AKADEMIA
LEONA KOZMINSKIEGO

Marketing

Zarzadzanie organizacjami edycja Il

dr Jolanta Tkaczyk

“EQuIs Q 7 AMBA IQA T Business School

Agenda

Istota marketingu. Obszary zastosowan marketingu. Istota
orientacji rynkowej. Inne sposoby dziatania organizacji na
rynku. Specyfika marketingu ustug.

Zachowania nabywcoéw i segmentacja rynku. Pojecie klienta.
Role w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Proces
podejmowania decyzji o zakupie. Segmentacja. Kryteria
segmentacji. Segmentacja dla organizacji niekomercyjnych.

Badania marketingowe. Zasady, zakres i typologia badan.
Etapy i rodzaje badan marketingowych.

www.kozminski.edu.pl
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* Produkt jako element marketingu. Polityka produktu w
marketingu. Rola i istota marki. Cykl zycia produktu.

* Cena i dystrybucja jako element marketingu. Podstawy
ksztattowania ceny. Reakcja nabywcdédw na cene. Kanaty
dystrybucji.

* Polityka komunikacji. Istota i funkcje promocji. Sposoby
oddziatywania promocji. Instrumenty promocyjne.
Przygotowanie materiatdw promocyjnych. Nowe narzedzia
komunikacji z klientem.

www.kozminski.edu.pl

Marketing — podejscie operacyjne

To celowy sposéb postepowania na rynku, oparty na
zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dziatan oraz
orientacji rynkowej. (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek,Marketing, PWE
Warszawa 2000)

www.kozminski.edu.pl




Instrumenty marketingowe —
marketing mix

R roduct Produkt
rice \4P/ / Cena |
lace Dystrybucja
romotion /5 P\ Komunikacja
Deople marketingowa
Personel

7P =5P + swiadectwo materialne ustugi+proces

www.kozminski.edu.pl

4 C ?(Robert Lauterborn)

MARKETING
stomer value 'pf\\m[)‘l(;'.\%
st to the customer
nvenience

mmunication
Korzysc dla klienta

koszt dla klienta

komfort korzystania

komunikacja

www.kozminski.edu.pl
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ABCDE?

Anyplace,
Brand,

* Communication,

* Discovery,

Experience.

,Digital Age” — Don Tapscott

www.kozminski.edu.pl

Marketing- podejscie strategiczne

* Proces, podczas ktérego przedsiebiorstwa
tworzg warto$¢ dla klientow i budujg silne
relacje z klientami po to, aby uzyska¢ w

zamian wartos¢ od klientow (ph. Kotler, Principles of
marketing, Prentice Hall, Pearson, 2008)

www.kozminski.edu.pl
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4P nowoczesnego Zarzadzania marketingowego
Ph. Kotler, K. Keller (2012)

Ludzie
* Procesy
* Programy

Dokonania

Zadania ZM:

budowa strategii i planow, analizy marketingowe, relacje z
klientami, budowa silnych marek, oferta rynkowa,
dostarczanie wartosci, komunikowanie wartosci

www.kozminski.edu.pl

Czy marketing jest Panstwu
potrzebny?

www.kozminski.edu.pl




Zadania marketingu

* Rozpoznaé potrzeby nabywcéw/klientow
* Przygotowac odpowiednig oferte
e Skoordynowac dziatania wszystkich

jednostek

* Dostarczyc¢ satysfakcji nabywcy/klientowi
e Osiggnac cel organizacji

www.kozminski.edu.pl

Obszary zastosowan marketingu

* Przedsiebiorstwa
produkcyjne
(Wedel, Xerox)
handlowe

(Geant, Euro)
ustugowe

(Telewizja Polska S.A., Pekao
S.A.)

