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Marketing-mix
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3 poziomy produktu

e |stota —rdzen produktu
* Produkt materialny
* Produkt globalny/wzbogacony
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Przyklad: 3 poziomy ushugi
medycznej
Usluga
wzbogacona/
globalna
/\
Usluga
rzeczywista/
materialna

rasa w
poczekalni

Istota (rdzen)
produktu

Zdrowie
Dobre
AMOpPOCZUCig

Sposob ptatnosci
Programy
prafilaktyczne

Fizyczne warunki
swiadczenia ustugi

Miejsce dla
dzieci
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Marka

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

Zbior fizycznych cech produktu lub ustugi wraz ze
ZWigzanymi z nimi przekonaniami i oczekiwaniami —
niepowtarzalne skojarzenie wywotywane W
swiadomosci odbiorcow przez nazwe badz logo
produktu lub wustugi (British Chartered Institute od
Marketing)

* Marka to idea produktu stworzona przez konsumenta
(David Ogilvy)
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MARKA= PRODUKT+ WARTOSCI+SKOJARZENIA

BRAND BRAND
IDENTITY. M | SYMBOLS

BRAND
\\EQuITY, /

gRANLD
MEANING

BRAND EQUITY MODEL
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Budowanie marki

Silna marka

Dlaczego?

wyréznialnoSc J adekwatnosé

www.kozminski.edu.pl



Rankingi marek

* Interbrand
* BrandZ
* Ranking marek Rzeczpospolite;
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Cechy dobrej marki

e mozliwa do wymowienia i

e krotka i prosta zapisania w wielu jezykach

e tatwa do odczytania i e kojarzgca sie ze
wymowienia wspotczesnoscia

e tatwa do rozpoznania i e tatwa do wykorzystania na
zapamietania opakowaniu i etykiecie

e przyjemna w brzmieniu i e prawnie dozwolona do
odczytywaniu uzytkowania

e wymawiana i zapisywana w ® sugerujgca - w miare
jeden nie budzacy mozliwosci korzysci zwigzane
watpliwosci sposdb z produktem
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Silna marka czyli co?

Marka z pasjg (Edwards, Day 2005)

Marka kultowa (Ragas, Bueno 2002;
Heath 2007)

Lovemark (Roberts 2005)
Marka inspirujgca (Sinek 2009)
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Marki z pasjg (Edwards, Day)

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

B

( &)
¢ E@@[P
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e Poszukiwanie wtasnego ,ja”

MARKA

Otoczenie
Mozliwosci
Klienci
Ideologia
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Marka kultowa

S simple prosty pomyst
U unexpected zaskakujaca

C concrete konkretna — tatwo zrozumiec i
zapamietac

C credibility wiarygodna
E emotion oparta na emocjach
S stories oparta na narracji
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Lovemark

BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

FADS
High Love
Low Respect

RESPECT

« Tajemnica
* Opowiesci
Marzenia
Mity 1 ikony
Inspiracje
e Zmystowos¢
* Dzwigk
Obraz
Zapach, dotyk
* Smak
* Intymnosc
e Zaangazowanie
* Empatia

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

 Medrzec - zrédtem jego potegi jest wiedza, ktorg chetnie Ci
przekazuje (IBM, CNN)

Opracowanie na podstawie
http://midea.pl/archetypy-marki/

www.kozminski.edu.pl



* 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 dazy
do zmiany (Diesel) g




Archetypy

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

Stworca - woli pozostawac

W cieniu rzeczy, ktére tworzy, niz
sta¢ w blasku jupiterow, Wyraza
siebie. Jest niezwykty,
wprowadza innowacje. Chce cos
zostawic po sobie. (Lego)
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Archetypy

* Bohater - jest zdolny do rzeczy
niesamowitych, jesli na koncu
czeka fortuna i chwata. Podziw Ng#
innych to sita, ktdra go napedza ..

(Nike)

Odkrywca - z zasady nie chodzi
utartymi sciezkami. Ale to nie

o zasady, ale o podr6éz mu
chodzi (North Face)
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Archetypy

 Towarzysz - zwykty cztowiek, ktory woli
pozostac 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 $wiata
wyidealizowanych wspomnien z dziecinstwa,
kiedy wszystko byto proste, jest uczciwy,
autentyczny, szczery (Dove)
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Strategia marki

Strategia marki indywidualnej
Strategia marki rodzinnej
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Cykl zycia produktu




Wyszczegolnienie

Wprowadzanie
(I faza)

Wzrost
(IT faza)

Dojrzalos¢
(I faza)

Spadek
(IV 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

wysokie

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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CBOS, pazdziernik 2018

* Przy zakupie kosmetykow i srodkow czystosci
Polacy kierujg sie najczesciej niskg ceng (44
proc. pytanych) oraz znang marka (41 proc.).
26 proc. sprawdza date waznosci, a 21 proc.
ankietowanych deklaruje sprawdzanie, czy
produkt jest nieszkodliwy dla srodowiska.
Jedynie 7 proc. patrzy, czy dany produkt jest
testowany na zwierzetach.
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Podstawy ksztattowania cen

* koszty

* ceny produktow
konkurencyjnych

* popyt
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Strategie cenowe

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

* strategia cen niskich - penetracyjna
(penetration strategy)

* strategia cen ksztattowana w oparciu o
posuniecia konkurentow — adaptacyjna,
innowacyjna (parity strategy)
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Elastycznos¢ cenowa popytu

_Aqd .Ap_
B

q P
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Elastycznos¢ cenowa popytu

* E—elastycznos¢ cenowa popytu

* AQq—roznica w sprzedazy produktu miedzy
wartoscig koncowg a poczatkowa (gl-q)

* Ap —rdoznica miedzy poziomem cen miedzy
wartoscig koncowg a poczatkowa (p1-p)
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Wptyw zmiany cen na sprzedaz produktu

To sprzedaz wzrasta
>> spadek ceny

To sprzedaz wzrasta
proporcjonalnie do
spadku ceny

To sprzedaz wzrasta
<< spadek ceny

T To sprzedaz spada >>
wzrost ceny

To sprzedaz spada
proporcjonalnie do
wzrostu ceny

To sprzedaz spada <<

wzrost ceny

Jedli cena |

Jesli cena




DYSTRYBUCIJA
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CHARAKTERYSTYKA KANALOW

Kanat bezposredni - kanat dystrybucji, w ktérym producent dostarcza
produkty bezposrednio finalnym nabywcom. W kanale tym nie
wystepujg posrednicy handlowi.

