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Trendy konsumenckie

* ,ja” na pierwszym miejscu — hedonizm
* nowoczesny tradycjonalizm

» poszukiwanie autentycznosci

* dzieciocentryzm

* emancypacja kobiet

* kryzys meskosci

* seniorzy

* lokalna spotecznosé

| Konsumpga Komunikacja i media

. ° . 7 .
e marki wtasne media spotecznoSciowe

« smart shopping * rOznica generacyjna
. . ° . 7 7 ’
* wiesz co jesz! nieufnos¢ wobec przekazow reklamowych

 rozwarstwienie marek
* skalowalnos¢ produktéw
 poszukiwanie prostoty
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Konsument zaangazowany a
prosument

e Skad sie wzigt prosument? (Alvin Toffler)

Nowe podejscie:

* Prosument to aktywny, czesto przejmujacy inicjatywe ktos majgcy
wiedze o produkcie/marce i dzielgcy sie z innymi tg wiedzg na dobre
i na zte (dla producenta/firmy).

Gemius (2008- www.gemius.pl)
spotyka sie z opiniami innych internautow i najczesciej sam ich poszukuje, gdy
planuje zakup produktu;
sam opisuje produkty i marki w Sieci lub zadaje pytania na ich temat;

uczestniczy w promocjach, w ktérych wspottworzy produkty, hasta lub
kampanie reklamowe.

czesciej mezczyzna, 19-34 lata, z wyksztatceniem wyzszym
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Marketing doswiadczen
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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” i

zrozumienie problemow, z ktérymi boryka sie
Klient w kontakcie z nami i towarzyszagcym je
emocjom
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Perspektywa Organizacji \ Perspektywa Klienta \

PRODUKT [/ UStUGA I l JAK bytem obstuzony? I

| Czy otrzymatem na czas?

OBStUGA KLIENTA l Czy mnie zauwazono? Przywitano? I

—

DYSTRYBUCIA ‘ Czy firma spetnita swojg obietniceg? I

REKLAMA Czy umowa jest zrozumiata?
| PRACOWNICY PO SZKOLENIACH I Czy fakture da sie zrozumieé?

R ——

‘ UMOWA i REGULAMIN - PRAWO ‘ Czy szybko dodzwonie sie do BOK?

itd. I Czy produkt/ ustuga dziata?

\ —[

e
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Produkt

Ustuga

Proces sprzedazy

Proces dostawy

Procesy obstugi posprzedaznej
Kompetencje pracownikow
Obietnice firmy

Obstuga reklamac;ji

+

PROCES M
. KLIENTA

| (,,wejdz w buty I(Ilenta”)J

WSPOLPRACA
W organizacji

www.kozminski.edu.pl

Customer
Experience
Management

DLAiW
KAZDYM
PUNKCIE
STYKU
FIRMA-KLIENT




3 kroki CEM

* Analiza doswiadczenia klienta
* Projektowanie doswiadczenia
* /aangazowanie w tworzenie innowacji

www.kozminski.edu.pl



Etap wspotpracy

Jakie sg obawy
klienta na tym
etapie?

Jakie sg nadzieje
klienta na tym
etapie?

Co wptywa na
doswiadczenie
klienta?

Rozwiazania

Jak mierzymy
doswiadczenie klienta
na tym etapie?

Wybrany etap podrézy klienta (tzw. Touch Point)

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

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

Neutralne doswiadczenie
Co klient uznaje za standard?

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?

» Badania satysfakcji (np. Net Promoter Score).
e Wiskazniki liczby reklamacji.
e Churn rate (liczba utraconych klientéw).
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¢ Skomplikowane

ROZWIAZANIA

Customer Journey Map

PRZYBYCIE NA
LOTNISKO

Stres

ODPRAWA

¢ Diuga kolejka
e Matoczasudo

procedury odliotu

¢ Parking

Ciezki bagaz

e Szybsza
odprawa

e Linie wiedza, Zze
pasazer przybyt
juZ na lotnisko

Zapewniony
transport na
lotnisko
Kierowca
zajmuje sie
bagazem

CZAS PRZED LOT

LOTEM

e Chec
pracowania

e Potrzeba
relaksu

« Samoloty sa
niewygodne

o Diugiczas
W pozycji
siedzacej

¢ Nuda

DOSWIADCZENIA KLIENTA

e Strefa
z zapleczem
biznesowym

e SPA

» Strefaroz-
rywki

« Fotele rozktada-

ne do spania

o Tryby oswietle-
nia

o Mozliwose
wyboru positku

PRZYLOT

Potrzeba
odswiezenia
(np. dostep do
prysznica)
Pogniecione
ubrania
Zmeczenie

Oplekun

e Prysznic
* Miejscedo

toalety
Dostep do
prasowalni

www.kozminski.edu.pl

DOTARCIEDO
CELU PODROZY

e Korki
o Nieprzyjazne

migjsce
Nieznajomosc
miasta

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




NPS (NET Promoter Score)

* Jak bardzo bytbys sktonny poleci¢ nasze
produkty twoim znajomym?
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Jak sie liczy NPS?

DETRACTORS PROMOTERS

i T

rreeeeeonan

"9 "10

MNet Promoter Score — — % Detractors
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Jak sie liczy NPS?

rromoteRs N, Promoters

o o

|n| |n| respondents giving a positive score
(9 or 10)

9 10

Passives
respondents giving a score

(7 or 8)

DETRACTORS

Detractors

respondents giving a negative score

(between 0 and 6)
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Jaki wartos¢ wskaznika NPS jest ok?

srednia najwyzsza

NPS zawiera sie pomiedzy-100 and +100.

+06/

<

/Najlepiej radzaca
sobie firmy
0siagaja
wskaznik na
poziomie

Y, \_ +50and +80 /

www.kozminski.edu.pl

Firma o sredniej

jakosci obstugi

klienta posiada

wskaznik +5 to
+10

(&




Percepcja nabywcy

Percepcja to proces selekcjonowania,
organizowania I interpretowania przez
jednostke dochodzacych do niej informacji w
celu stworzenia pewnego obrazu otaczajgcego

Swiata

www.kozminski.edu.pl



Organizacja percepcji
(prawa percepcji)
Prawo bliskosci

Prawo podobienstwa
Prawo domykania

Prawo ,,wspolnej drogi”

www.kozminski.edu.pl



Zastosowanie praw percepcji w
marketingu

e Teoria ledwo dostrzegalnych roznic
* Projektowanie reklam / stron www

www.kozminski.edu.pl



Prawo Webera - Fechnera

Teoria ledwo dostrzegalnych réznic (JND - just
noticeable differences) - wyznaczenie progow
postrzegania cech produktu i ich zmian
pozwala okresli¢ wielkos¢ dopuszczalnych

zmian, ktore w potgczeniu z procesami
percepcyjnymi wywotujg pozgdane reakcje
konsumentow

www.kozminski.edu.pl



\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

Tres¢ (korpus)/copy

logo

dane

www.kozminski.edu.pl



Reguty percepcji a projektowanie
reklamy

* Reguta rownowagi — optyczny punkt centralny
znajduje sie w jednej trzeciej odlegtosci od
gornego kranca

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

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

www.kozminski.edu.pl



Reguta rownowagi

Zastosowanie Reguly Ré6wnowagi
w procesie budowania
przekazu reklamowego.

