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Program

1. Zachowania nabywcow a strategia
marketingowa

2. Plan marketingowy




DLACZEGO LUDZIE KUPUJA?

Podejscie
decyzyjne
/ Podejscie g

o dodwiadezen




Czynnik

Otoczenie
konsumenta

Informacja, atrybuty
produktu, ceny,
korzysci.

Symbole, obrazy,

o

behawioralne

Otoczenie fizyczne,
czynniki sytuacyjne,
wartosci 1 normy
kulturowe, klasy i
warstwy spoteczne,
rodzina, grupy
odniesienia

| Czynniki
| interweniujace

Przekonania, pamig¢,

reakcje poznawcze,
przetwarzanie

informacji, stopien
Zaangazowania

Afekt, reakcje
emocjonalne, procesy
wyobrazeniowe,
odczucia, fantazje

Otoczenie

Motywy zachowan
;. konsumenckich

Maksymalizacja
uzytecznosci

Maksymalizacja
przyjemnosci,
poszukiwanie
roznorodnosci

Wplyw otoczenia.
Efekt demonstracji
i owczego pedu.




Determinanty zachowania
nabywcy Iindywidualnego

Kulturowe

Spoleczne

Osobiste

Kultura Wiek i etap w| Psychologiczne
Subkultura Grupa | cyklu zycia Motywacja
odniesienia Zawdd Percepcja
Klasa Rodzina Sytuacja | Proces uczenia sig
spoleczna . ) .
Role i status | ekonomiczna| Przekonaniai
Styl zycia postawy
Osobowos¢

Zrodto: Kotler Ph.., Marketing, PWE, Warszawa 2012
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Determinanty zachowania nabywcy
Instytucjonalnego

Srodowisko-
we

Organiza- Interpersonal

CyJne ~ -he Indywidualne
Zalnteresowa- Wiek

Cele nia Dochod
Pl:(())pg’(t)l; Procedury Aéuton?et Wyks;talcenie
0s gdarc);e Struktury Snt]gti;a Stagowl;sko pracy

A Organizacyj SObowosC

Konkurencja Podejécie do
-ne ryzyka

Poziom

[{1o: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s.266




Trendy konsumenckie 2016

#* N1epewnosc

= Ekstremalizacja
# Transgresja

* Autonomicznosc
= Automatyzm

* Moda na polskosc
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Pragniemy wiedzie¢ 1 mie¢ wszystko jako pierwsi. To co nas otacza
musi by¢ uniwersalne 1 ponadczasowe. Spada lojalnos¢ konsumencka.
Zycie produktow jest krotkotrwate.

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Aby nic nas nie omineto

72% 7 nas stara sie caty zas uczyc nowych rzeczy

67% 7 nas chetnie wyprobowuje nowosci

1QS dlaK 16 - grupa losowa, reprezentatywna 15-50 (n=800)




Ciagla zmiana oferty

W 2015 roku w polskich browarach
craftowych wyprodukowano 471 nowych piw.

Co daje Srednig ponad 9 nowych piw na
tydzien! Jednoczesnie ogolne Srednie
spozycie piwa w Polsce nie zmienito sie.

www.polskieminibrowary.pl

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Nie chcemy czekac¢ — interesuje nas sprawnosc¢ 1 efektywnos¢ dziatania.

Optymalizujemy I dostosowujemy — czas, koszt, przestrzen. Wszystko ma
by¢ dostepne w kazdym miejscu 1 kazdej porze.




Nie marnujmy ani chwili

Brytyjska firma 1Rebel —
posiadajaca sie klubow fitness
— 0gtosita, ze zamierza umiescic
sitownie w Londynskich
autobusach. Wszystko po to, by
pasazerowie oszczedzali (zas
(wiczgc w drodze do pracy.

© Lechostaw Garbarski
Jolanta Tkaczyk
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Wiedzoholizm

8’0/ lubi byc stale na biezgco w sprawach, ktore sg
O  \aine dlanas i naszego otoczenia

1QS dla K 16 - grupa losowa, reprezentatywna 15-50 (n=800)




FOMO

650/0 7nas jest zawsze dostepnych w sieci lub
pod telefonem

1QS dla K 16 - grupa losowa, reprezentatywna 15-50 (n=800)

Obecnie, co minute, na
YouTube przybywa okoto 500
godzin nowych tresci.




Ekstremalne przezycia

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Mocne piekno

Madeline Stuart to 18-letnia
modelka z zespotem Downa. O
byciu modelkg marzyta od
dziecka. Pragnie pokazac

spoteczenstwu, ze kobiety z jej
schorzeniem tez moga by¢
piekne i seksowne.

Monami Frost (Irena
Straume) to jedna z
najbardziej znanych
modelek tatuazowych —
tatuaz pokrywa niemal cate
jej ciato. Jest obronczynia
praw zwierzat, aktywistkq i
weganka, a takie szczesliwg
10ng i mama.