Kanat posredni - kanat dystrybucji, w ktorym produkty sprzedawane
sg finalnym nabywcom przy pomocy co najmniej jednego posrednika
handlowego.

Kanat konwencjonalny - kanat dystrybucji, ktorego uczestnicy,

dziatajacy na roznych szczeblach tego kanatu, nie sg zwigzani statymi
umowami, a ich zainteresowanie funkcjonowaniem catego kanatu
jest niewielkie.

Kanat zintegrowany pionowo - kanat dystrybucji, w ktérym jeden z
uczestnikdw koordynuje dziatalnos¢ uczestnikow funkcjonujgcych na

innych szczeblach tego kanatu.

www.kozminski.edu.pl



Rodzaje kanatow zintegrowanych
PIONOWO

 Kanat administrowany
* Kanat kontraktowy
* Kanat korporacyjny
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INTENSYWNOSC DYSTRYBUCJI TOWAROW

Intensywnosc¢ dystrybuc;ji

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

Intensywna
Selektywna
Wyiaczna
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Wyzwanie dla dystrybucji

* Omnichannel - zaoferowanie klientom takiego
modelu sprzedazy, ktéry w oparciu o
integracje kanatow, zagwarantuje im spojne |
ptynne doswiadczenia zakupowe
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Cyfrowa transformacja

e Zdefiniuj swdj biznes (jaki jest twdj potencjat, co mozesz)?
— Jakie problemy swoich klientow rozwigzujesz? Czy two;
biznes zmieni sie pod wptywem Internetu?

— Czy twoje pozycjonowanie offline da sie
przetransferowac na online? Czy bedziesz w stanie
zachowac dotychczasowe przewagi? Jak sobie poradzic

z ewentualnym konfliktem pomiedzy kanatami
sprzedazy? Jak zmieni sie konkurencja?

e Jakie mozliwosci oferuje Ci Internet? (czego chcesz)

e Jakie zasoby sg potrzebne by wykorzysta¢ mozliwosci? (co

musisz)
— Jakie mozesz napotkac ograniczenia?
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Komunikacja marketingowa
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Komunikacja - zmiany

/miana paradygmatu
komunikacji - z jednego
do wielu na wiele do
wielu

Liczy sie rozmowa

Rozmowa buduje wiez

,Rynki to rozmowy”
(ClueTrain Manifesto)




,, IW0ja paczka czeka na odbior w Paczkomacie.”
zastagpione przez ,,Hej! Paczucha z tej strony. Pisze z

Paczkomatu. Ogolnie nie narzekam, ale wiesz jak to

mowig ,wszedzie dobrze, ale domu najlepiej’.
Prosba: przyjdz juz po mnie.”

zwiekszylo liczbe odbioréw w pierwszej dobie o 40%.
To potega personalizacji.

Cechy wspotczesnej komunikacji (przynajmniej 2/3):
Wazna

Uzyteczna

Rozrywkowa
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Klasyczne narzedzia komunikacji
marketingowe]j

Reklama

Sprzedaz osobista
Promocja sprzedazy

PR

Sponsorowanie
Komunikacja nieformalna
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Funkcje i cele komunikacji
marketingowej

Funkcje:
* informacyjna
e wspierania procesow sprzedazy

Cele:

* rozszerzenie znajomosci produktu lub firmy wsréd potencjalnych

nabywcow podczas poszczegdlnych faz procesu zakupu

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

* sktonienie do zakupu poprzez proces komunikowania sie z otoczeniem

Strategia push i strategia pull
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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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B XL] pFemon Groap, LLC

PROMOTED BRAND
CONTENT

PAID OWNED

Traditional Ads Corporate Content

* CONVERGED
MEDIA

EARNED

SPONSORED SHAREABLE
CONTENT Press Coverage CONTENT

Organic
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Media optacone, wiasne,
pozyskane

PAID OWNED EARNED
MEDIA MEDIA MEDIA

Traditional advertising - Corporate web site, Referral, Facebook
print, television, radio, campaign microsite, blog, comments, Twitter

display, direct mail, paid brand community, Facebook (mmentions, @replies), Vine,
search, retail/channel fan page, mobile, etc. Blogs, forums, review sites

Safe ,

GEMNERAL CONSUMERS CUSTOMERS SUPER FANS
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Nowe i ,nowe” narzedzia komunikacji

Nowe narze¢dzia

Stare narze¢dzia

Nowe zastosowania

Internet (w tym social
media)

Technologie mobilne

AR

VR

Ambient media
Guerilla marketing
Shockvertising
Ambush marketing
Advertainment
RTM/RTC

Stare zastosowania

Product placement
Marketing wirusowy

Marketing
szeptany/marketing
rekomendacji

Event marketing
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Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl
www.rynkologia.pl

facebook.com/jolanta.tkaczyk
twitter.com/rynkolog
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http://www.rynkologia.pl/
https://twitter.com/rynkolog