Idea nawigzujgca do roli
mezczyzny we wspotczesnym
swiecie — pokazujaca gow
roli mitycznego Herosa
wprost z Areny.

Spédjnos¢ visualu i stowa.

TAK TRZYMAJ ¥ :
Do DA ? L Headline

— f castorama

www.kozminski.edu.pl



Reguta Rzutu Oka, Reguta Ruchu

Chwytliwy Slogan

\ Kladziem, umieszczony z prawej
{ ., ' ; strony w gornej czesci

- flacisk ogloszenia.
=" stvl Klarowny przekaz, spojne
polaczenie copy & visualu.

;

el M
oty
e —
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Ktory slajd ,tatwiej” sie Panstwu
oglada

* Czy moze ten?

* Przedstawiajacy
nieistotny tekst i rownie
nieistotny obrazek?

Czy jestescie w stanie
,0bjac” go wzrokiem
»naraz’ -

www.kozminski.edu.pl



Ktory slajd ,tatwiej” sie Panstwu
oglada

e A moze ten?

* Przedstawiajacy
nieistotny obrazek i
rownie nieistotny tekst?

* Czy jestescie w stanie
,0bjac” go wzrokiem na
A

www.kozminski.edu.pl



jeden ruch i wygrywasz

wielka promocja

Sq nowoczesne i niezawodne - zyskujesz

doskonatq jakos¢.

Sq w promociji - zyskujesz 3-letniq gwarancje gratis.
Oszczedzasz nawet do 990 zi!

Drukarki laserowe HP. Nie wahaj sie.

Ten ruch to gwarancja wygranej.

Promocija trwa od 1 maja do 15 lipca br.
lub do wyczerpania prezentéw promocyjnych.

hp laserlet 1300/n  hp lasedet 2300/1/n/d/dn/din

www.hp.pl/wygraj

0 800 122 622 [ﬁp]®

hp color Laserjet 1500/L hp color Laserlet 2500/L/n/tn invent

wwieft-Packard 2003. Wazelkie prawo zasirzezone.




Jak ludzie czytajg strony
internetowe?

e Czytanie a skanowanie

e Zasada F; warstwy

* Jak przygotowac tekst, aby byt tatwiejszy w
percepcji?

www.kozminski.edu.pl



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.

16 you ace mot satisficd with the baby leakige protecton, yoo will get your moocy back. Read more sbout cwr leakfree guarantee at www babycom

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
ent polymers is non-toxic and non-irritating. Clinically

If vess are et catisfied with the hahy leskare artection von will ret vanr maney hack Read mare shost aur leakfres suarantes 3t waw hahy cam

Pcgant b 40

u s

. e . e ...
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Marketing spoteczny

* Jest to zastosowanie zasad i technik
marketingu do wywierania wptywu na
docelowg grupe adresatow, zeby dobrowolnie
przyjeli okreslone zachowanie, odrzucili je,
zmodyfikowali, albo zrezygnowali z niego dla
dobra poszczegolnych oséb, grup, albo
spoteczenstwa jako catosci.

Zastosowania: ochrona zdrowia, zapobieganie
urazom, ochrona srodowiska, poprawa jakosci
Zycia danej spotecznosci.

www.kozminski.edu.pl




Dlaczego jest to trudne?

Prosimy ludzi aby:

e Zrezygnowali z przyjemnosci (krocej przebywaj
pod natryskiem),

Godzili sie na niewygode (zapnij pas),

Odchodzili od swoich przyzwyczajen (jedz
autobusem),

Poswiecili wiecej czasu (poczytaj dzieciom)

Pozbyli sie dawnych nawykow (nie przepetniaj
oaku paliwa)

www.kozminski.edu.pl



/tote zasady marketingu
spotecznego

Wykorzystuj wczesniejsze i prowadzone
obecnie skuteczne kampanie

Zacznij od docelowych rynkow, najlepiej
przygotowanych do podjecia dziatania

Promuj zachowania proste, mozliwe do
wykonania

Rozpoznaj i usun bariery na drodze do zmiany
zachowan

Uwypuklij koszty konkurencyjnych zachowan

www.kozminski.edu.pl




Promuj proste zachowania

Wyt3acz silnik

Pites? Nie jedz!

Brates? Nie jedz!

Oddaj krew!

Cata Polska czyta dzieciom!

www.kozminski.edu.pl



/tote zasady cd

Promuj konkretne przedmioty lub ustugi

Wez pod uwage zachety niepieniezne

Baw sie swoimi przestaniami

Korzystaj z kanatow medialnych wowczas,
Kiedy adresaci podejmujg decyzje

Pozyskuj zobowigzania

Stosuj podpowiedzi do podtrzymania
zachowan

www.kozminski.edu.pl



Promuj konkretne przedmioty lub
ustugi

Telefon zaufania

laminowana karta z instrukcjg badania piersi
Wyznaczony pracownik do kontaktow

Eleganckie (zamiast zwyktych) laski zeby
zapobiegacC upadkom osob starszych

www.kozminski.edu.pl



/Zachety niepieniezne

Odznaki do noszenia w klapie — np. dla pracownikow
korzystajgcych z innych niz samochody sposobow
dojazdu do pracy

Swiadectwa ukonczenia kurséw pierwszej pomocy
Telefony z podziekowaniami
Listy z podziekowaniami

Nagrody (np. dla firm wspierajgcych dziatania
prospoteczne)

Nalepki na szyby

Artykuty w prasie wyrazajace podziekowanie

www.kozminski.edu.pl



Podstawy badan
marketingowych

www.kozminski.edu.pl



Po co przeprowadza sie badania?

?

www.kozminski.edu.pl



Podstawowe pytania marketingowe

Otoczenie
Klient/beneficjent
Produkty/oferta

Pozostate dziatania marketingowe

www.kozminski.edu.pl



Cos za cos

* cena
* CZas

www.kozminski.edu.pl



Rodzaje badan

* Rodzaj zrédet * Charakter informacji
¢ zza biurka ¢ ilosciowe
¢ terenowe ¢ jakosciowe

* Typ problemow
¢ eksploracyjne
¢ eksplanacyjne

www.kozminski.edu.pl



Problem decyzyjny

Rozpoznanie sytuacji decyzyjnej T

et

Zdefiniowanie alternatywnych
rozwigzan

Zidentyfikowanie alternatywnych

rozwigzan

Ocena alternatywnych rozwigzan

—— badania marketingowe

Wybér rozwigzan

Wdrozenie przyjetych rozwigzan i
ich modyfikacja

www.kozminski.edu.pl



Od problemu decyzyjnego do
problemu badawczego




Problem decyzyjny a problem
badawczy

* Czy wprowadzenie na rynek preparatu
zapobiegajgcemu tysieniu mezczyzn ma szanse
zakonczyc sie sukcesem?

www.kozminski.edu.pl



Problem marketingowy a pytania
badawcze

O,

Czy wsrod mezczyzn jest
zalnteresowanie
preparatem przeciw

Problem

|

Metoda

|

Pytania

tysieniu?

,  llosciowe — omnibus,

Jakosciowe — FGI,
IDI

www.kozminski.edu.pl



Pytania badawcze

lloSciowe

Jaki procent Polakow ma
problemy z tysieniem?