* organizacje
niekomercyjne

Teatr Dramatyczny, Opera

Narodowa, Muzeum Narodowe,

Osrodek Informacji Srodowisk

Kobiecych, szkoty, fundacje

* miasta, gminy, kraje
Zakopane - olimpiada zimowa

Polska - miejsce inwestowania
(PAIZ)

www.kozminski.edu.pl
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Uwarunkowania marketingu ustug
niekomercyjnych
e Zrdznicowanie kontrahentéw
* Wielorakos¢ celow
* Ustugowy charakter oferty
* Presja opinii publicznej

www.kozminski.edu.pl

Rdzne sposoby oddziatywania
przedsiebiorstwa na rynek

* Orientacja produkcyjna
* Orientacja produktowa
* Orientacja sprzedazowa
* Orientacja rynkowa/marketingowa

www.kozminski.edu.pl
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Orientacja produkcyjna

www.kozminski.edu.pl

Orientacja produkcyjna

plﬁ?ﬂgﬂe \ |_> Produkcja |_>‘ Nabywca I

www.kozminski.edu.pl




Orientacja produktowa

www.kozminski.edu.pl

Orientacja produktowa

Zaoferowanie
Zdolnosci N produktu
produkcyjne L/ lepszego
jakosciowo

www.kozminski.edu.pl
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Orientacja sprzedazowa

ALE JA NIE JEFTEM

HEWADZ 2
AKWiZY TOREM. ADZEREM SPRZEDAZY

BEZPOSREDMES !
g
...""“J. At V) ‘-i k
A TO
zAPRASZAM.

www.kozminski.edu.pl

Orientacja sprzedazowa

Zdolnosci

produkcyjne

Agresywna

|_> Produkcja L> sprzedaz i
promocja

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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/zadaniem firmy jest\
sprzedawanie wiekszej ilosci
wyrobow  wiekszej liczbie
ludzi, czesciej i za wieksze
pienigdze, w celu uzyskania
wiekszych zyskow... J

Sergio Zyman, CMO

Coca-cola (New Coke —
www.kozminski.edu.pl

Orientacja rynkowa

* Orientacja rynkowa stanowi konieczny warunek wytonienia sie
marketingu jako okreslonego sposobu myslenia i dziatania na

rynku.

wielka orkiestra

Swiateczngj
pomocy

www.kozminski.edu.pl
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Jaka to orientacja?

e Dyrektor muzeum: gromadzimy najlepsze
dostepne dzietfa sztuki, porzgdkujemy je
wedtug okresow i stylow, tak aby zwiedzajgcy
tatwo mogli dostrzec podobienstwa i réznice
miedzy nimi. Nasze katalogi i wykfady sa
podporzadkowane réwniez tej idei.

www.kozminski.edu.pl

Jaka to orientacja?

Pracownik PR w organizacji pozarzagdowe;j
zajmujacej sie dziatalnosScig charytatywna:
Whikliwie badamy naszych odbiorcow i
zatrudniamy najlepszych fachowcéw od
marketingu do przygotowywania ulotek. Ich
opracowania sg w Swietnym stylu i
niejednokrotnie zdobywaty nagrody za
kreatywnosc.

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Jaka to orientacja?

* Pracownik organizacji pozyskujgcej fundusze
na rzecz innych podmiotow: raz w roku
planujemy dziatania na nastepny rok —
promocje, imprezy specjalne, zbiorki
pieniedzy. Propagujemy nasze dziatania
humanitarne poprzez pokazywanie i mowienie
potencjalnym donatorom o osobach, ktore
skorzystaty z pomocy przez nas przekazywanej.

www.kozminski.edu.pl

Czynniki utrudniajgce przyjmowanie orientac;ji
rynkowej przez organizacje niekomercyjne

Przekonanie organizacji o spotecznej doniostosci wiasnej
dziatalnosci

Utozsamianie marketingu z promocjg

Zaniedbywanie badan marketingowych jako zrédta wiedzy o
odbiorcach i konkurentach

Dazenie do tworzenia jednego uniwersalnego programu
dziatan

Zaniedbywanie faktu istnienia konkurencji

Przypisywanie wiekszego znaczenia znajomosci problematyki,
ktdra zajmuje sie dana organizacja w ocenie pracownikdw, niz
ich umiejetnosciom marketingowym.

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Prawda czy fatsz?

