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Program

. Istota marketingu
. Segmentacja rynku
. Podstawy decyzji marketingowych

. Plasowanie (pozycjonowanie) jako
koncepcja marketingowa

. Ksztaltowanie produktu 1
komunikacji marketingowej
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5. Ksztaltowanie produktu i
komunikacji

marketingowe)
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Definicja produktu

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

e ustugi

® CZynnosci

e 0SOby

e Miejsca

e Qrganizacje

e pomysty technologiczne, organizacyjne
o idee
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Pojecie ustugi

dowolne dzialanie, jakie jedna strona moze
zaoferowac innej (...) Jego produkcja moze byc
zwigzana lub nie z produktem fizycznym

(Ph. Kotler)

Ustugi posiadaja specyficzne cechy, odrdzniajace je
od débr materialnych. Sa to:

 niematerialnos¢

e nierozdzielnos¢
* niejednorodnos¢
* nietrwalos¢
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3 poziomy produkitu
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Produkt
wzbogacony/
globalny
Y T O Y
Produkt Instalacja
rzeczywisty/
materialny

Istota (rdzen) Marka

produktu Personel

Produkt fizyczny
Rozwigzania
echniczng Jakos¢

Opakowanie

Dostepnos¢
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Marka produktu

¥ ..nazwa, pojecie, znak, symbol,
rysunek lub kombinacja tych
elementow  Sstworzona badz
opracowana W celu oznaczenia
produktu (lub ustugi) oraz jego
odroznienia od oferty
konkurentow.

ﬁsriom

Wyznaczniki sity marki

p L3
LY

b L3
e

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

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU

Jolanta Tkaczyk




MARKA= PRODUKT+WARTOSCI+SKOJARZENIA

Marka to idea  produktu
stworzona przez konsumenta
(David Ogilvy)

MEANING

BRAND EQUITY MODEL
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Cechy dobrej marki

e mozliwa do wymoéwienia 1
e krotka i prosta zapisania w wielu jezykach
e latwa do odczytania i wymoOwienia ® Kojarzaca si¢ ze wspotczesnoscia

e fatwa do rozpoznania 1 e fatwa do Wyk_orzys_tan_ia na
zapamietania opakowaniu i etykiecie

e przyjemna w brzmieniu i e prawnie dozwolona do uzytkowania
odczytywaniu e sugerujaca - w miar¢ mozliwosci

e Wymawiana i zapisywana w jeden korzysci zwigzane z produktem
nie budzacy watpliwosci sposob
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Cechy dobre] marki

mozliwa do wymowienia |
zapisania w wielu jezykach

krétka 1 prosta

latwa do odczytania |

wymowienia

tatwa do rozpoznania |

zapami¢tania

przyjemna w brzmieniu |

odczytywaniu

wymawiana | zapisywana w

jeden nie
watpliwosci sposob
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budzacy

kojarzaca si¢ Ze
wspotczesnoscig

tatwa do wykorzystania na
opakowaniu I etykiecie
prawnie  dozwolona do
uzytkowania

sugerujagca - W miare
mozliwosci korzysci
zwigzane z produktem
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Wizja

Misja

Wartosci kluczowe

Wartosci ekspresyjne

Wartosci funkcjonalne

Obszar kompetenc;ji

Atrybuty

Sygnaty marki (elementy identyfikujace marke )

Unikatowe dla danej marki widzenie siebie samej i
otaczajacej rzeczywistosci

Narzucone przez wizje kierunki i sposob dziatania
To, co taczy konsumenta z marka na poziomie
podstawowym:  filozofia,  moralno§¢  sposob
zachowania itp.

To, co marka mowi 0 konsumencie, 0 jego pici,
cechach charakteru, osobowosci, statusie itp.

To, co marka czyni dla

konsumenta, jakie daje korzysci funkcjonalne (sktad,
sposob uzytkowania, efekty dziatania, koszt itp.)
Zamierzony zasieg marki ( jakie grupy produktow
lub ustug maja by¢ objete markg?)

Cechy funkcjonalne produktu/ ustugi

Nazwa, kolor, ksztatt , opakowanie produktu itp.




Misja

Wartosci kluczowe

Wartos$ci ekspresyjne

Wartosci funkcjonalne

Obszar kompetencji

Atrybuty

Sygnaty marki (elementy identyfikujace
marke )

Wszystko zaczyna si¢ od stopy. Tworzenie butow, ktore

pasuja do stopy. Stopy same w sobie majg idealny ksztalt

I gdyby to one mogly decydowa¢ poprosityby 0

doskonale dopasowane buty...