Czy mezczyzni, ktorzy zauwazyli u
siebie oznaki fysienia, obawiaja
sie tego? Czy chcg cos z tym
zrobic¢?

(cechy demograficzne)

Czy mezczyzni, ktdrzy nie
zauwazyli oznak tysienia obawiaja
sie, ze mogg wytysiec? Czy
chcieliby cos zrobi¢? (Cechy
demograficzne)

Jakosciowe

Jaki jest wizerunek tysiejgcego
mezczyzny? (skojarzenia)

Czy mezczyzni zwracajg uwage na
oznaki tysienia wsrod
otaczajgcych mezczyzn?

Czy poszukujg oznak tysienia u
siebie?

Czy tysienie jest problemem dla
mezczyzn? Jesli tak to dlaczego

(co jest problemem byciu
tysiejgcym mezczyzng)?

www.kozminski.edu.pl



Opinia mieszkancow na temat
najblizszego otoczenia

lloSciowe JakosSciowe

* Kto zamieszkuje okolice? (cechy * Jaki jest wizerunek miejscowosci?
demograficzne) (skojarzenia)

e Jakie problemy s3g postrzegane jako Jakie pomysty na poprawe sytuacji w
najistotniejsze i przez kogo otoczeniu zgtaszajg mieszkancy?
(wskazania spontaniczne)?

» Jakie problemy s3g postrzegane jako
najistotniejsze i przez kogo
(wskazania wspomagane)?

e Jak sg oceniane podejmowane
dziatania w zakresie
wyszczegodlnionych obszarow?
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Co nalezy rozwazy¢ zanim rozpocznie
sie badania?

 Wage podejmowanej problematyki

 Wartos¢ poznawczg wynikow i mozliwosc ich
zastosowania w zarzgdzaniu firma
e Korzysci ptynace ze zdobycia informacji w stosunku

do kosztow, ktore bedg poniesione, i czasu
przeznaczonego na prowadzenie badan

www.kozminski.edu.pl



Metody badan

* Badania jakosciowe
— Pogtebione wywiady indywidualne (IDI)
— Zogniskowane wywiady grupowe (FGl)
— Badania etnograficzne (np.obserwacja)
— Minigrupa, affinity group, diada
e Badania ilosciowe
— Ankiety (pocztowa, audytoryjna, internetowa-CAWI)
— Wywiady (PAPI, CAPI, CATI)
— Badania panelowe
— Badania trackingowe

www.kozminski.edu.pl



/ czego wynika dobor préby?

* Czas
* pienigdze
e wiarygodnosc¢ wynikow

www.kozminski.edu.pl



Okreslenie proby

Jakie obiekty sa przedmiotem (Czy potrafimy do nich
naszego badania? dotrzec?

Czy potrafimy je Czy potrzebny jest Jak duza proba jest
zidentyfikowac? podziat wewnatrz proby? nam potrzebna?

www.kozminski.edu.pl



Przydatne strony

* Generator liczb losowych: www.losowe.pl

* Jak duza powinna bycC proba?
e http://www.cem.pl/pl/analizy/wielkosc-proby

www.kozminski.edu.pl


http://www.losowe.pl/
http://www.cem.pl/pl/analizy/wielkosc-proby

W praktyce...

Najczesciej wielkos¢ proby wyznacza sie na
podstawie wymaganej szczegotowosci analiz

Wielkos¢ proby okreslona jest przez zaktadang
liczbe podziatow

W ramach gtéwnych podziatow w kazdej
grupie powinno sie znalez¢ minimum 100-200
obiektow

W ramach drobnych podziatow: 30-50
obiektow

www.kozminski.edu.pl



/wyczajowa wielkosc proby

Indywidualni respondenci lub Firmy
Wymagany podzial gospodarstwa domowe
na podgrupy

Préba Proba regionalna, Proba Proba regionalna,
ogolnopolska | wybrany segmentitp. | ogolnopolska branzowa itp.

Brak lub nieliczne
podgrupy 800-1000 200-400 200-400 50-200

Przecietny
1000-2000 400-800 400-800 200-600

Liczne podgru
POSITRY >2000 >800 =800 >600

www.kozminski.edu.pl



Projektowanie kwestionariusza

Okreslenie celu
Stworzenie listy pytan

Wstepne opracowanie kwestionariusza
Pilotaz

Naniesienie poprawek

www.kozminski.edu.pl



Ankieta od A do Z

* Krok pierwszy

Nagtowek ankiety — aspekty formalne
wprowadzajgce (tytut ankiety , jednostka
przeprowadzajgca badanie, krotkie
wprowadzenie i wyjasnienie dla
respondentow- kto i co bada, o co prosimy
respondenta, zapewnienie anonimowosci i
wykorzystywania wynikow do scisle
okreslonych celow).
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Krok drugi

Przypomnienie zasad budowy pytan.

* Od najprostszych ogdlnych do trudnych
skomplikowanych i nastepnie powroét do pytan
prostych , tatwych,

e ,Trzymanie sie kregostupa”, tzn. tworzenie
pytan scisle zwigzanych z tematem,

e dtugosc ankiety liczymy czasem jej
przeprowadzania a nie iloscig pytan.

www.kozminski.edu.pl



Budowa pytan

e tres¢ pytan

* formutowanie pytan
v’ tendencyjne
v'wieloznaczne

v bez odpowiedzi

v’ nie wyczerpujace

v’ nie wykluczajace sie
v2wl

* kolejnosc pytan
v filtrujace
v’ kontrolne

v od ogébtu do
szczegotu

* instrukcje
kwestionariuszowe

www.kozminski.edu.pl



Krok trzeci — rodzaje pytan

Pytania proste: czy lubisz muzyke pop ?

< —nie,

Pytania z kafeterig: ktore z ponizszych ksigzek
orzeczytates?

,Pan Wotodyjowski”,
,Pamiec i tozsamosc”,
,Moc pozytywnego myslenia”

www.kozminski.edu.pl



Rodzaje pytan cd.

Pytania z kafeterig i na skali jednoczesnie,

Jakie czynniki sg wedtug Ciebie najwazniejsze przy
wyborze szkoty wyzszej? (zaznacz na skaliod 1 do 5,
gdzie 1 oznacza wcale nie wazne a 5 najbardziej wazne ),

Tres¢

Program nauczania

Akademik

Pozycja uczelni w rankingu

Mozliwos¢ studiowania
zagranica
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Rodzaje pytan cd.

* Pytania z filtrem ( przejdz do pytania),

Czy ubiegasz sie w tym roku o przyjecie na
studia? Jezeli odpowiedz brzmi nie, przejdz do
metryczki.

* Pytania otwarte.