* Marketing to przede wszystkim szeroko
zakrojone badania rynkowe.

* Marketing mix obejmuje grupe
niekontrolowanych przez organizacje
czynnikoéw, ktdre zostajg tak dobrane, aby
sprzyjaty zaspokojeniu potrzeb rynku
docelowego.

www.kozminski.edu.pl

Proces zarzgdzania marketingowego

!

l l l l Budowanie
Badania Segmentacja  Produkt Relacje z lojalnosci
marketingowe Klientami

Wybor rynku Cena

docelowego Pozytywny
Dystrybucja Relacje z . wizerunek

Roéznicowanie i partnerami

pozycjonowanie Promocja marketingowymi

per ww:w‘kozminski.edu,p\

26.01.2017
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Zarzgdzanie marketingowe:
Model biznesowy

Kluczowe

Propozycja Relacje z
dziatania

wartosci nabywcami

Rynek
docelowy

Kluczowi
partnerzy

/

/" Strumienie
Koszty Kluczowe przychoddéw
2 zasoby Kanaty
AR

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: A. Osterwalder, Y. Pigneur, T ie modeli bi; ych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gliwice 201_

Model Biznesowy — 4 obszary

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Model Biznesowy — 9 elementéw

Kluczowe Relacje z
dziatania klientami

Propozycja
wartosci
(oferta)

Kluczowi
partnerzy

L Segmenty
06 Klientéw

Kluczowe Kanaty

zasoby I I dystrybuciji
[\

Struktura Strumienie
kosztow przychodow

www.kozminski.edu.pl

Szablon modelu biznesowego

Kluczowi ' Kluczowe Propozycia oy Relacje Segmenty
partnerzy dziatania - wartosci iy z klientami Klientdw

Kluczowe Kanaty
zasoby p

Struktura
kosztow

‘ ]

Strumienie
przychoddw

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Kim jest klient?

* Nabywca indywidualny (B2C)
* Nabywca instytucjonalny (B2B)

= -

www.kozminski.edu.pl

Kim jest odbiorca dziatan
organizacji niekomercyjnej?

Odbiorcy:
 klienci (beneficjenci, nabywcy)

donatorzy (sponsorzy, ofiarodawcy,
wolontariusze),

kuratorzy,

publicznosg,
* spofeczenstwo

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Za co ptacg nabywcy?

* Nabywcy ptacg za korzysci, ktérych dostarczaja
im produkty i ustugi

Korzysci: wtasciwosci funkcjonalne, cena, marka,
wizerunek, reputacja, ustugi dodatkowe

www.kozminski.edu.pl

Nabywca a konsument

Nabywca produktu nie zawsze jest jego
konsumentem

Role w procesie zakupu:
* inicjator
* doradca

decydent
* nabywca

uzytkownik

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Role w procesie zakupu

Rola w procesie Charakterystyka roli Cel oddziatywan
podejmowania decyzji marketingowych

Inicjator Identyfikuje Uswiadomienie sposobow
potrzebe/problem zaspokojenia
potrzeby/rozwigzania
problemu
Doradca Konsultuje sposéb Uswiadomienie zalet oferty
zaspokojenia potrzeby
Decydent Rozstrzyga o wyborze Przekonanie o zaletach
sposobu zaspokojenia oferty
potrzeby
Nabywca Realizuje podjeta decyzje Zlikwidowanie trudnosci w
zrealizowaniu decyzji
Uzytkownik Korzysta z oferty i dokonuje Osiaggniecie zadowolenia
oceny korzystajacego z oferty
www.kozminski.edu.pl

Determinanty zachowania nabywcy

Kulturowe Spoleczme
P Osobiste
Kultura Wiek i etap | Psychologicz-
Grupa Kl
Subkultura odniesienia | cyklu ne "
Klasa : zycia Motywacja Nabywca
spoleczna RO(?ZIna Zawod Percepcja
Role istatus| Sytuacja | Proces uczenia si¢
ekonomiczna| Przekonaniai
Styl zycia postawy
Qsobowos$e

