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Strategia marektingowa
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Segmentacja

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

Okreslone w ten sposdb grupy stanowig segmenty
rynkowe, czyli stosunkowo homogeniczne
zbiorowosci potencjalnych nabywcow
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Po co segmentacja?

Docho6d na klienta % dochodu

80% 80%

40%

% klientow
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Kryteria segmentacji rynku dobr konsumpcyjnych

Odnosz3ace sie do konsumenta

v

Demograficzne Spoteczno-ekonomiczne

- wiek - dochéd -styl zycia

- pteé - zawod

- wielkos¢ rodziny - wyksztatcenie

- faza w cyklu - miejsce zamieszkania -zainteresowania
zycia rodziny

Psychograficzne

-aktywnos¢

-opinie, nawyeki,

-sktonnos¢ do ryzyka

Odnoszace sie do produktu / sytuacji zakupu }

v ¥

Warunki zakupu Wzorzec konsumpcji Oczekiwane korzysci
-rodzaj sklepu - posiadanie innych produktéw| | -wiedza na temat produktu
-czas zakupu - czestotliwos¢ uzycia -dostrzegane /oczekiwane
-lojalnosé wobec marki | | - wielkos¢ jednorazowego korzysci

-czestotliwos¢ zakupu zakupu
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Rynek opon

Grupy klientéw

Charakterystyka
poszczegdblinych grup
klientow

Sposoby pozyskania
klientow

Nastawieni na jakosc¢

Wysokie dochody.

Lojalni nabywcy marek,
nie zwracajgcy uwagi ha
cene. Poszukujgcy
innowacyjnych rozwigzan

Czeste wprowadzanie na
rynek  nowych  modeli
opon, tworzenie
profesjonalnych  punktow
obstugi klienta

Wierni

Srednie dochodly.
Lojalni  wobec
sprzedazy.

miejsca

Promocje handlowe dla
sprzedawcow

Zorientowani na wartosc¢

Srednie

Poszukujgcy
marek po rozsadnych
cenach. Bardzo
zaangazowani w zakup.

dochody.
dobrych

Promocje konsumenckie,
rabaty

Szukajgcy okazji

Niskie i Srednie dochody.
Poszukujgcy niskich cen.
Zakup opon traktujg jako
przykry obowigzek.
Dokonujg zakupu ,przy
okazji”.

Niskie ceny. Wspotpraca z
hipermarketami.
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Segmentacja rynku kawy wedlug
Kkryterium intensywnosci uzytkowania

Grupy
konsumentow

Intensywnosé
uzytkowania

Szacowany
potencjat
segmentéw (%
wszystkich
pijacych kawe)

Intensywni
uzytkownicy

Czesciej niz raz
dziennie

43,43%

Sredni
uzytkownicy

oS-/ razy w
tygodniu

38,59%

Okazjonalni
uzytkownicy

4 razy w
tygodniu |
rzadziej

17,95%
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Kryteria segmentacji rynku dobr instytucjonalnych

{ Kryteria na poziomie makro }

v v

Cechy demograficzne Zmienne operacyjne

Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Lokalizacja Wykorzystywana technologia

Branza Status: uzytkownik/nieuzytkowni
Informacje finansowe Mozliwosci finansowe nabywcy

Kryteria na poziomie mikro

v v v

Podejscie zakupowe Czynniki sytuacyjne Cechy personalne
Kryteria zakupu

Stosunek do zakupu Pilnos¢ zakupu Motywacje

Jednostki zakupowe Zastosowanie Percepcjaryzyka

Wielkosé zamowienia
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Przyktad segmentacji na rynku B2B

Nabywcy programowi — produkty postrzegane jako mato
istotne dla prowadzonej dziatalnosci, zakupy czesto rutynowe,
ptaca petng cene i akceptujg poziom obstugi ponizej sredniej
Nabywcy relacyjni — uwazajg produkty za srednio wazne,
dysponujg wiedzg o ofertach konkurencyjnych, kupujg dopoki
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 s3 go zmienic, segment
bardzo wazny, ale nie jest zbyt zyskowny
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Styl zycia a kupowanie lekow

Realiéci (35%) - nie przesadzaja z Sceptycy (23%) - najmniej
ochrong zdrowia, pragng czegos sktonni do korzystania z
co jest wygodne w stosowaniu i lekarstw, sg bardzo

skuteczne, nie potrzebuja sceptyczni jesli chodzi o leki

rekomendacji lekarza przeciw objawom
Poszukujgcy autorytetu(31%) - przeziebienia

orientacja na lekarza i recepte, Hipochondrycy (11%) -
nie przesadzajg, ale potrzebuja bi(F))ra Iekars’zlwg ) takona

rekomendacji lekarza )
wszelki wypadek,
poswiecajg wiele uwagi
zdrowiu, potrzebujag
wsparcia ze strony lekarza
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Kryteria segmentacji na rynku
telekomunikacyjnym