Co Ci sie najbardziej podoba w naszej
organizacji?
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Skale

— Skale iloSciowe,
* nominalna, np. pte¢, miejsce zamieszkania,
e przedziatowa, (od -do),
» porzgdkowa( ocena od bardzo stabej do bardzo
wysokiej, np. od 1 do 5),
e ilorazowa (np. stosunek czesnego miesiecznego do
catorocznego),

— Skale jakosciowe
* Likerta (zdecydowanie sie nie zgadzam, raczej sie nie
zgadzam, ani tak ani nie, raczej sie zgadzam,
zdecydowanie sie zgadzam)
* Waznosci (od w wcale nieistotne, ..., do bardzo istotne)
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Skale jakosciowe cd.

e Ocen (od zty,.....,do znakomity),

e Thurstona ( bada postawy wobec czegos , kogos) od
bardzo negatywnej do bardzo pozytywnej na skali np.
11 punktowej.
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Wizerunek Ewy Kopacz

Cechy przypisywane przez wyborcow PO, PiS oraz niezdecydowanych

:“"’:§ / ==

--"""“"‘--r

Profesjonalna

Konwencjonalna
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Badania satysfakcji

Okreslenie poziomu zadowolenia z
oferty/kontaktu z organizacja

Ocena zadowolenia w porownaniu z
produktami i ustugami konkurencji

Pordwnanie w czasie zmian zadowolenia i
zmieniajgcych sie wymagan

Porownanie oceny z waznoscig poszczegolnych
obszarow
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Istotne elementy ustugi majace
wptyw na jej postrzegang jakosc

Co jest wazne dla nabywcow:
Dostepnosc
Wiarygodnos¢
Wiedza
Niezawodnosc
Bezpieczenstwo
Kompetencja
Komunikacja
Uprzejmosc
Reagowanie

10. Elementy materialne

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
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Macierz decyzji

Poziom satysfakcji klienta
wysoka

Tak trzymac! To
twoja przewaga
konkurencyjna.

Popraw sie!

Tak trzymac,
mozna rozwazyc
rezygnacje z tych

elementow

Nie warto
inwestowac

Waznos¢ badanego obszaru
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Badania jakosci obstugi

* Ocena ogolna funkcjonowania
organizacji/czesci organizacji

* Ocena poszczegolnych standardow obstugi
* Ocena — pytania szczegotowe
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Badania wizerunku

Gtowne obszary badan wizerunku dotycza:
Znajomosci organizacji

oceny organizacji na tle innych w réznych
wymiarach

skojarzen z organizacjg lub jej nazwa
portretu klienta

Zznajomosci oferty

efektywnosci form promocji
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Badania z wykorzystaniem Internetu

e Ankieta email

* Ankiety oparte na www (statyczne lub
dynamiczne dokumenty)

* Ankiety oparte rownoczesnie na technologii
www i poczty elektronicznej (CAWI)
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Przygotowanie badan on-line

www.anhkietka.pl

www.webankieta.pl

www.ankiety-online.pl

http://www.moje-ankiety.pl

www.ankieter.pl
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http://www.ankietka.pl/
http://www.webankieta.pl/
http://www.ankiety-online.pl/
http://www.moje-ankiety.pl/
http://www.ankieter.pl/

Segmentacja
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Badania > Segmentacja | — Plasowanie
wybor rynku

Skuteczne
oddzialywanie
na rynek
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Etapy wyboru rynku docelowego
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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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Po co segmentacja w organizacjach
niekomercyjnych?

* Potencjalni beneficjenci roznig sie miedzy
sobg

e Zawsze istniejg beneficjenci, ktorymi nalezy
zajgcC sie w pierwszej kolejnosci

* Wyodrebnienie grupy potencjalnych
beneficjentéw wyznacza maksymalny obszar
dziatania organizacji
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Roznice w segmentacji

Konsumenci Nabywcy instytucjonalni

e Znalezienie lojalnych e Klasyfikacja partnerow
nabywcow handlowych

* Punkt wyjscia do dalszej < Miara potencjatu
komunikacji klientow

* Weryfikacja Racjonalizacja dziatan
dotychczasowych
aktywnosci
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Zrodfa segmentacji

Konsumenci Instytucje

Promocje Dotychczasowa

Reklamacje wspotpraca (baza

Kontakty z serwisami, danych)

call center Bazy danych

. zewnetrzne
Badania &

Kontakty biznesowe
Targi
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Kryteria segmentacji — organizacje ustugowe

Odnoszace sie do klienta

wiek
- pteé

Demograficzne

v

Spoteczno-ekonomiczne
dochéd

- zawod

- wyksztatcenie

- miejsce zamieszkania

Psychograficzne
-styl zycia
-aktywnos¢
-zainteresowania
-opinie, nawyki,

-postawy

Odnoszace sie do ustugi

|

V

Warunki korzystania z ustugi
-lojalnosé wobec organizacji
-gotowos¢ nabywcy do
skorzystania z oferty

7;czekiwane korzysci

-dostrzegane /oczekiwane
korzysci

-posiadana wiedza i

umiejetnosci
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Kryteria segmentacji na rynku B2B

{ Kryteria na poziomie makro }

v v

Cechy Zmienne operacyjne

Wielko8Eszatisiebforstwa
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
Stosunek do zakupu Wielkos¢ zamowienia
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Segmentacja na poziomie makro —
kryteria dla organizacji niekomercyjne;

wielkos¢ przedsiebiorstwa
lokalizacja

wielkos¢ datkow

strategia wspierania

branza

informacje finansowe

rynek docelowy ofiarodawcy
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Segmentacja na poziomie mikro -
kryteria

kryteria . stosunek do wspierania/
sponsorowania/ sponsorowania/organizacji

mecenatu motywy
wspierania/sponsorowania

wielkosc¢ jednorazowego

status ofiarodawcy

datku
. o cechy personalne
mtensywnosc decydentéw

przyznawania datkow
Znaczenie wspierania
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Przyktad segmentacji — wielkos¢
jednorazowego datku

Darczynca — 100 PLN
Sponsor — 100 — 2000 PLN
Srebrny sponsor — 2000- 5000 PLN

Ztoty sponsor — 5000 — 10000 PLN
Diamentowy sponsor — powyzej 10000 PLN
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Przyktad segmentacji - motywacja

Chec odwzajemnienia

Ambicja

Poszukiwanie korzysci ekonomicznych
Wzmacnianie wizerunku

Pobudki altruistyczne
Pobudki nie-altruistyczne
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Cechy personalne

Wiek, pteé, miejsce zamieszkania/urodzenia
Zainteresowania

Wartosci (mitos¢ wtasna, dobre relacje z
innymi, osiggniecia, zabawa, samorealizacja,
szacunek, poczucie przynaleznosci)

Indywidualna motywacja
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Indywidualna motywacja -
motywy wspierania

Potrzeba samorealizacji * Solidarnosc z innymi

Potrzeba uznania ludzmi
Nawyk * Moralne zobowigzanie

Pozbycie sie utrapienia
Presja otoczenia
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Projekt Segment

testuje zastosowanie wyselekcjonowanych technik marketingowych w potgczeniu

z segmentacja rynku, aby zacheci¢ ludzi do zmiany swoich negatywnych przyzwyczajen
transportowych i zmotywowac do korzystania z bardziej efektywnych energetycznie

i przyjaznych srodowisku Srodkdw transportu.

W projekcie wykorzystane zostaty dwie formy segmentacji rynku:

1. ukierunkowanie na grupy docelowe bedgce w ,,punktach zwrotnych w zyciu”

np. przeprowadzka lub narodziny dziecka, ktdre sktaniajg do przeanalizowania swoich

dotychczasowych przyzwyczajen transportowych.

2. grupowanie tych osob (za pomoca szczegdtowego kwestionariusza) na SEGMENTY -
stosunkowo jednorodne podgrupy, w zaleznosci od ich stosunku do korzystania

z samochodu i innych srodkéw transportu oraz kwestii takich jak ochrona srodowiska
i zdrowie itp.