Zrodto: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, 5.266

www.kozminski.edu.pl
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Wykres 1. Graph 1.

oraz udziat wydatkéw w dochodzie rozporzad.

of expenditure in available income, 2004-2015

Poziom przecietnych miesiecznych dochodéw | wydatkéw na 1 osobe w gospodarstwach domowych
Inym w latach 2004-2015
Level of average monthly income and expend.‘ture per capita in households and the share

mm Dochdd rozporzadzalny / Available income
o Wydatki / Expenditure

PLN e | Jdziat wydatkéw w dochodzie / The share of di in income
1400 1299 r 100%
1300 1278 r 98%
1200 A F 96%
1100 A I I l I 94%
1000 f L1 2
%0 | 1 1 1 1 1 oo
800 | 1 1 1 1 1 gax
00 1l oo
600 vt 1 1 1 1 gas
Pe-Ees R I |
500 ] ™ 82%
L
w00 1 1 1 1 3 g0
200 1 1 1 1 1 %
100 Pl %
; L0
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Wykres 10. Graph 10.
Struktura naloschew o h
(w %wyditlcéw ogétem) w 2015 r.
Structure of average monthly expenditure per capita in h (in % of total di ) in 2015
W 2ywnog I napoje Jfood and

1,7%

44%

mnapoje alkoholowe, wyroby tytoniowe / alcoholic beverages, tobacco
odie? i obuwie / clothing and footwear

muzytkowanie mieszkania i noéniki energi / housing, water, electricity,

gasand other fuels

" /

furnishings, household equipment and routine maintenance of the house
mzdrowie { health

W ransport / transport
Wiacznosé f communication

i rekreacia i kultura / recreation and culture
Medukacja / education

I restauracje i hotele / restaurants and hotels

" pozostale towary | uslugi / miscellaneous goods and services

wydatki pozostafe / other expenditures
Keszankowe { pocket mone
Communications Education Miscellaneous.
27% 10% "\ goods and services
\ 108% Housing, water, electricity,
gasand other fuels
Alcoholic beverages, ”::L‘"\ N n9%
and tobacco - N
35% Thho\
and footwear .
57% (B
Fumishings, household S
equipment and routine
- A
2% oon | Recreation  non-akoholk beverages

and culture 127%
94%

(1) Figures do not sum to 100 % due to rounding.

Source: Eurostat (nama_co2_c)

26.01.2017
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Mapa 1. Map 1.
Wskaznik przecigtnego miesigecznego dochodu rozporzadzalnego na 1 osobe
v gospodarstwach domowych w stosunku do $redniej krajowej (Polska = 100) w 2015 r.
Indicator of average hly available ii per capita in households compared

to the national average (Poland = 100) in 2015

www.kozminski.edu.pl

Wykres 28. Graph 28.
Wyposaienie gospodarstw domowych w wybrane dobra trwatego uzytkowania wedtug

miejsca zamieszkania w 2015 r.
Households equipped with selected durable goods by place of residence in 2015

100% 96,0% g3 59
> o Miasto [ Urban areas
1 Wied [ Rural areas
80%
60%
40%
20%
0%
komputer komputer telefon samachdd telewizor urzgdzenie do zmywarka do
zd n do zd komdrkowy | osobowy | plazmowy lub  odbioru telewizji naczyr
Intermetu /- szerokopasm. |/ mobile phone passenger car  cieklokrystaliczry [ satelitarmej lub dishwasher
compater with computer with plasma or LCD TV kablowej [
accesstothe  broadband Internet satellite or cable TV
Internet access

www.kozminski.edu.pl
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Mapa 3. Map 3.

wyp Z w wybrane dobra trwatego uzytkowania
wedtug wojewédztw w 2015 r. (w %)

quipped with selected durable goods by voivodships in 2015 (in %)

zachodnio-
pomorskie

7

warmifisko-mazurskie

66

kujawsko-
-pomorskie

mazowieckie
wielkopolskie
73
68

dolnoslaskie
72
59

73 Komputer z dostepem do Internetu
Computer with access to the Internet

www.kozminski.edu.pl

DLACZEGO LUDZIE KORZYSTAJA Z PRODUKTOW |
UStUG?