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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29% Polakow M)

K3 strefakursow LIPNO

W Ciggu ostatnich 12 miesiecy zaczeto uczyc sie nowych umiejetnosci

niezwigzanych z ich wyksztatceniem

frodho: TNS




Produkty r Porady Forum i Wasze wnetrza

s
«9““(,
\?’ <3 Budowa Technika Projekt  Dekoracja Ogrod Okazje
a4

79% Polakow

byto w zesztym roku na diecie

frodto: TNS




Automatyzm

/2% Polakow korzysta z
nawigacji podczas
odnajdywania celu

podrozy

35% Polakow korzysta z 42% uwaia 7a korzystne

automatycznych systemow wprowadzenie do powszechnego

do planowania czynnosciw - Utytku programu do poczty
internetowej, ktory robi streszczenia

pracy dtugich maili

MillwardBrown 2016, N=500, reprezentatywna proba 18-49 lat




IBetter numan

Cztowiek nie chce by¢ maszyng — chce dzieki
technologiom stac sie ,lepszym” cztowiekiem,
poprawic lub stworzyC to o czym natura
zapomniata. Mozliwosci maszyn sq atrakcyjne,
niosg za sobg nowe szanse.

42% Polakow ma poczucie zalewu danych, bombardowania informacjg
W 2011 byto to 33%.

Moje zycie bez nowoczesnych technologii komunikacyjnych bytoby duzo mniej ciekawe i
uboisze

45% 2016 66% 2012

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Percepcja nabywcy

Percepcja to proces Proces percepcji:
selekcjonowania, dostrzezenie
organizowania i
Interpretowania przez
jednostke
dochodzacych do nigj
Informacji w celu
stworzenia  pewnego
obrazu  otaczajacego
Swiata

uwaga
Interpretacja

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
Jolanta Tkaczyk




| Zastosowanie praw percepcji w
| marketingu

% Teoria ledwo dostrzegalnych roznic

| % Projektowanie reklam / stron www
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We called scientists to find out why nobody agrees on the color of this dress:
wrd.cm/1DxC4Hw
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BERET

Fiomnky °M

KUEEL
LAMRA
DRZWT
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Prawo Webera - Fechnera

Teoria ledwo dostrzegalnych réznic (JND -
just noticeable differences) - wyznaczenie
progdéw postrzegania cech produktu 1 ich
zmian  pozwala  okreslic  wielkos¢
dopuszczalnych zmian, ktore w potaczeniu
Z procesami percepcyjnymi  wywoluja
pozadane reakcje konsumentow

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Idea fgczy
Sle 4 Orange | (\' —_—

Gtp B

otworz sie na wiecej mozliwosci
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\Wybierz Energe

w odpowiedniej dawce'

Wybierz oferte, ktora spetni Twoje potrzeby
i nie bedzie wysitkiem dla Twojego portfela!
Cenisz wygode i swobode? Twoja rodzina jest aktywna przez caty dzien?
+ Wuybierz Taryfe Podstawowa (dawniej G11). To proste, podstawowe
rozwigzanie dla kazdego (stata cena przez catg dobe).
Bez zbednych dodatkow.
Szukasz oszczednosci? Potrzebujesz duzo energii o okreslonych porach?
+ Tanie godziny (dawniej G12) to dawka energii wtedy, kiedy jej n e r a
potrzebujesz (nizsze ceny w godz 13.00-15.00 oraz 22.00-6.00).
Elastycznie i wygodnie.

Zapoznaj sie z nasza oferta. Zadzwon pod nr 0801 363 742 lub wejdz na www.energa.pl

Nagtowek/headline

llustracja/key visual

Tresc
(korpus)/copy

logo




Reguly percepcyi a projektowanie
reklamy

* Regula réwnowagi — optyczny punkt
centralny znajduje si¢c w jedne] trzecie
odleglosci od gornego kranca

* Regula rzutu oka —  szukanie
najwazniejszych  elementow  (unikanie
,,przegadanych reklam”)

* Reguta ruchu — zwracamy uwage na lini¢
wzroku, wskazania innych...

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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most sensitive skin.

Start with ultra sensitive skin, add the chemicals and moisture
of urine and stools, and you have diaper rash

Baby diaper’s unique high-absorbency natural-blend cotton
padding provides cotton-soft, extra thick, gel-free protection
for you baby’s sensitive skin. The chlorine-free matenials and
rbent polymers is non-toxic and non-irritating. Clinically
sted and pediatrician recommended for babies with allergies
and sensitive skin.

for the
most sensitive skin.

Start with ultra sensitive skin, add the chemicals and moisture
of urine and stools, and you have diaper rash.