* Wartosc¢ nabywcy (biezgca i w catym cyklu
Zycia)

* Wzorce konsumpgji
— Jak? (rozmowy, sms,mms — struktura)

— Do kogo? (potgczenia na zewnatrz, wewnatrz sieci,
w kraju, za granica)

— Kiedy? (pora dnia, weekend)
— Jak dtugo? (dtugosc¢ rozmowy)
— Jak czesto? (czestotliwosc)

e Sktonnosc do rezygnag

www.kozminski.edu.pl



Kryteria segmentacji na rynku
telekomunikacyjnym

Wiek

Ptel

Typ telefonu
Typ subskrypcji
Wielkosc firmy

Miejsce zamieszkania/lokalizacja firmy
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Profil Polakow o ponadprzecietnych dochodach
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Pozycjonowanie

e Czym jest?

- dziatanie zwigzane z takim sposobem zaprezentowania
oferty przedsiebiorstwa, dzieki ktoremu zajmuje ona
wyrozniajgce i wysoko oceniane miejsce w swiadomosci
klientow tworzgcych okreslony rynek docelowy

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

- badanie pozycji produktu na rynku

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

e Czym jest marka? Doktadne okreslenie jakiego
rodzaju jest to produkt, wtgczajgc w to sektor
rynku oraz jego zasadnicze cechy/wartosci

Jaka korzysc

oferuje marka? Okreslenie dlaczego ludzie to kupujg i
jaka korzys¢ otrzymujg konsumenci
z zasadniczych cech/wartosci produktu

Co odréznia marke?  Jakie cechy racjonalne i
emocjonalne odrdzniajg ten produkt
od innych marek
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Kryteria pozycjonowania

Charakterystyka * Charakterystyka
p I‘Od U ktu (cechy, sktadniki, cenowad (cena nizsza, wyzsza,

jakos$¢, dostepnosé, opakowanie) obnizona)

korzysci e Kategoria produktu
charakterystyka e Wizerunek (ko

p rOd uce nta dziedzictwo, egzotyka, nowosc)

charakterystyka
uzytkownikow i

wybranych, znane osobistosci)
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Kryterium
pozycjonowania

Charakterystyka oferty

Kryterium
pozycjonowania

Charakterystyka oferty

Najlepszy
Top of the range

Zrédto prestizu spotecznego

Atrakcyjnos¢
Atractiveness

Estetyka
Elegancja
Modny charakter

Jakos¢ ustug
Service

Dbatosc¢ o potrzeby nabywcy
Przyjazne i indywidualne
nastawienie

Kraj pochodzenia
Country of origin

Identyfikacja pochodzenia

Jakos¢ za rozsadng
cene
Value for money

Dostepnos¢ ekonomiczna oferty
Srednia jakos¢

Marka
Brand name

Identyfikacja produktu
Unikatowe cechy
Wiodacy producent

Wiarygodnos¢
Reliability

Trwatosé
Gwarancja
Bezpieczenstwo

Indywidualne
rozwigzania
Selectivity

Dopasowanie do unikatowych
potrzeb
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Strategie pozycjonowania

Pozycjonowanie dla jednego segmentu

rynku

Jednoczesne pozycjonowanie dla wielu
segmentow rynku

Pozy(Cj
Pozy(Cj
PozyCj

Pozy(Cj

onowanie imitacyjne
onowanie antycypacyjne
onowahnie adaptacyjne
onowanie defensywne
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* 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

F' BRAND BRAND
IDENTITY S8 L SYMBOLS

BRAND
L\ EQUITY’

- \‘\

BRAND
MEANING

BRAND EQUITY MODEL
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Budowanie marki

Silna marka

Dlaczego?

wyrdznialnoSE J adekwatnosc
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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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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/
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* 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

porzagdkom 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 ®
innych to sita, ktéra 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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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_
—

qd P




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
uczestnikow koordynuje dziatalnos¢ uczestnikow funkcjonujgcych na

innych szczeblach tego kanatu.
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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

www.kozminski.edu.pl



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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E-commerce B2B

* wartosc¢ catego rynku B2B e-commerce w 2020
r. wyniesie 6,7 biliona dolarow

e wartosc polskiego rynku e-commerce B2B
moze w 2020 roku wynies¢ ponad 344
miliardy ztotych

* Polski rynek B2B e-commerce w latach 2011-
2014 rost w sredniorocznym tempie (CAGR)
21,5%, w latach 2015-2018 8-10%.

https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl Raport A
leo Deloitte 2016 ONLINE 0O1.pdf
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https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_Raport_Aleo_Deloitte_2016_ONLINE_01.pdf

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)
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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. ldentyfikacja odbiorcy i celu