Podejscie
decyzyjne
( Podejscie el

‘ wiadczen

Podejscie
behawioralne

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Podejécie V-

Eaatally doéwiadczefi behawioraine
Otoczenie fizyczne,
Otoczenie Informacja, atrybuty czynniki sytuacyjne,
konsumenta produktu, ceny, Symbole, obrazy, wartosci i normy
korzysci. kulturowe, klasy i
warstwy spoteczne,
rodzina, grupy
odniesienia
Przekonania, pamie¢, Afekt, reakcje
Czynniki reakcje poznawcze, emocjonalne, procesy
interweniujace przetwarzanie wyobrazeniowe, Otoczenie
informacji, stopien odczucia, fantazje
zaangazowania
Maksymalizacja Maksymalizacja Wptyw otoczenia.
Motywy zachowan uzytecznosci przyjemnosci, Efekt demonstracji
konsumenckich poszukiwanie i owczego pedu.
réznorodnosci

www.kozminski.edu.pl

\

Uswiadomienie potrzeby }
1

2

Poszukiwanie informacji }

Decyzja o zakupie }
4

Rozpoznanie problemu
-naturalne lub stymulowane
- istotna roznica migdzy
stanem obecnym a idealnym

Sposob poszukiwania
informaciji
Korzystanie z réznych zrodet
Rozpoznanie sposobow
4 zaspokojenia potrzeby

Identyfikacja mozliwosci

Ocena informacji Ocena poszczegolnych "
alternatyw
Heurystyki — skréty myslowe,
4 przekonania

P

eulAzAoe
emApjadsiad

Wybér konkretnego produktu
Doswiadczenia pozakupowe

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Konsument zaangazowany a
prosument

Skad sie wzigt prosument? (Alvin Toffler)

Nowe podejscie:

Prosument to aktywny, czesto przejmujacy inicjatywe ktos majacy
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 internautéw 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

www.kozminski.edu.pl

The AISAS® Model

"

Attention Interest Search Action Share

Awareness stage Emotion stage Action stage

zainteresowanie

Design TWO STRONG “§ "

uwaga to Support the Information Cycle

poszukiwanie DENTSU, 2004

dzielenie sie
dziatanie doswiadczeniami

www.kozminski.edu.pl

®
O

26.01.2017
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Determinanty zachowania nabywcy
instytucjonalnego

Srodowisko- Oraaniza
we 9 X Interpersonal
cyjne ~ "he Indywidualne
Poziom Zainteresowa- Wiek
- Cele nia Dochod Nabywca
Procedury AUtoryt_et Wyksztalcenie
Prognozy Struktury Empatia | Stanowisko pracy
gospodarcze oraanizacyi Status Osobowosé
Konkurencja g Y] Podejscie do
-ne ryzyka
Zrodto: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, 5.266
50

Proces zakupu nowego produktu -
nabywca instytucjonalny

. Uznanie potrzeby zakupu. Od tego momentu rozpoczyna sie

proces zakupu. Nastepuje to, gdy ktos stwierdza problem
(potrzebe), ktéry moze by¢ rozwigzany poprzez nabycie
towaru badz ustugi. Moze to zostaé wywotane bodZcem
wewnetrznym (pojawit sie problem) lub zewnetrznym
poprzez wptyw reklamy, kontaktu telefonicznego lub
obecnosci na targach.

. Ogdlny opis potrzeby.

. Okreslenie produktu.

. Poszukiwanie dostawcow.
. Zebranie ofert.

. Wybdr dostawcy.

. Okreslenie zamowienia.