Baby diaper’s unique high-absorbency natural-blend cotton
padding provides cotton-soft, extra thick. gel-free protection
for you baby’s sensitive skin. The chlorine-free materials and

nt polymers is non-toxic and non-irritating. Clinically
te ind pediatrician recommended for babies with allergies
and sensitive skin,

If vews are net catisfied with the hahy leskare aratection von will ret vonr maney hack Read more shost aur leakfree euarantes 3t waw hahy com

1€ you ace mot xatisfied with the baby leakige protection, you will get your moncy back. Read more sbout owr leskfree guarsasce at www babycom

-mhw.- e ev——




Rozpoznanie problemu
-naturalne lub stymulowane
- istotna roznica miedzy
stanem obecnym a

P

BMAP[OASId]

Sposob poszukiwania

informacji

Korzystanie z réznych

zrodet

Pazpoznanie sposobow
spokoienia potrzeby

|dentyfikacja mozliwosci

Ocena poszczegolnych

alternatyw

Heurystyki — skroty

myslowe, przekonania

BUlAZADD

Wybor konkretnego produktu
Doswiadczenia
pozakupowe




Attention

The AISAS® Model

Interest

Search Action

Emotion stage

"—

Design TWO STRONG “S's”
to Support the Information Cycle

DENTSU, 2004




CEM

» Customer Journey - punkty styku Klienta z
firma

* Momenty Prawdy — skupienie organizacji na
chwilach, gdy tworzymy konkretne

doswiadczenia Klienta (sposob obstugi,
profesjonalizm, wiedza o produktach, etc.)

»= Proces Klienta —,,wejscie w buty Klienta™ 1

| zrozumienie problemow, z ktorymi boryka sie
Klient w kontakcie z nami 1 towarzyszacym je
emocjom

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Etap wspétpracy Wybrany etap podrézy klienta (tzw. Touch Point)

Jakie sa obawy
=R ERL
etapie?

Co mysli? O co pyta?
Co czuje? Co styszy?

Jakie sg nadzieje
klienta na tym
etapie?

Co zyska klient? Czego potrzebuje?
Co bedzie dla niego sukcesem? Na co liczy?

Neutralne doswiadczenie
Co klient uznaje za standard?

Co wptywa na
doswiadczenie
klienta?

Negatywne doswiadczenie
Co klient uznaje za rozczarowujace?

Pozytywne doswiadczenie
Co klient uznaje za mite zaskoczenie przekraczajjce jego
oczekiwania?

Jakie zmiany, usprawnienia lub projekty wprowadzic, by
satysfakcja klienta na tym etapie wzrosta?

Rozwiazania

Jak mierzymy ¢ Badania satysfakcji (np. Net Promoter Score).
doswiadczenie klienta o Wskazniki liczby reklamacji.
na tym etapie? e Churn rate (liczba utraconych klientéw).




Customer Journey Map

PRZYBYCIE NA
LOTNISKO

ODPRAWA CZAS PRZED LOT

LOTEM

e Chec
pracowania

e Potrzeba
relaksu

PRZYLOT DOTARCIEDO

CELU PODROZY

» Potrzeba e Korki
odswiezenia o Nieprzyjazne
(np. dostep do miejsce
prysznica) Nieznajomosc

« Pogniecione miasta
ubrania

e Zmeczenie

Stres Dluga kolejka
¢ Skomplikowane Mato czasu do
procedury odlotu
e Parking
Ciezki bagaZ

* Samoloty sa
niewygodne

o Diugiczas
W pozycji
siedzacej

* Nuda

!
O
-
N
O
Q
(]

DOSWIADCZENIA KLIENTA

Zapewniony Szybsza e Strefa * Fotele rozktada- Oplekun Szofer dowozi

ROZWIAZANIA

transport na
lotnisko
Kierowca
zajmuje sie
bagazem

odprawa

Linie wiedza, Zze
pasazer przybyt
juz na lotnisko

z zapleczem
biznesowym
e SPA
e Strefaroz-
rywki

ne do spania

e Tryby oswietle-

nia
o Mozliwosc

wyboru positku

Prysznic
Miejsce do
toalety
Dostep do
prasowalni

do miejsca
destynacji
Komfortowy
przejazd door-
-to-door
Lokalny kie-
rowca z wiedza
o okolicy




Na ile prawdopodobne jest, ze poleci Pan/i sklep znajomym lub rodzinie?
Poréwnanie zakupow tradycyjnych z zakupami internetowymi

3
x
T
(=9
g
]
5
o
)

I Krytycy Pasywni BN Promotorzy — ssppPS

-fekt ROPO w segmentach polskiego e-commerce — 2015

NPS [zadowolenie
i che¢ rekomendaciji]
dla zakupow w
Internecie jest ponad
5 razy lepszy, niz dla
zakupow offline.




Understanding the Customer Journey




Model strategii

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

Domena
dziatania

Funkcjonalne
programy
dziatania

Strategiczna
przewaga

Strategiczne
cele




Proces planowania

1

Analiza sytuacji
wyjsciowej

7

6 2

Zalozenia dotyczace Formulowanie celow
kontroli wdrozenia strategicznych

3

. S . Formulowanie
Projektowanie strategii marketingowej
konsekwencji finansowych
planowanych dzialan

\ 4

Formulowanie celow
operacyjnych
i programéw dzialania

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Rozdzial
Streszczenie

Analiza sytuacji

wyjsciowej

Zakladane cele

strategiczne

Strategia

marketingowa

Cele operacyjne i

programy dzialania

Konsekwencje

finansowe planu

Kontrola wdrozenia

Opis zawartosci
Krotki przeglad gtéwnych punkéw zawartych w planie
Synteza analiz dotyczacych zewnetrznych 1 wewnetrznych uwarunkowan

projektowanych dziatan marketingowych

Prezentacja zaktadanych celow planowanych dziatan marketingowych oraz

wskazanie wiodgcych czynnikéw determinujgcych osigganie tych celow

Prezentacja strategii marketingowej, ktorej realizacja powinna prowadzi¢ do
osiggania zakladanych celow (wyjasnienie wyboru rynku docelowego, sposobu

pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentéw marketingu mix)