6 miast europejskich

3 lata

W kazdym miescie 3 kampanie marketingowe

Projekt sfinansowany przez Intelligent Energy Europe - European Commission
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https://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CCMQFjAA&url=http://ec.europa.eu/energy/intelligent/&ei=zg-7VMarB4boUpurgnA&usg=AFQjCNEH99iDarl-sTs0yicqsb54hcWvrw&sig2=unK7-XMGPRW1rA5OMgEamQ&bvm=bv.83829542,d.d24

Figure 1: Distribution of the attitudinal segments in each partner city

I I I B Car-free Choosers

13.8%
W FT Dependents
. Car Contemplators

F1.5%
o M Practical Travellers
-_ W Active Aspirers
N Malcontented Maotorists
B Image Improvers
I B Devoted Drivers

Hounslow  Almada Sofia Utrecht Gdynia Munich Athens
(N=884) (N=1794) (N=1615] (N=2054) ([N=2521) ([N=1561} (MN=Eg40)

http://partners.segmentproject.eu/hounslow/segment.nsf/Files/SFF-
261/%file/Del%206.1%20WP6_ Transferability%20Report.pdf
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Gdynia

Grupa docelowa: mtodzi rodzice, ktorzy
wybierajg sie do przychodni ze swojg pociechg

Sceptical Intenders
Conscious Car Addicts __——
11%

Status Seekers
30%

Devoted Drivers _————
15%
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Kampania

* Cel—-1zniechecic¢ do korzystania z samochodu
ZaChQCIC do spacerowanla Aapomnij

| ~=', |1“‘ 1 I l 4 .
spa(ummnu p

* 5 przychodni w Gdyni 9y

e 2 dziatania:

— 30-stronicowy magazyn skierowany do m’fodych
rodzicow o zdrowym zyciu, zdrowym

wychowywaniu dziecka Efekt: spacerowanie
wzrosto srednio 0 24%,

— Plakaty niezamierzony efekt:
obnizenie checi
korzystania z
transportu publicznego
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Nabywcy wewnetrzni

Cel: satysfakcja i utrzymanie

mieszkancy stali i okazjonalni (studenci,
pracownicy sezonowi),
cztonkowie wtadz lokalnych,
pracownicy i  dzialacze
terytorialnego r6znych szczebli,
pracownicy przedsiebiorstw 1 instytucji
uzytecznosci publicznej,

lokalni przedsigbiorcy,

lokalne organizacje i instytucje,
przedstawiciele lokalnych lobby.

samorzadu

Nabywcy zewnetrzni

Cel: pozyskanie i satysfakcja
turysci krajowi,
turysci zagraniczni,
przejezdni,
potencjalni  mieszkancy  (mieszkancy
innych regionow jako potencjalni osadnicy,
migranci; mieszkancy innych regionoéw
jako potencjalni ustugobiorcy — klienci
placowek  handlowych,  ustugowych,
kulturalnych, oswiatowych, medycznych;
miodziez jako potencjalni uczniowie,
studenci),
wysoko wykwalifikowana, specjalistyczna
sita robocza,
Krajowi i zagraniczni przedsigbiorcy,
inwestorzy (krajowi i zagraniczni),
wiladze centralne,
organizacje i agendy rzadowe,
instytucje ogdlnokrajowe i zagraniczne.
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Procedury segmentacyjne

* A priori

— ustalamy kryteria

— robimy badania

— robimy segmentacje
* Post hoc

— robimy badania

— ustalamy kryteria

— robimy segmentacje
 Segmentacja elastyczna
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Cechy poprawnie wyodrebnionego

segmentu rynk
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trategie oparte na segmentacjl rynku

Marketing — mix

Rynek jako catos¢

Marketing — mix | Segment A

Marketing — mix Il Segment B

Marketing — mix Il Segment C

Marketing — mix Segment A

Marketing — mix | Klient A
Marketing — mix |l Klient B
Marketing — mix Il Klient C

www.kozminski.edu.pl



Pozycjonowanie marki

* Pozycjonowanie marki ma znaczenie fundamentalne dla
budowania strategii komunikacyjnej

Okresla powaod, dla ktorego dana marka jest na rynku oraz
to w jaki sposob dana marka chce konkurowac

Koncepcja pozycjonowania ma uniwersalny charakter i ma
zastosowanie wszedzie tam gdzie mamy do czynienia z
komunikacjg (mozna pozycjonowac produkt, polityka, kraj,
siebie)

www.kozminski.edu.pl



Dlaczego niektorzy boj3 sie
pozycjonowania?

Oznacza rezygnowanie z Harley ?
czegos (z niektorych
mozliwosci lub

segmentow rynku)

» Oznacza niekiedy przyznanie sie do
gorszej pozycji - Avis nr 2 na rynku
wypozyczalni samochodow
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Kryteria pozycjonowania

Charakterystyka oferty

(szerokos¢, jakosc, dostepnosc)

KO rzyS,Ci (bezpieczer’nstwo, mita

atmosfera, pomoc najubozszym,
przeciwdziatanie narkomanii)

charakterystyka

O rga N iza CJ | (edukacyjna, kulturalna,

ochrony zdrowia, katolicka..)

charakterystyka
uzytkownikow (i

mieszkancow Ursynowa, Targowka, dla
matek z dzie¢mi, dla mtodziezy...)

e Wizerunek (tradycja, dziedzictwo,

nowoczesnosc)
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Jakie kryteria wybrac?

e Zasada prostoty - im mniej skomplikowany
przekaz tym bardziej skuteczny

e Zasada emocji - psychika ludzka jest bardziej
emocjonalna niz racjonalna

e zasada przywodztwa - nr 1 na rynku

www.kozminski.edu.pl



Pozycjonowanie organizacji

Gdzie jestes?

Dokad chcesz zmierzac?

Z kim musisz sie zmierzyc?

Czy masz wystarczajgce zasoby?
Jak chcesz osiggnac sukces?
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Definicja produktu

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

e ustugi

® CZyNNOSCi

e 0soby

® miejsca

® organizacje

e pomysty technologiczne, organizacyjne
e idee
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Pojecie ustugi

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

(Ph. Kotler)

Ustugi posiadaja specyficzne cechy, odrozniajace je
od dobr materialnych. Sa to:

niematerialnos¢
nierozdzielnos¢
niejednorodnos¢
nietrwalos¢
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3 poziomy produktu

Produkt
wzbogacony/
globalny

Gwarancja —
J Produkt

Rekojmia rzeczywisty/
materialny

Istota (rdzen)
produktu

Cena

Opakowanie

Dostepnos¢

Instalacja

Marka
Personel

stugi
dodatkowe
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Przykiad: 3 poziomy ustugi
edukacyjnej

Usluga

wzbogacona/
globalna
organizacje - .
Usluga Imprezy

rzeczywista/
materialna

uczniow-
skie

bezpie- Istota (rdzen)
czenstwo produktu
Wiedza
umiejetnosci
program
system oceny

zajecia

sposob przekazywania

iedzy izyczne

warunki

wyposazenie
szkoty
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Cykl zycia ustugi

wprowadzenie wzrost dojrzatoge

SPRIED AT
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Macierz Ansoffa

Obszary rozwoju

Stary produkt

Nowy produkt

Stary rynek

www.kozminski.edu.pl
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Marka produktu/organizacji

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

Eps @
e B
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Wyznaczniki sity marki

Wysoki udziat

w rynku

Wysoki wskaznik swiadomosci marki
Przypisywanie marce przywodztwa
Obnizenie elastycznosci cenowej
Okres obecnosci na rynku

Charakter ryn
Ponadregiona

ku na jakim marka funkcjonuje
ny charakter marki

Wsparcie dziataniami marketingowymi
Ochrona prawna
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Piramida marki

Luskina

Aqdze, Ze podjafem witasciwg decyzje\

REKOMENDACJA
~oowiem znajomym,

ZADOWOLENIE

jakos¢ i serwis najwazniejsze;
JJubie was”

nie obiecuj zbyt wiele!

