami

% Wysoka cena
wczesniejsza
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Dystrybucja

...Jest jednym z instrumentoéw marketingowego
oddziatywania na rynek. Jej istota polega na
pokonywaniu przestrzennych, czasowych,
ilosciowych, asortymentowych wtasnosciowych
barier oddzielajacych producentow od finalnych
nabywcow Ich produktow
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Struktura dystrybucji

Dystrybucja

l ‘ |

Kanaly dystrybucji Dystrybucja fizyczna
Rodzaj, struktura, liczba Obstuga zamowien

*Wspotuczestnicy kanatu *Transport

“Instytucje wspomagajace -Utrzymywanie magazynow
przeptyw strumieni | :
rynkowych *Utrzymywanie zapasow
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Kanat dystrybucii

zbior  wszystkich podmiotow, przez ktore
przeplywa jeden lub wigcej strumieni zwigzanych
Z dzialaniami marketingowymi (chodzi tu np. o
strumienie fizycznego przeptywu produktu,
zaptaty za towar, prawa wilasnosci, nhegocjacjl,
promocji, zaméwien, umow, informacji, ryzyka).
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Kryteria klasyfikacji 1 typy kanalow dystrybucji

Kryteria klasyfikacji Typy kanatow

Rodzaj uczestnikow * bezposrednie
e posrednie

Liczba szczebli posrednich * krotkie
«dtugie

Liczba posrednikow na tym samym *wgskie
szczeblu eszerokie

Rodzaj przeptywajgcych strumieni «transakcyjne
‘rzeczowe

Stopien integracji uczestnikow kanatu | *konwencjonalne
ezintegrowane pionowo
v’ administrowana
v’kontraktowe
v'’korporacyjne
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Charakterystyka kanatow

Kanal bezposredni - kanal dystrybucji, w ktorym producent
dostarcza produkty bezposrednio finalnym nabywcom. W kanale tym
nie wystepuja posrednicy handlowi.

Kanal poSredni - kanat dystrybucji, w ktérym produkty

sprzedawane sa finalnym nabywcom przy pomocy co najmniej
jednego posrednika handlowego.

Kanal konwencjonalny - kanat dystrybucji, ktoérego uczestnicy,
dziatajacy na roznych szczeblach tego kanatu, nie sg zwigzani statymi
umowami, a ich zainteresowanie funkcjonowaniem catego kanatu jest
niewielkie.

Kanal zintegrowany pionowo - kanat dystrybucji, w ktérym jeden z
uczestnikow koordynuje dziatalnos$¢ uczestnikow funkcjonujacych na

Innych szczeblach tego kanatu.
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Rodzaje czynnikéw

Kanat dystrybuciji

bezposredni

posredni

Nabywcy finalni,
ktorych
przedsiebiorstwo
chce pozyskac

e mata liczba nabywcow

e nabywcy o wysokich

wymaganiach dotyczgcych:

-przekazywania im
informacji na temat
produktu

-dostosowania produktéw
do indywidualnych potrzeb
-ustug dodatkowych

e nabywcy o niskich

wymaganiach dotyczgcych:

-czasu oczekiwania na
produkt

-dostepnosci przestrzenne;
produktu

e duza liczba nabywcow

e nabywcy o niskich
wymaganiach dotyczgcych:
-przekazywania im
informacji na temat
produktu

-dostosowania produktéw
do indywidualnych potrzeb
-ustug dodatkowych

¢ nabywcy o wysokich
wymaganiach dotyczgcych:
-czasu oczekiwania na
produkt

-dostepnosci przestrzenne;j
produktu

Cechy
sprzedawanych
produktéw

e Wysoka cena

e duze rozmiary i waga
e WysoKi stopien
skomplikowania
technicznego

¢ niska cena

¢ niewielkie rozmiary i waga
e niski stopien
skomplikowania
technicznego
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Rodzaje kanatow zintegrowanych
PIONOWO

»* Kanal administrowany
* Kanal kontraktowy
* Kanal korporacyjny
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Fazy wyboru
kanatow

Kryteria wyboru kanatow

Proces wyboru kanatéw
dystrybucji

*Pozadana struktura kanatéw dystrybucji
*Pozgdana intensywnosc¢ dystrybucji
*Pozadana liczba i typ posrednikow

Identyfikacja
alternatywnych
rozwigzan

L atwosc¢ dotarcia do finalnych odbiorcow
*Dominujgce rozwigzania praktyczne
*Niezbedne czynnosci i funkcje

Analiza alternatywnych
rozwigzan

*Niezbedne naktady finansowe
*Konieczny czas

*Mozliwosci firmy i jej sita przetargowa
*Mozliwosci wykorzystania posrednikow

Ocena i wyboér kanatéw

*Relacje naktady-efekty

*Mozliwos¢ bezposredniego oddziatywania firmy na
zachowania innych

*Ograniczenia prawne

*Mozliwos¢ wykorzystania posrednikéw

Wybor uczestnikow
kanatu

*Potrzeby i aspiracje posrednikow
*Cechy funkcje zakres i sposéb dziatania posrednikow
*Sktonnosc¢ posrednikdw do wspoétdziatania
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Intensywnosc dystrybucyi
towarow

Intensywnos¢ dystrybucji

- cecha dystrybucji informujaca 0 liczbie posrednikow handlowych, za
pomoca ktorych produkt wytwarzany przez przedsigbiorstwo
oferowany jest nabywcom na rynku okreslonym w kategoriach
geograficznych.