Prezentacja szczegdtowych celow operacyjnych i projektowanych dziatan w

zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowej stanowigcych

uszczegotowienie zakladanej strategii.
Prezentacja szczegétowych harmonograméw realizacji projektowanych dziatan

marketingowych

Szczegodtowe okreslenie spodziewanych przychodow i zyskow oraz przewidywana

struktura kosztow zwigzanych z realizacjg planowanych dziatan marketingowych

Wskazanie  sposobow i trybu mierzenia postepow  wdrazania  planu
i osiggania  zaplanowanych  celow  oraz ~ wprowadzania  korekt

w przypadku odchylen w realizacji planu.

Jolanta Tkaczyk




Rodzaje planow

< plan marketingowy dla calego przedsiebiorstwa (zwykle
dotyczy matych przedsigbiorstw oraz fazy rozpoczynania
dziatalnosci na danym rynku),

< plan marketingowy dla wyodrebnionej w
przedsiebiorstwie jednostki biznesu (np. filii
przedsigbiorstwa, wydziatu, aktywnos¢ na okreslonym
rynku itp.),

< plan marketingowy dla grupy produktow lub
okreslonego produktu (marki) przedsiebiorstwa (np. plan
marketingowy wprowadzenia nowego produktu na rynek)

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Rodzaje planow - czas

+ PLANOWANIE STRATEGICZNE

 Plan dlugookresowy, obejmujacy najdtuzszy okres jaki warto brac
pod uwage - jest planem o matym stopniu konkretnosci planowanych
zadan i sSrodkéw. Ma charakter ramowy I wytycza zasadnicze kierunki
dziatania

+ PLANOWANIE OPERACYJNE

 Jest to zbior decyzji okreslajacych cele posrednie wzgledem celow
sformutowanych w planie strategicznym i cele czgstkowe dziatalnosci
marketingowej przydzielenie zasobow stosownie do zadan oraz
ustalenie regul efektywnego ich wykorzystania przy realizacji zadan.

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Atrakcyjnosc grupy

T produktowo/rynkowey

I makroekonomiczne
=Fmiennost
technolegiczna
+Cyklicznost popytu

*Intensywnost
konkurencji

+Sita dostawcow

=Sia nabyweow
*Banery wejscia

=5ita 1 nyzyko pojawienia
sie substytutow

Analizy sytuacji wyjsciowe]

Pozycja na rynku

*Pozycja w zakresie
kosztow
=Wizerunek firmy
*Umiejetnosci
techniczne/poziom

technologiczny
*Umiejetnosci
sprzedazowe
*Poziom organizacii i
zarzgdzania (np.
elastycznost strukiur vs.
tempo zmian rynkowych)
«Stopien integracji
plonowey




Cele

% Cele strategiczne a operacyjne

* cele marketingowe obejmujace zaktadane efekty w zakresie wielkosci
sprzedazy, udzialu w rynku, pozyskania 1 realizacji zamowien,
zbudowania/umocnienia relacji z nabywcami, zbudowania/umocnienia
relacji w kanatach dystrybucji, sieciach partnerskich na rynku itp.

cele finansowe obejmujace planowane przychody ze sprzedazy (w
rozbiciu na poszczegolne produkty i segmenty lub rynki geograficzne),
osigganie  zaktadanych  wskaznikow  rentownosci  nakladow
Inwestycyjnych, planowany poziom zysku itp.

cele spoleczne obejmujace udzial przedsigbiorstwa w realizacji
spotecznych potrzeb otoczenia (np. zaangazowanie na rzecz ochrony
srodowiska, = zmniejszenie  szkodliwosci  produkcji,  pomoc
charytatywna itp.) i budowanie  wizerunku  podmiotu
odpowiedzialnego spotecznie.
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Mierniki celow

Cele

marketingowe

wskaznik udziatu w rynku (wolumen lub warto$¢ sprzedazy podzielone
przez ogolng sprzedaz w danej kategorii produktu/na danym rynku)
relacje z nabywcami mierzone w okreslonym czasie: liczba lub odsetek
nabywcoéw kontynuujacych zakupy lub je zwigkszajacych, ilos¢ lub
odsetek nabywcoéw utraconych, wskaznik poziomu satysfakcji
nabywcoéw, liczba lub odsetek nowych nabywcéw pozyskanych w
danym czasie

wskazniki spontanicznej i wspomaganej znajomosci produktu (marki)
W poszczegolnych segmentach rynku

wskazniki zainteresowania potencjalnych nabywcow produktami
przedsigbiorstwa (liczba odwiedzin punkéw handlowych, liczba
zapytan i sktadanych zamowien. itp)

wskazniki stopnia ,,nasycenia” kanatéw dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsigbiorstwo

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Mierniki celow

Cele finansowe

procentowe zmiany wartosci realizowanej sprzedazy poszczegdlnych
produktow

w okres§lonych przedziatach czasowych (miesigce, kwartaty)

wskazniki rentowno$ci (poziom marzy brutto lub netto dla

poszczegbélnych produktow w okreconym czasie, poszczegélnych

kanatow dystrybucji, poszczegolnych grup nabywcow, itp.)

osigganie progu rentownosci W ujeciu ilosciowym lub warto§ciowym w

okreslonym czasie (ilo§¢ dni lub miesi¢cy, po ktorych przychody ze

sprzedazy produktu przekrocza poniesione naktady)

wskazniki zyskownosci poszczegolnych produktéw/ jednostek biznesu




Mierniki celow

Cele spoteczne

wskaznik udziatu produktow bezpiecznych dla srodowiska
(zawierajacych czgséci, elementy, opakowania mozliwe do
odzyskania i ponownego przerobu)

wskaznik udzialu produktéw korzystnie wplywajacych na
oszczedzanie wody, energii elektrycznej itp.

wskaznik znajomosci wsrdd nabywcow, spotecznosci
lokalnej, pracownikow przedsigbiorstwa dziatan w ramach
jego spolecznego zaangazowania oraz wskaznik akceptacji

tych dziatan przez otoczenie




Warunki poprawnosci planu

Ograniczo-
na
szczegolo-
wosé

Warianto-

wos¢
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Wykonal-
nos¢

arunki poprawnosci
planu
marketingowego

Zgodnos¢
wewnetrz
na

Operatyw

1)
charakter
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Streszczenie

lan zostat przygotowany dla nowopowstajacej firmy BezZaiksu.pl, tworzacej
autorskq muzyke, przeznaczong do wykorzystania w lokalach
gastronomicznych, handlowych oraz ustugowych. Plan obejmuje analize¢
sytuacji wyjsciowej oraz projekt wprowadzenia produktu na rynek.

BezZaiksu.pl to rozwiazanie przeznaczone dla wiascicieli lokali ustugowych.
Dzieki odtwarzaniu muzyki autorskiej klienci bedg zwolnieni z optat dla
Organizacji Zbiorowego Zarzgdzania (OZZ), zwiazanych z publicznym

| odtwarzaniem muzyki. Wigze si¢ to ze znacznym obnizeniem kosztow. Na

jolskim rynku jest kilka firm zaymujacych si¢ tego rodzaju dziatalnoscig jednak

fozpowszechniony. Planem sg objete zalozenia strategiczne dotyczace rozwoju

produktu na okres 3 lat oraz dziatania operacyjne na rok 2012.
© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Charakterystyka firmy i produktu

R Kim jesteSmy?

F Jestesmy firmg oferujacag autorskg muzyke tla przeznaczong dla lokali handlowych 1

f ustugowych. Chcemy zaproponowac klientowi unikalng muzyke w wysokiej jakosci 1
rozsadnej cenie, ktora bedzie si¢ rdznita od popularnej muzyki, rozpowszechnianej w
f wickszosci lokali 1 pozwoli podkresli¢ unikalng atmosfere kazdego miejsca.

E Co nas wyroznia?
E O Wysoka jakos¢ w niskiej cenie
i O Oferta dostosowana do potrzeb kazdego klienta

# O Unikalna i profesjonalna i najlepsza na rynku muzyka
B O Prosty sposob uzytkowania za pomoca radia internetowego

E Dlaczego warto skorzysta¢ z naszych ustug?

l Jezeli prowadzisz lokal handlowy lub ustugowy, w ktorym odtwarzasz muzyke, to

F zgodnie z ustawa z dnia 4 lutego 1994 z pézniejszymi zmianami jestes zobowigzany
¥ uiszczac wysokie oplaty dla Organizacji Zbiorowego Zarzadzania (OZZ). Nasza

I muzyka jest muzyka autorska zwolniong z wysokich optat dla organizacji takich jak
B np. ZAIKS. Jezeli chcesz mie¢ unikalny produkt wysokiej jakosci w niskiej cenie to
f nasza oferta jest specjalnie dla Ciebie!




Wymogi i podstawy prawne dzialania firmy

Podstawa prawna: Art. 24 ust. 2 w/w ustawy mowi o tym, ze OZZ moze zadaé uiszczania oplat,
jezeli z publicznym odtwarzaniem muzyki wigze si¢ osigganie korzysci majatkowych. Lokal
ushlugowy, jako dziatalno$¢ gospodarcza jest prowadzony w celach zarobkowych, dlatego jest
zobowigzany do uiszczania oplat. Ewentualng mozliwos$cig argumentacji bytoby udowodnienie, ze
muzyka nie ma realnego wplywu na wysokos¢ przychodow firmy, ale jest to praktycznie nie do
udowodnienia. Potwierdzajg to liczne przyktady przegranych proceséw sadowych.