Najbardziej komfortowe miejsce na §wiecie

Komfort, trwato$¢, zadowolenie

Stylowy, innowacyjny, odpowiedzialny
Naturalne, wygodne, innowacyjne, trwale
buty

Wysoka jakos¢, trwatosé, wygoda

eCCO




Silna marka czyli co?

Marka z pasja (Edwards, Day 2005)

Marka kultowa (Ragas, Bueno 2002;
Heath 2007)

Lovemark (Roberts 2005)
Marka 1nspirujgca (Sinek 2009)




Zasadnicza roznica pomi¢dzy emocjami a
rozumem sprowadza si¢ do tego, ze emocje
prowadza do dziatania, a rozum do konkluzji

Donald Calne

| hate when you
make me look
like an idiot
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Marki z pasjg (Edwards, Day)

»= Wiara marki (w to co robi)
Chcemy uporzadkowac swiatowe informacje

o

{ )
\ v 4
€ 8 Y [f’
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% Poszukiwanie wlasnego ,,ja”

MARKA

l otoczenie

mozliwosci
konsumenci
ideologia
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Marka kultowa

S simple prosty pomyst

U unexpected zaskakujaca

C concrete konkretna — tatwo zrozumie¢ 1
zapamietac

C credibility wiarygodna

E emotion oparta na emocjach

S stories oparta na narracjl
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« Tajemnica

* Opowiesci
Lovemark + Marzenia

» Mity I ikony

* Inspiracje
BRANDS i e Zmystowos¢
igh Reapeé « Dzwick
* Obraz
 Zapach, dotyk
* Smak

* Intymnosc

m_§

PRODUCTS
Low Love

Low Respect

RESPECT

* Zaangazowanie
« Empatia
* Pasja
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Marka imspirujaca (Sinek)

Golden Circle — Ztoty krag

Ludzie nie chcg kupowac tego co robisz.
Ludzie kupujg to, dlaczego to robisz
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= Wytwarzamy swietne komputery.

= Sg pieknie zaprojektowane, tatwe w uzytku 1
przyjazne dla uzytkownika.

= Chcesz kupi¢ jeden?
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< Poprzez wszystko to, co robimy, rzucamy
wyzwanie status quo. Wierzymy w inne

myslenie. Wyzywamy statosc¢ rzeczy, tworzac
pieknie zaprojektowane produkty: tatwe w
stosowaniu 1 przyjazne dla uzytkownika.

=< Tak sie stato, ze produkujemy §wietne
komputery.

= Chcesz kupi¢ jeden?
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Strategia marki

Strategia marki
Indywidualne]
Strategia marki
rodzinnej
Strategia marek
taczonych

Strategia rozszerzania
marki

707 206 207 308 3008 407 4O0O7 807 Bipper Partner Expert Boxer

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU 80
Jolanta Tkaczyk




Funkcje opakowania

Funkcja ochronna
Funkcja promocyjna
Funkcja informacyjna

Funkcja fizycznej
organizacji pracy
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Cykl zycia produktu

Sprzedaz

Tempo
przyrostu
sprzedazy
w %

\

\

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU

Jolanta Tkaczyk




Wyszczegolnienie

Wprowadzanie
(I faza)

Wzrost
(11 faza)

Dojrzalos¢
(111 faza)

Spadek
(1V faza)

Ilos¢ podmiotow
na rynku

jeden lub kilka

wiele
wchodzacych

niektore
wychodza

wiele
wychodzacych

Stopa wzrostu
sprzedazy

niska

najwyzsza w
catym cyklu

znizkowa

ujemna

Koszty
marketingu w %
sprzedazy

spadajace

ustabilizowane
lub rosnace

skromne

Koszty produkcji
w % sprzedazy

wysokie

spadajace

ustabilizowane
lub spadajace

skromne

Zysk

straty

rosnacy

ustabilizowany
lub malejacy

niski do strat

Cele marketingu

uzyskanie
akceptacji na
rynku

zdobycie
maksymalnego
udzialu w rynku

utrzymanie
uczestnictwa
w rynku

stopniowa
likwidacja przy
minimalizacji
kosztow
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Komunikacja marketingowa-—
czym jest?