Intensywna
Selektywna
Wylaczna
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Alternatywne formy dystrybucjl

* Franszyza

= Specjalistyczne sklepy dyskontowe
» Hipermarket

* Klub zakupow

% Sprzedaz katalogowa

»* Marketing wielopoziomowy
% Automaty

»* E-commerce
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Franchising w Polsce

< 0d 1990
< Najpierw fast foody, potem handel 1 ustugi
* Jedna ze strategii rozwoju duzych sieci zachodnich

% Rozw(O) w innych dziedzinach

* W 2015 roku na rynku dzialalo ponad 68460 tysiecy
placowek franczyzowych oraz 1114 firm oferujacych
biznes na licencii.

< 75 proc. firm franczyzowych dziatajacych w Polsce to
systemy rodzime
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http://franchising.pl/artykul/6799/raport-o-rynku-franczyzy-polsce/

Wymagania

Wymagany kapital wtasny — Ok 1,2 min zt w zaleznosci od lokalizacji restauraciji.

Za kapitat wlasny uwaza si¢ wlasne pienigdze Franczyzobiorcy nie obcigzone zadnymi
roszczeniami; nie mogg to by¢ plenlqdze pozyczone (nawet pod zastaw nleruchomosc1)
nieoficjalne darOWIZny, udziaty "cichego wspoélnika". Kapital wlasny moga stanowic

sktadniki majatku Franczyzobiorcy (np.: firma, nieruchomos$¢) przeznaczone na
sprzedaz.

Podstawowe wymagania sieci:

%  Franczyzobiorcg moze by¢ wylgcznie osoba fizyczna (wykluczone spotki kilku osob),

inwestujgca wlasne pienigdze I bezposrednio zarzadzajgca przyznang na mocy umowy
restauracja.

Przed zawarciem umowy kandydat na franczyzobiorce przechodzi wielomiesigczne

szkolenie praktyczne i teoretyczne obejmujace wszystkie aspekty prowadzenia
restauracji McDonald’s.

Umowa franczyzy zawierana jest na 20 lat i dotyczy konkretnej restauracji McDonald’s.

Zawierajac umowe franczyzy, franczyzobiorca obejmuje na ogét jedna z
funkcjonujacych restauracji McDonald’s.

Inwestorem w nieruchomos¢ (lokal restauracji) jest McDonald’s Polska Sp. z 0.0.
Decyzje co do lokalizacji restauracji McDonald’s podejmuje wytacznie McDonald’s
Polska Sp..z.0.0.
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47.6% Polakow w wieku 16-74 lata

zamawiato w 2015 produkty przez
Internet

78,8% 0sob w wieku 25-34 lata zamawiato produkty w sieci w roku 2015

GUS, Wykorzystanie ICT w gospodarstwach domowych 2015,
stat.gov.pl
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Towary i ustugi zamawiane przez Internet w 2015

: _ - bilety na imprezy, do Sl _ inne produkty; 3,1; 3%
- bilety lotniczne, kina, teatru, muzeum
kolejowe itp., wynajem [ itp.; 6,1; 6%
pojazdow; 5,1; 5%
- wycieczki, wczasy,
krotkotrwate
zakwaterowanie; 4,4; 5%

- Iywnosc, napoje,

uiywki, kosmetyki,
srodki czystosci; 7,1; 7%

- akcje, ustugi
telekomunikacyjne i finansowe,
pokrewne; 3; 3% ubezpieczenia; 1,1; 1%

- pozostaly sprzet
elektroniczny; 6,6; 7%

- odziei lub sprzet

- sprzet komputerowy; sportowy; 22,9; 24%

- programy
komputerowe i
aktualizacje programow;

- gry komputerowe lub
aktualizacje do gier; 2,3;
2%

A GUS, 2015
Jolanta Tkaczyk

- meble, pojazdy, art.
AGD, narzedzia,
zabawki, bifuteria; 12.7;
13%

- lekarstwa; 2,6; 3%

- filmy, muzyka; 3,1; 3%

- ksigzki, czasopisma,
gazety; 7,4; 8%

- materialy do nauki
przez Internet; 1,7; 2%