Odpowiedzialnos$¢ karna: Art. 116 ust. 1 w/w ustawy mowi o tym, ze kazdy, kto bez uprawnienia

rozpowszechnia muzyke podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci lub pozbawienia wolnosci
do lat 2.

i s ot i i e o
© CERTYFKAT »

LICENCJA 14
BezZaiksu.pl Sp.z o.0. zaswiadcza niniejszym, ze firma: .;‘ .
33

i L st i 7% W TYM LOKALU ODTWARZANA JEST MUZYKA Z
& KATALOGU FIRMY BezZaiksu.pl

Prawo to zostato przyznane na podstawie licencji nr. - , ’ ) "
ZAIKSowi i innym organizacjom dziekujemy!

BezZaiksunljest j i wytag

id wszystich msjat praw sutorskich i
Utworbw ze swojego katelogu i ma prawo do udzielsni o i i tych utwordw na

527

podstawie ustawy o prawie autorskim | prawach pokrewnych z dn. 4 lutego 1994 z poZniejszymi zmisnami 1)

Utwory z kstslogu firmy BezZaiksu.pl niepodlegsia i nigdy nie beds podlegsly jakiejkolwiek organizacji zbiorowego AN www

zarzadzanis, jak ZAIKS STOART, ZPAV itp. Orgsnizage te nie majs 2sdnych praw do pobieranis oplat zwiszanych z -] -bezzaiksu. pl
tymi utworami "

Prezes Zarzadu Warszawa, dn. .........cceenueeee




Analiza szans i zagrozen wynikajacych z otoczenia (PEST)

Uwarunkowania prawne

Uwarunkowania
ekonomiczne

Uwarunkowania

spoleczne

Uwarunkowania
technologiczne

Zidentyfikowane

SZdanse

Zwolnienie z optat dla 0ZZ

Podstawa prawna: Ustawa
z dn. 4 lutego 1994 z
pdzZniejszymi zmianami

Miskie koszty wytwarzania
produkctu

Suma roszczen dla 0ZZ
mozZe przekraczac 20%
przychodow firmy

Moda na zdrowy styl

Zydia i mtody wyqglad -
zwiekszenie wydatkow
na ustugi (kliend ptacg

| wymagaja)

Programy komputerowe,

przyspieszajgce i
usprawniajgce prace

Coraz bardziej powszechny
dostep do komputera i
Internetu

Zidentyfikowane

zagroZenia

Brak prawnego obowiazku
podpisania umowy z 0ZZ
podczas rejestragji firmy

Ewentualne zmiany w
prawodawstwie

Szukanie
oszczednosci(redukcja
kosztiw statych)

ZagroZenie kryzysem
gospodarczym

Przekonanie, Ze to znana
| popularna muzyka
przycigga klientow

Brak wiedzy o wphywie
muzyki na zadowaolenie
klientdw, a tym samym
zyski

Brak statego dostepu do
Internetu w lokalach

Konkurencyjna ustuga
radia offline

Brak technologicznej
bariery wejscia




Oferta

L

= Abonament

*Plyta

= Abonament

= Abonament

*Plyta

= Abonament

*Plyta

© Lechostaw Garbarski
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= 50 zt netto/ miesiac,
lokal do 100 m2

= 30 zl netto za ptyte/ 60
min muzyki

= Pakiet 3-miesigczny
100 z1 netto/ lokal
do 100 m2

=45 7zl netto/ miesiac,
lokal do 100 m2

= 99 7l netto za ptyte/ 60
min muzyki
» Brak info o wysokosci

abonamentu

= 75 zk netto za plyte/
60 min muzyki

Analiza konkurencji

Strona www

L

= Strona czytelna i
prosta w obstudze

= Strona jeszcze w
budowie

= Czytelna i
profesjonalna

= Kategorie muzyczne,
demo na stronie

= Nieczytelna i
nieprofesjonalna

= Kategorie muzyczne,
demo na stronie
=Nieczytelna i
nieprofesjonalna

= Brak demo, usterki
techniczne

PODSTAWY MARKETINGU

Wady i zalety

L

= Zalety: Jako$¢ utworow,
prostota obstugi, dystrybucja
Wady: mato utworow

= Zalety: znana marka,
duzo utworow, prosty
dostep Wady: brak polskiej
obstugi, kiepska jakos¢

= Zalety: znana marka,
duzo utworow, prosty
dostep Wady: kiepska
jakos¢, brak dziatan
marketingowych

= Zalety: Porady
tematyczne Wady:
kiepska jakos¢, brak
czytelnej oferty




Analiza firmy: 5 sil Portera

Czynnik

Charakterystyka

Sita przetargowa
dostawcow

Dostzwca serwera | domeny — sita znikoma, na rynku funkgjonuje wielu
dostawcow (nie tylko w Polsce), korzy konkurujz o klienta, Aby zapewnic sobie
cizghos€ nadawania muzyki, na wypadek gdyby padt jeden serwer, firma bedzie
korzystata z dwaoch.