/ \

WZMOCNIENIE umocnienie w przekonaniu

o stusznosci wyboru

/

ZAKUP NA PROBE

jakos¢ wazniejsza od reklamy,
~wiem, czego sie po was spodziewac”

promocja sprzedazy

h

/

SKLONNOSC

dystrybucja
.bede was szukat” ysirybucj

/

WIZERUNEK

wyrazne okreslenie korzysci
~wiem, czym sie legitymujecie”

\ z marki i tego, co reprezentuje

/

ZAZYLOSC

.wiem, kim jestescie”

odpowiednia czestotliwosé
komunikacji

\

/

ZNAJOMOSC

reklama, public relations,
~Styszatem o was” direct marketing
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Architektura marki

* Marka monolityczna/parasolowa/rodzinna —
jedna marka dla wszystkich produktéw

* Marka indywidualna/strategia wielomarkowa
— rozne marki dla roznych produktow
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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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Wizerunek marki

Cele:

 Komunikowanie kluczowych wartosci marki:
— Autentycznosc,
— Optymizm
— Mtody duch
— Energia
— Dynamizm
— Tradycja
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Struktura marki wg Interbrand

Opis

Wizja

Misja

Wartosci kluczowe

Wartosci ekspresyjne

Wartosci funkcjonalne

Obszar kompetenc;ji

Atrybuty

Sygnaty marki (elementy identyfikujgce marke )

Unikatowe dla danej marki widzenie siebie samej i
otaczajgcej rzeczywistosci

Narzucone przez wizje kierunki i sposéb dziatania

To, co faczy konsumenta z marka na poziomie
podstawowym:  filozofia, ¥ moralnos¢  sposdb
zachowania itp.

To, co marka mowi o konsumencie, o jego pfci,
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 produktéw lub
ustug majg by¢ objete marka?)

Cechy funkcjonalne produktu/ ustugi

Nazwa, kolor, ksztatt , opakowanie produktu itp.




Lublin

Opis

Wizja

Misja

Wartosci kluczowe

Wartosci ekspresyjne

Wartosci funkcjonalne

Obszar kompetencji

Atrybuty

Sygnaty marki (elementy identyfikujace

marke )

Lublin jest miastem, w ktérym swiadomos¢ bogactwa
przesztosci powinna inspirowac przysztos¢. Przysztosc
kulturalng, akademicka i biznesowa.

Chcemy by Lublin wyzwalat w ludziach zmiane oraz
odkrywcze i twércze myslenie. Aby zrozumiec Lublin
trzeba go poczuc. Lublin nalezy doswiadczaé a nie
jedynie ogladac.

Miasto inspiracji

Tolerancja, wielokulturowos$¢, kreatywnosé
Kreatywny, mfody, kameralny

Ekologia, bogata historia, kultura

miasto

Bogactwo historyczne i kulturalne, potencjat kreatywny,

kompetencja wschodnia, potencjat ekologiczny

= EUROPE)SKA
=L STOLICA
weuw KULTURY

16 KANDYDAT




LOvemark « Tajemnica

*  Opowiesci
 Marzenia

BRANDS LOVEMARKS ° Mlty | ikony
Low Love High Love

High Respect High Respect  Inspiracje

« Zmystowos¢
* Dzwigk

« Obraz
PRODUCTS FADS
Low Love High Love * ZapaCh, dO'[yk

Low Respect Low Respect ° Smak
* Intymnos¢
* Zaangazowanie
« Empatia
» Pasja

www.kozminski.edu.pl



Storytelling

Schemat narracyjny

4 elementy: przekaz, konflikt, postacie, fabuta
Model bajki

Biznesowe zastosowania modelu bajki

Test nekrologu

Opowiesci o powstaniu firmy

www.kozminski.edu.pl



Cena w sektorze publicznym

* Cena to nie tylko naleznosc za produkty lub
ustugi, ale takze czynniki zniechecajace
(mandaty) oraz zachecajace (obnizki optat)

 Jakijest cel ceny? (pokrycie kosztow,
maksymalizowanie sprzedazy, maksymalizacja
uczestnictwa)

Strategia dostosowywania ceny (rabaty,
segmentowe wyznaczanie cen, psychologiczne
wyznaczanie cen, promocyjne wyznaczanie
cen, geograficzne oznaczanie cen)

www.kozminski.edu.pl




Kanaty dystrybucji/kontaktu

Fizyczna lokalizacja

Telefon

Faks

Poczta

Internet

Automaty

Obstuga zmotoryzowanych

www.kozminski.edu.pl



Komunikacja marketingowa
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Komunikacja marketingowa

* Reklama

» Sprzedaz osobista

* Promocja
sprzedazy

* PR

e Sponsorowanie

« Komunikacja
nieformalna

www.kozminski.edu.pl



Promocja - jako stopniowy proces
wptywania na nabywce

Awareness Interest Desire Action

Uswiadomienie Zainteresowanie Pozgdanie Dziatanie

www.kozminski.edu.pl



Instrumenty komunikacji marketingowej

Reklama °| ptatna i bezosobowa forma
promocji

osobiste  polecanie oraz
sprzedaz doébr i ustug przez

Sprzedaz przedstawiciela firmy w celu Promocja

0osobista nakfonienia  potencjalnego ]
nabywcy do  dokonania sprzedazy
zakupu i wynegocjowania

warunkow

polega na zastosowaniu dodatkowych
bodzcow zachecajgcych do dokonania
zakupu produktu lub skorzystania z ustugi
uatrakcyjniajgcych towar

www.kozminski.edu.pl



Sponsorowanie Komunikacja
. o nieformalna
= danhgazowanie przez - . -
przedsiebiorstwo $rodkéw * wykorzystywanie w dziataniach
(finansowych, rzeczowych, komunikacji marketingowej
ustug) we wspieranie przeptywu informacji drogg ustng
roznorodnej dziatalnosci dla lub internetowa pomiedzy
osiggniecia okreslonych celow uczestnikami rynku (gtéwnie
marketingowych (np. poprawa konsumentami) dotyczacych
wizerunku, zauwazalnos$é marki) . .
produktow i ustug poprzez ich

odpowiednie stymulowanie i
modyfikowanie.

ogdt dziatan zwigzanych z
utrzymaniem jak najlepszych
stosunkow przedsiebiorstwa z
otoczeniem

www.kozminski.edu.pl



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

www.kozminski.edu.pl



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



Hlstorla reklamy

5 tys. p.n.e tabliczki babilonskie

1 tys. p.n.e ruiny Pompejéw

1141 r. Francja — pierwszy ,,sampling”

1591 r. Niemcy — pierwsza gazeta z reklamg w Srodku
1740 r. Londyn — pierwszy plakat

1867r. pierwszy billboard

1872r. pierwszy katalog

1921 r. Pittsburg, USA — pierwsza reklama radiowa
1939 r. Milwaukee, USA — pierwsza reklama TV
1970r. Telemarketing

1994 r. - pierwszy banner internetowy

2000r. Pierwsza reklama sms

2001r. Pop-ups

2003r. Reklama na blogach ( google adsense)
2007r. Facebook, Youtube (google adsense)
2009r. Aplikacje mobilne

2010r. Twitter

2012r. Reklama natywna

Have you ever clicked — 1l
T . h L 7 - ;I "'—.’.
your mouse right HERE? — Will

www.kozminski.edu.pl




Average hours per week

100

Quo Vadis media?