* Reklama
* Sprzedaz osobista
* Promocja

i m))) sprzedazy

. Sponsorowanie

« Komunikacja
nieformalna
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Instrumenty komunikacji
marketingowe]

* platna 1 bezosobowa forma
promocji

| Osobiste  polecanie  oraz
Sprzedaz | sprzedaz dobr i ushug przez

osobista przedstawiciela firmy w celu -

| naktonienia  potencjalnego Promocja
nabywcy do dokonania sprzedaiy
zakupu 1 wynegocjowania
warunkow

polega na zastosowaniu dodatkowych
bodzcow zachecajacych do dokonania
zakupu produktu lub skorzystania z ustugi
uatrakcyjniajacych towar
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Sponsorowanie Komunikacja
nieformalna

* angazowanie przez
przedsigbiorstwo  srodkow % wykorzystywanie w dziataniach
(finansowych,  rzeczowych, komunikacji marketingowej
ustug) WE Wspleranie przeptywu informacji droga
réznorodnej dziatalnosci dla ustng lub internetowa pomiedzy
0siagnigcia okreslonych uczestnikami rynku (gtéwnie

celow marketingow_ych (np. konsumentami) dotyczacych
DOPLAN e v_wzerunku, produktéw i ustug poprzez ich
zauwazalnos¢ marki) odpowiednie stymulowanie |

modyfikowanie.

PR

% 0got dziatan zwigzanych z
utrzymaniem jak najlepszych
stosunkow przedsiebiorstwa z
otoczeniem
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Funkcje I cele komunikacji
marketingowej

Funkcije:
* Informacyjna

% wspierania procesoOw sprzedazy

Cele:

% rozszerzenie znajomosci produktu lub firmy wsréd
potencjalnych nabywcow podczas poszczegdlnych faz

procesu zakupu

— informowanie o cechach oferowanego produktu lub ustugi
— dziatania przypominajgce 0 istnieniu produktu lub ustugi
— dziatania redukujace zjawisko dysonansu pozakupowego

% sktonienie do zakupu poprzez proces komunikowania si¢ z
otoczeniem
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Uwarunkowania decyzji dotyczacych komunikacji

- marketingowe]j
Postepowanie nabywcow na rynku

» Rodzaj zaspokajanych potrzeb
» Odczuwane ryzyko
* Potrzeba informacji ( zakres i

poziom szczegdlowosci)

Stosunek nabywcow do promocji

* Preferowane formy komunikacji

przekazu informacji | stosowanych
zachet

 Zaufanie do nosnikow informacji

Uwarunkowania prawne

» Ograniczenia dotyczace dziatan
promocyjnych

» Ograniczenia dotyczace
wykorzystywania wybranych
nosnikow informacji

Ograniczenia dotyczace tresci

uwarunkowania spmeczno-
kulturowe
« Konwencje kulturowe
» Hierarchia wartosci

« Wymogi i ograniczenia
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Komunikacja marketingowa a
zakup

Reklama
Relatywne ! Public Relations

R : Sponsoring
Instrumentow

Promocja sprzedazy
Sprzedaz osobista

»
»

Przed Podczas

Po zakupie
zaku pem zakupu
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Porownanie strategii komunikacji

Strategia ,,PULL” Strategia ,,PUSH”

| Producent
Producent _T\\\\\_

A

Dzialani

aktywizacj

Popyt Dzialal-lia - Popyt

sprzedazy

Posrednicy

Posrednicy A

A

Popyt Popyt

aktywizacji

Ostateczni

| uzytkownicy » uzytkownicy
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Etapy zarzadzania komunikacja
marketingowa

1.Analiza sytuacji

2. ldentyfikacja 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 - zmiana

“

Rich media Online Strony www  Mikrosajty Blogi uGec
Display Podcasty Video

Video Mobile ) Buzz Marketin
Mobile kontent SEO rnarke“ng SpO‘fOCZﬂOSClgowy

In-game . ; WoM
Widgety  Advergaming Brandowana

Email / SMS RSS komunikacja

Word of

i) Feedback

konsumencki




Nowe 1,,nowe’ narzedzia
komunikacji

Nowe narzedzia Stare narze¢dzia

Nowe zastosowania Internet Ambient media
Technologie mobilne | Guerilla marketing
Shockvertising
Advertainment
Ambush marketing

Stare zastosowania Product placement Marketing szeptany
Marketing wirusowy | Event marketing
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Dziekuje!

Jtkaczyk@rynkologia.pl
Twitter.com/rynkolog
www.rynkologia.pl
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