Dostawcy muzyki i tresci — brak, Muzyke, strone internetowa, radio internstows
beda tworzys wylacznie pracownicy firmy, brak dostawcdw zewnetrznych,

Sita przetargowa
nabywecow

Odbiorcy muzyki {radia) — sita srednia, Wisly odbiorcow niewialki wybor wsrod
podobnych portali i stosunkowo niewielka swiad omese ich istnienia

Odbioroy w tej chwili musza placic wysokis oplaty dla OZZ, proponowana oferta
jest sposcbem na szukanie oszczednosci

Grozha nowych
wWejsc

Srednia sita

Stworzenie radiz internstowego wymaga albo profesjonalne] wiedzy, albo
zainwestowania duzych nakladow w firme, ktora to zrobi

Tworzenie muzyki tha  wymaga spegalistyczngj wiedzy  muzyczne]  lub
zainwestowania pieniedzy w zakup muzyki wraz z prawami autorskimi od jej
twdrodw

Aby wejsc na rynek, 2dobys kontzkty i pozyskac klientow nalezy podwiscic duzo
czasu

Duze zagrozenie stanowi rozszerzenie oferty przez portzle juz Binigjace na
ryriku

Grozba

substytucyjnych
produktow

Duzym zagrogsniem jest poszerzenie oferty phytows, pozycje na rynku mogs
zagrozic firmy, ktore zrezygnuja z abonamentu i beda oferowshy phyty w niskich
cenach, dziski czemu odbiorca bedzie mogt sobie pozwolic na zakupienie duzsj
ikesci phyt i posiadania zrégnicowans] muzyki za ich pomoca.

Rywalizaga
miedzy
istniejgcymi
firmami i
potengat rynku

Istnigje juz kilka firm oferujacych muzyke zwolnionz z oplat dla ©OFZZ, kiore
kieruja swoja oferte do prywatnych przedsiebiorcow jednak rynek jest ogromny i
jest na nim migjsce dla nowych graczy.

Duzz konkurencyjnose {werdad preedsiebiorcow) na rynku i potrzsba wyrdgnienia
sie, preycizgniecia i zatrzymania klientow,

Niska swisdomosci istnienia alernatywy dla viszczania oplat dla OZZ




SWOT
/ Czynniki \ produktu

79wn9f rzne

SZANSE: \

= Nowe programy do tworzenia muzyki
dzigki, ktorym bedzie mozna szybciej

~ = Wysoka jako$¢ produktu w niskiej stworzy¢ dobre jako$ciowo utwory Czyn niki
“cenie

_f Wyksztatceni muzycy, tworzacy
- Wysoki jakosciowo produkt

* Mozliwos¢ dotarcia do duzej 1losci pozytywn
|Prosty w obstudze program do klientow, ktorzy nie sa $wiadomi
Jtwarzania radia online istnienia produktu, zwigksza szans¢ na e
wybor produktu naszej firmy

~ = Brak ponoszenia duzych kosztow
- inwestycji

¥ SLABE STRONY: ZAGROZENIA: \

= Rozwoj technologii, ktory utatwi
tworzenie muzyki osobom, nie majacym

profesjonalnego wyksztalcenia i Czyn niki
= Brak kapitatu bedacy barierg doswiadczenia

intensywnego rozwoju : _ _ negatywn

= Klient, ktory zostanie u§wiadomiony o
= Biznes w fazie rozwoju, w istnieniu muzyki autorskiej, moze wybrac e
poréwnaniu z konkurencjg oferta ustugi firmy konkurencyjne;j

ograniczona ilosciowo = Zagrozenie kryzysem gospodarczym /

= Niewielka liczba pracownikow,
ktora opdznia proces wytworczy
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Grupa docelowa i potencjal rynku

Potencjal rynku. Zacznijmy od Warszawy...
Wiasciciele lokali

handlowych i
ushugowych:
restauracje, sklepy,
SPA, itp

Korzystajacy z

. Rodzaj dziatalnosci Liczba lokali w Warszawie
Ooprawy muzycznej

Restauracje * 2069
Bary 780

Punkty 376
gastronomiczne**

Hotele Ogoétem 110

SPA i salony 120
kosmetyczne

Chcacy stworzy¢ Sklepy ogotem 4039

. ) JE}tkOW'c} ,atmosfere; * Dane uwzgledniajg lokale z min. 6 pracownikami

1 0graniczyc kOSZty ** W tym: kawiarnie, winiarnie, herbaciarnie, lodziarnie, cukiernie
zwigzane z muzyka w
ich lokalu

Posiadajacy dostep
do Internetu




Badanie rynku

NIE PLACE;:

NISKA SWIADOMOSC ZJAWISKA CZY REZYGNACJA Z

MUZYKI?
9 2 % (42 na 50 pytanych osob)

Przyznalo, ze w ogoéle zrezygnowato z odtwarzania muzyki: ,,ze wzgledu
na wysokie koszty(8)”, ,,bo muzyka to niej jest skuteczne narzedzie
marketingowe (7)”, ,,bo muzyka tylko rozprasza klientow(12)”, ,,nie

widzg takiej potrzeby(15)”

20% (10 na 50 pytanych osob)

Przyznalo, ze wie o koniecznos$ci ptacenia za publiczne odtwarzanie
muzyKki




Badanie rynku

WYKORZYSTUJE TLO MUZYCZNE:
PLACE CZY MAM NADZIEJE, ZE MNIE TO OMINIE?