3. Wybor apelu promocyjnego

3. Wybor kanalu przekazu

4. Okreslenie poziomu wydatkow

5. Ocena i kontrola dzialan

www.kozminski.edu.pl



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

TP b -

NG/

Internet Radio Outdoor Prasa Kino

Dzienniki Magazyny

fot. infografika Zenith
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10 NAJWIEKSZYCH RYNKOW UDZIAL MEDIOW
REKLAMOWYCH (MLN USD) W GLOBALNYCH WYDATKACH

ceny biezace, konwersja walutowa NA REKLAME (%)
po srednich kursach 22016 r. o

reklamowe

USA 197 474
Chiny 80520
Japonia 42972
Wielka Brytania 24353
Niemcy 22192
Brazylia 13243
Australia 11 627
Francja 11 604
Korea Poludniowa 11 551
Kanada 9653

2020 ;
Wydatki

reklamowe

USA 217 179
Chiny 94728
Japonia 45691
Wielka Brytania 27 108

2 u Telewizja
Niemcy 23609 » Intemet/mobile

Brazylia 15185 u Intemet/desktop
Australia 12949 Dzienniki

; Magazyny
Francja 12663 & Ostdoar

Korea Poludniowa 12394 ® Radio
Indonezja 11776




Reklama digital

Absolute

332,199
309,109

o -
256,252
198,439 - - -
168,422 - I
B e

=5
wl
o
c
(=]
=
=
=

2015 2016 2007 2018 2019 2020 2021

B Banner Advertising [ Video Advertising Search Advertising Social Media Advertising [ Classifieds

Sowrce- Statista 2016; Selected region cnly includes countries liste
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Lejek marketingowy

Poszukiwacze —>»

el ™

Swiadomoé¢ | Rozwazanie Preferencje Dzialanie> Lojalnoé¢ —>» Nabywcy

S

Rysunek 4.1. Model lejka marketingowego

Zrédlo: Lii inni, 20009, 150.
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Model PESO - Don Bartholomew

PAID

* Impresje

» Zasieg

* Czestotliwosc

* Ogladalnos¢

* GRP

* TRP

* Liczba wyswietlen
wideo

* Obejrzane filmy

AL 0 0 0

Zaangazowanie (reklama
wsocial media)
Clickthrus
Wyswietlenia strony
Interakcje (poszerzenie,
wtaczenie dzwieku,
powtérne odtworzenie,
wprowadzenie
danych,itp.)

Swiadomos¢
Rozwazanie zakupu
Zamiar zakupu
Prawdopodobienstwo
rekomendacji

DDDLIA /

Odwiedziny strony
Uczestnictwo wevencie
Konwersja sprzedazy
Pobranie kuponu
Przechwycone leady
Wyprzedaz promocji

Wzmianki wkanale
Earned
Rekomendacje
Recenzje

Oceny

EARNED

Liczba postow
Impresje
Dostarczenie
wiadomosci

Wykorzystanie
hashtagow
Wzmianki
Zgtoszenia do
konkursu/uczestnicy

Swiadomosé
Rozwazanie

Zamiar zakupu
Skojarzenie zbranza/
tematami

Odwiedziny strony
Uczestnictwo
wwydarzeniu
Pobranie kuponu
Przechwycone leady
Wyprzedaz promocji

Rekomendacje
Recenzje
Oceny

SHARED

Impresje organiczne
Zasieg organiczny
Liczba obserwujacych

Polubienia
Komentarze
Udostepnienia
Odpowiedzi
Retweety

Rozwazanie

Zamiar zakupu
Poinformowanie
Znajomego
Prawdopodobienstwo
rekomendacji
Atrybucje marki lub
wartosci marki

Odwiedziny wsklepie
Uczestnictwo
wwydarzeniu
Sprzedaz

Gtosy za sprawa
Zadowolenie
Lojalnosé

Rekomendacje
Recenzje

Oceny

Odsetek rekomendacji

Unikalni uzytkownicy
Wizyty

Powracajacy
odwiedzajacy
Wyswietlenia strony
Interakcje: kliknigcia,
wyswietlenia,
wykorzystanie narzedzi
Subskrypcje

Rozwazanie

Zamiar zakupu
Poinformowanie
zZnajomego
Prawdopodobienstwo
rekomendacji
Atrybucje lub wartosci
marki

Sprzedaz

Leady

Prosby oinformacje
Pobranie materiatu
Pobranie aplikacji
Oszczednosci kosztowe

Rekomendacje
Recenzje
Oceny

Autor: Don Bartholomew, ttumaczenie: Anna Miotk
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Nowe i ,nowe” narzedzia komunikacji

Nowe narze¢dzia

Stare narze¢dzia

Nowe zastosowania

Internet
Technologie mobilne
AR

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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