Global Media Consumption per Week

e —

W Wireless

M Outdoor

M Cinema

M Digital Radio

W Analogue Radio

W Digital TV

W Analogue TV
Internet

* 2020: 80% of all media digital
« 2010: 66% of all media digital
« 2007: 50% of all media digital

1980 2000 2020
© World Assoclation of Newspapers 2007-2008

thebrandbuilder.wordpress.com/2012/03/12/strategy-reminder-shifts-in-global-media-consumption

Globalna konsumpcja mediow podwaja sie
co kazde 25 lat;

Natura medioéw zmienia sie: 5 lat temu 50%
mediow byto cyfrowych, do konca dekady
wskaznik ten wzrosnie do 80%,
Czytelnictwo spada sukcesywnie od lat '40;
TV nie rosnie od lat '80;

Radio, outdoor, kino zachowujg status quo;

Rosnie konsumpcja internetu, mobile i gier;

mass media, ktore relacjonujg to co jest
relacjonowane w social media

www.kozminski.edu.pl



- .Media 2.0” »,Media 3.0”
* Urzgdzenia stajg sie coraz bardziej

Swiat analogowy Swiat cyfrowy Swiat sieci cyfrowych wyspecjalizowane | zminiaturyzowane

/
‘ﬁ ﬁ « Dane przetrzymywane sg w chmurze

Noteboo a nie w pamieci lokalnej

Digital radi
Flat Screen TVs__

hyosn®, * Kazde urzgdzenie jest potgczone z siecig
Gl A lub z innym urzgdzeniem

amesconsmesu . *Na ,koncu” kazdego urzgdzenia jest
G , czfowiek,

rsonal Video
Rec""“mr ktory jest pofgczony z dowolng osobg na
swiecie

‘L Digital imaging ;3

| devices ﬁ\“ \
1 Wearable ﬁ

1 media =Mp3 %
ortable Media
\%

www.kozminski.edu.pl



Media - zmiana

Rich media Online
Display

Video Mobile

In-game

Owned

Strony www  Mikrosajty

Podcasty Video

SEO

Mobile kontent
Widgety  Advergaming
Email / SMS R3S

Prasa/ Broszury
Direct Mail
Customer
service
Eventy

Blogi UGC

8uzz Marketing

marketing  gnotecznoscio
WoM y

Brandowana
komunikacja

Word of

ol Feedback

konsumencki

www.kozminski.edu.pl



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
Event marketing

www.kozminski.edu.pl




Najlepsza praca na swiecie
200912013

Stanowisko: zarzgdca wysp w okolicy Wielkiej Rafy Koralowej,
wymagania: niemal zadnych, obowigzki: zwiedzanie okolicy. Ukryty
cel: promocja australijskiej prowincji Queensland.

35 tys. zgtoszen,
W ciggu pierwszych 24 godzin

na strone weszto 200 tys. 0osob, a
podczas catej akcji kilka milionow

W nowej kampanii organizowanej przez o 5

Australia poszukiwano szes¢ osob do pracy na po’f roku — kazda z
wynagrodzeniem ponad 70 tys. euro rocznie -

fotograf stylu zycia w Melbourne, straznik parku narodowego,
mistrz smaku, mistrz zabawy, opiekun dzikich zwierzat i poszukiwacz
przygod w australijskim interiorze.

www.kozminski.edu.pl



/alety niestandardowej

Komunikacji marketingowej
e Jest blizej ludzi, czesto na wyciagniecie reki
* Pozwala efektywnie zagospodarowac budzet

* Nie zna ograniczen (prawie)

www.kozminski.edu.pl



/amiast podsumowania

Mysl niestandardowo

Tworz wartosc dla klienta
Przyciggaj uwage

Nie bodj sie eksperymentowac

www.kozminski.edu.pl



Planowanie marketingowe
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Planowanie jest dziataniem skierowanym na

okreslony podmiot w celu wywotania zmiany
jego zachowania .

Jest zorientowane ku przysztosci dotyczy
osiggniecia okreslonych celéw i srodkow
hiezbednych do realizacji

www.kozminski.edu.pl



Krétki przeglad gtéwnych punkéw zawartych w planie

Analiza sytuacji Synteza analiz dotyczacych zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowan
wyjsciowej projektowanych dziatarh marketingowych
Prezentacja zaktadanych celéw planowanych dziatan marketingowych oraz
Zaktadane cele
wskazanie wiodgcych czynnikéw determinujgcych osigganie tych celow
strategiczne
Prezentacja strategii marketingowej, ktorej realizacja powinna prowadzi¢ do
Strategia osiggania zakfadanych celéow (wyjasnienie wyboru rynku docelowego,
marketingowa sposobu  pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentow
marketingu mix)
Prezentacja szczegétowych celdow operacyjnych i projektowanych dziatan w
zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowe;j

Cele operacyjne i ;
stanowigcych uszczegdtowienie zaktadanej strategii.

programy dziatania ; )
Prezentacja szczegdfowych harmonogramoéw realizacji projektowanych

dziatan marketingowych

Szczegdtowe okreslenie spodziewanych przychodéw i zyskéw oraz
Konsekwencje

przewidywana struktura kosztdw zwigzanych z realizacja planowanych
finansowe planu

dziatan marketingowych

Wskazanie sposobdw i trybu mierzenia postepéw wdrazania planu
(Gl ERTT (o2 iER Y | osiggania zaplanowanych  celédw  oraz  wprowadzania  korekt

w przypadku odchylen w realizacji planu.

www.kozminski.edu.pl



Funkcje planu marketingowego

ukierunkowanie uwagi menedzerdow na rynek i
otoczenie,

ukierunkowanie uwagi menedzeréw na
projektowanie przysztych zdarzen rynkowych,

integracja dziatan marketingowych przedsiebiorstwa,

operacjonalizacja projektowanych dziatan
marketingowych,

umozliwienie kontroli i korygowania podjetych
dziatan marketingowych.

www.kozminski.edu.pl



Rodzaje planow

plan marketingowy dla catego przedsiebiorstwa (zwykle
dotyczy matych przedsiebiorstw oraz fazy rozpoczynania
dziatalnosci na danym rynku),