1 6% (8 na 50 pytanych osob)

Odtwarza muzyke w swoim lokalu najczgsciej za pomocg radia lub
telewizji

4 % (2 na 50 pytanych os6b) ma podpisang umowe z OZZ i placi
abonament

10 % (5 na 50 pytanych osob) Ma dostegp do Internetu 1 jest

zainteresowanych nasza oferta. Zadna z firm nie korzysta z ustug naszej
konkurencji




Strategia marketingowa

Strategia pretendenta i Strategia szybkiej penetracji rynku

= Strategia walki
partyzanckiej czyli
uderzenie w staby
punkt konkurencji:
jakosé

= Poszerzanie oferty o
nowe produkty

= Rozbudowanie
strony internetowej

Strategia ceny

= Utrzymanie ceny
na poziomie ceny
produktow
konkurencyjnych
badz nizszej (ptyta
CD)

= Budowanie
systemu rabatow
cenowych

Strategia dystrybucji

= Bezposrednie dotarcie
do klienta poprzez sie¢
handlowcow —
przewaga nad
konkurencja

= Dystrybucja
selektywna
skoncentrowana na
sprzedazy produktu w
duzych aglomeracjach
miejskich

Strategia promocji

~
5

= Ulotki reklamowe + plyta
DEMO

= Systematyczna aktualizacja
strony www

= Obecnos¢ na portalach
spotecznosciowych

= Stoiska firmy na imprezach
branzowych

= Pozycjonowanie w google




Cele marketingowe

Krotkoterminowe — 1 rok
= Profesjonalna strona www
= Baza 1000 utworow
=\Wprowadzenie produktu na rynek
=Udziatl w targach branzowych
=Obecnos¢ firmy w serwisach spotecznosciowych
= Pozyskanie klientow: wersja optymistyczna - 675 wersja pesymistyczna — 300
= Roczny zysk: wersja optymistyczna — 45 468 zI netto wersja pesymistyczna — 6668 zI netto

Dhlugoterminowe — 3 lata
= Znajomos¢ marki wigksza niz znajomos¢ marek konkurencyjnych
= Baza 5000 utworow w ofercie
= Wspotpraca z sieciami sklepow 1 kawiarni, tworzenie muzyki dostosowane;j
do ich indywidualnych potrzeb
» Pozyskanie klientow: wersja optymistyczna — 1755 wersja pesymistyczna — 540

= Roczny zysk: wersja optymistyczna — 358 758 zl netto wersja pesymistyczna —

127508 7t netto
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Dzialania marketingowe, harmonogram i budzet

Dziatanie marketingowe

Bud#zet

|Termin realizacji

Dziatania krotkoterminowe — do konca 2013

Stworzenie profesjonalnej strony internetowe]

1000 =

styczen-marzec 2012

Stworzenie profilu firmy na serwisach spofecznosciowych:
Facebook, Youtube

do konca lutego 2012

Udostepnienie bazy 1000 utworaw

200
400
600
200
1000

do potowy marca 2012
do konca kwistnia 2012
do konca lipca 2012

do konca wrzesnia 2012
do konca grudnia 2012

Przygotowanie i wydruk ulotek promocyjnych

do konca lutego 2012

Przygotowanie i wypalenie ptyt DEMO

do konca lutego 2012

Wprowadzenie produkiu na rynek - przedstawienie oferty
klientowi i przekazanie mu materiatdw informacyjnych
{ulotka + ptyta demo)

marzec — grudzien 2012

Stoisko firmy na targach i imprezach branzowych

czerwiec-wrzesien 2013

Przyvegotowanie i dystrybucja do klientow bezptatnych phyt z
muzykyg Swigteczng

pazdziernik-grudzien 2012
pazdziernik-grudzien 2013

Stworzenie platformy spofecznoiciowej na stronie www

marzec-maj 2013

Tworzenie i dystrybucja materiatow prasowych

luty-listopad 2013

Organizacja cyklu eventow w miejscach, gdzie zaopatrujg
sie sklepy odziefowe np. kompleks PTAK wiodzi

Dziatania diugoterminowe — do konca 2014 roku

marzec-maj2013 i wrzesien-
listopad 2013

Udostepnienie bazy 5000 utwordw w ofercie

3500
4000
4500
5000

styczen-marzec 2014
kwiecien-czerwiec 2014
lipiec-wrzesien 2014
paidziernik- grudzien 2014

Przeprowadzenie badan marketingowego na temat
INajomosci
firmy BezZaiksu pl

marzec-kwiecien 2014

g9Publikacja wynikow badan w mediach braniowych

maj-paidziernik 2014

Stoisko firmy na targach i imprezach branzowych

czerwiec-wrzesien 2014

Tworzenie muzycznych spotkan tematycznych w lokalach
najwiekszych klientow

wrzesien-listopad 2014

Jolanta Tkaczyk
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= Przygotowywaniu przez osoby odpowiedzialne
za marketing firmy kwartalnych zestawien
poniesionych kosztow marketingowych w
porownaniu z planem budzetu

* Przygotowywaniu przez dziat marketingu
kwartalnych sprawozdan realizacji planow
dziatania (zgodnej z harmonogramem
przedstawionym w opisie dziatan
marketingowych)

= OmoOwienie przygotowanych sprawozdan i
ewentualna korekta planu

Kontrola wynikow
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