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

plan marketingowy dla grupy produktow lub okreslonego

produktu (marki) przedsiebiorstwa (np. plan marketingowy
wprowadzenia nowego produktu na rynek)

www.kozminski.edu.pl



Rodzaje plandow - czas

— PLANOWANIE STRATEGICZNE

e Plan dtugookresowy, obejmujacy najdtuzszy okres jaki warto bra¢ pod
uwage - jest planem o matym stopniu konkretnosci planowanych zadan i
srodkdw. Ma charakter ramowy i wytycza zasadnicze kierunki dziatania

— PLANOWANIE OPERACYINE

» Jest to zbidr decyzji okreslajgcych cele posrednie wzgledem celéw
sformutowanych w planie strategicznym i cele czgstkowe dziatalnosci
marketingowej przydzielenie zasobdw stosownie do zadan oraz ustalenie
regut efektywnego ich wykorzystania przy realizacji zadan.

www.kozminski.edu.pl



Wyszczegolnienie | Strategiczny plan marketingowy Operacyjny plan marketingowy

wieloletnia perspektywa na ogot roczna perspektywa
Okres objety
Czasowa; Czasowa;
planem
ogolniejszy charakter analiz i bardzo szczegdtowy charakter
zatozen dotyczacych celdw i analiz i zaktadanych celéw oraz
Szczegotowosé kierunkéw zachowania sie operacyjny plan
przedsiebiorstwa projektowanych dziatan i
warunkow ich realizacji
mniej ustrukturyzowany bardziej ustrukturyzowany i
charakter problemoéw (czesto czesto powtarzalny charakter
unikatowy) powigzany ze problemoéw

znaczng niepewnoscig analiz wieksza przewidywalnos$é

konieczno$¢ opracowywanie rozwoju sytuacji wynikajaca z

Istota probleméw

. . wiekszej liczby mozliwych horyzontu czasowego
ujetych w planie
wariantow rozwoju sytuacji planowania
dla zwiekszenia stopnia

trafnosci planowania




Znaczenie dla
przedsiebiorstwa

Zakres i zrédta
informacji

Poziom
(szczebel)
planowania w
przedsiebiorstwi
e

Mozliwos¢ oceny
trafnosci

zawiera decyzje
strategiczne dla
przedsiebiorstwa
wyznacza kierunki
dziatan operacyjnych

koncentracja analiz na
relacjach
przedsiebiorstwa z jego
otoczeniem, wymaga
duzej ilosci informacji
spoza przedsiebiorstwa
(zewnetrznych)
dominujgce znaczenie
informacji o charakterze
jakosciowym i
subiektywnym
wynikajace z
projektowania tendencji
zmian w przysztosci

przedsiebiorstwo jako
catos¢

strategiczne jednostki
biznesu
wyodrebnione w
przedsiebiorstwie

bardzo trudny w ocenie
trafnosci
w krétkim okresie

konkretyzacja i nadanie wykonawczego charakteru decyzjom
strategicznym przedsiebiorstwa

zapewnienie zgodnosci dziatan operacyjnych z wyznaczonymi
w planie strategicznym kierunkami postepowania
przedsiebiorstwa

dominujacy udziat informacji pochodzacych z przedsiebiorstwa
(ocena zasobdw przedsiebiorstwa) lub specjalnie dla niego
opracowanych (analizy wynikow sprzedazy, oceny produktu
itp.)

bardziej obiektywny charakter informacji, wieksza rola danych
ilosciowych

strategiczne jednostki biznesu wyodrebnione w
przedsiebiorstwie

produkt (marka) lub grupa produktéw
wyodrebniony segment rynku

mozliwy do oceny trafnosci w trakcie i po zakoriczeniu jego
realizacji
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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

www.kozminski.edu.pl



Analiza sytuacji wyjsciowe]

ocene sytuacji w ogolnym otoczeniu przedsiebiorstwa

analize kluczowych czynnikdw makrootoczenia wptywajgcych
na zmiany wielkosSci podazy i popytu w segmentach rynku,
ktore zamierza obstugiwac przedsiebiorstwo; tendencje zmian
na rynku, na ktérym przedsiebiorstwo zamierza prowadzic
swoje dziatania

ocene sytuacji konkurencyjnej

analize podmiotow w rynkowym otoczeniu przedsiebiorstwa,
ktore bedg miaty wptyw na jego projektowane dziatania
marketingowe
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Cele

* Cele strategiczne a operacyjne

cele marketingowe obejmujgce zaktadane efekty w zakresie wielkosci
sprzedazy, udziatu w rynku, pozyskania i 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 wskaznikdw rentownosci naktadow inwestycyjnych,
planowany poziom zysku itp.

cele spoteczne obejmujace udziat przedsiebiorstwa w realizacji
spotecznych potrzeb otoczenia (np. zaangazowanie na rzecz ochrony
srodowiska, zmniejszenie szkodliwosci produkcji, pomoc charytatywna
itp.) i budowanie wizerunku podmiotu odpowiedzialnego spotecznie.

www.kozminski.edu.pl



Mierniki celow

Cele

marketingowe

wskaznik udziatu w rynku (wolumen lub wartos$¢ sprzedazy podzielone
przez ogblng sprzedaz w danej kategorii produktu/na danym rynku)
relacje z nabywcami mierzone w okreslonym czasie: liczba lub odsetek
nabywcow kontynuujgcych zakupy lub je zwiekszajgcych, ilo$¢ lub
odsetek nabywcéw utraconych, wskaznik poziomu satysfakcji
nabywcéw, liczba lub odsetek nowych nabywcdédw pozyskanych w
danym czasie

wskazniki spontanicznej i wspomaganej znajomosci produktu (marki) w
poszczegdlnych segmentach rynku

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

wskazniki stopnia ,nasycenia” kanatéw dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsiebiorstwo
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Mierniki celow

Cele finansowe

procentowe zmiany wartosci realizowanej sprzedazy poszczegdlnych
produktow

w okres$lonych przedziatach czasowych (miesigce, kwartaty)

wskazniki rentownos$ci (poziom marzy brutto Ilub netto dla

poszczegdlnych produktéw w okreconym czasie, poszczegdlnych

kanatéw dystrybucji, poszczegdlnych grup nabywcoéw, itp.)

osigganie progu rentownosci w ujeciu ilosciowym lub wartosciowym w

okreslonym czasie (ilos¢ dni lub miesiecy, po ktéorych przychody ze

sprzedazy produktu przekroczg poniesione nakfady)

wskazniki zyskownosci poszczegdlnych produktéw/ jednostek biznesu
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M

wskaznik udziatu produktéw bezpiecznych dla Srodowiska
(zawierajacych czesci, elementy, opakowania mozliwe do
odzyskania i ponownego przerobu)

wskaznik udziatu produktow korzystnie wptywajgcych na
oszczedzanie wody, energii elektrycznej itp.

Cele spoteczne wskaznik znajomoséci wsérdd nabywcdw, spotecznosci
lokalnej, pracownikéw przedsiebiorstwa dziatan w ramach

jego spotecznego zaangazowania oraz wskaznik akceptacji

tych dziatan przez otoczenie
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Warunki poprawnosci planu

Ograniczo-
na
szczegolo-
wosé

Warianto-
wOoS¢

Wykonal-
nos¢

arunki poprawnosci
planu
marketingowego

Zgodnos¢
wewnetrz
na

Operatyw

1)
charakter
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Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl

www.rynkologia.pl

Facebook.com/rynkologia

Twitter.com/rynkolog

www.kozminski.edu.pl
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