. Ocena rezultatéw.

www.kozminski.edu.pl
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Macierz decyzji zakupu
Decyzje o wickszym  Decyzje 0 mnigejszym
znaczeniu znaczeniu
Podejmowanie Decyzje Decyzje
decyzji rozwazne nierutynowe
Przyzwyczajenie LOjaanéé Ineera
wobec marki

Charakterystyka konsumentéw

 Profil demograficzny
* Profil psychograficzny

www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Podstawowy podziat

s AN
// \
I Obszary \I
\\ zycia /
= /
e . P ==~
-7 N \\ [& 5/// /// \\
/ AN SN—_ / \
/ N / \
/  Konsumpcja, \ | Komunikacja, |
zachowania I\ \ media /'
\\ konsumpcyjne \ " /
\ i‘%?? / \\ ﬂ g
N h & / ~ 7
~ \- -~ ~—-"

—_——

54
www.kozminski.edu.pl

Obszary zyciowe

* ,ja3” na pierwszym miejscu — hedonizm
* nowoczesny tradycjonalizm

* poszukiwanie autentycznosci

* dzieciocentryzm

* emancypacja kobiet

* kryzys meskosci

* seniorzy

* lokalna spotecznosé

« marki wasne * media spofecznosciowe
« smart shopping * réznica generacyjna
 wiesz co jesz! * nieufnos¢ wobec przekazéw reklamowych

* rozwarstwienie marek
* skalowalnos¢ produktéw
* poszukiwanie prostoty

5
www.kozminski.edu.pl

26.01.2017
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Obszary zyciowe

www.kozminski.edu.pl

Trojpodziat czasu

Nastepuje odwrot do postawy
poswiecania sie i zatracania w pracy.

Im mtodsze pokolenie, tym tatwiej mu
rozdzieli¢ czas na zycie zawodowe i
prywatne, a prywatne na czas
poswiecony dla rodziny i dla siebie.

Wchodzacy na rynek
dwudziestokilkulatkowie nie majg
problemu z catkowitym odcieciem sie od
pracy po wyjsciu z biura. Wiedzg, ze nie
majg juz o co rywalizowac (Sciezki
awansu przestaty byc¢ tak dynamiczne jak
10 - 20 lat temu) i nie chcy tego robic.

www.kozminski.edu.pl
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58
»Ja” na pierwszym miejscu — hedonizm

________________________________________ ' Ve RN
' * dowartosciowanie czasu wolnego ' /it w
_____________________________________ . /"‘l\ czasie r"\\
| * popularnos¢ zaje¢ sportowych dla dorostych "(/ ja” w\ wolnym ja” w \
: * rozwijanie hobby, np. masowe szkoty tarica \ pracy  ,=— =\ rodzinie ,
““““““““““““““““““““ N VZ AN /

eCCO

11 WRZESNIA 2010

Zanik autorytetow

Wsrdéd miodziezy przestaje funkcjonowad pojecie autorytetu. Ich miejsce
zajmujg celebryci —idole.

Tradycyjne autorytety rodzinne sg zastepowane przez internetowych
specjalistow od wszystkiego.

*  Odwrdcity sie role ,uczniéw i nauczycieli”. Ze wzgledu na technologiczng
rewolucje to rodzicom i dziadkom, dzieci i wnuki ttumaczg jak poruszac sie
w naszpikowanej elektronikg rzeczywistosci.

www.kozminski.edu.pl
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Ucieczka do prywatnosci

* Polacy stajg sie zmeczeni ciggtym byciem
online. Jedynym czasem, kiedy nie s3
osiggalni przez telefon lub Internet, staje
sie sen (lub ,wylogowanie”)

* Udzielanie sie na portalach
spotecznosciowych owocuje dostepem
do naszych danych praktycznie kazdemu.
Zniecheceni tym uzytkownicy konfigurujg
profile na dostepne i rozpoznawalne tylko
dla bliskich znajomych lub usuwajg je
catkowicie.

*  Prywatnosc staje sie na powr6t jedna z
najbardziej poszukiwanych wartosci.

www.kozminski.edu.pl
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Nowoczesny tradycjonalizm

i ST . . .

1 » konserwatyzm, ale bez zamkniecia si * nacjonalizm konsumencki, czesto
1

| na nowoczesnos¢ u Jedynle deklaratywny

' * powrét do tradycji u mtodych: ,sluby musza sie odbywacé
. w pigtki, bo nie ma miejsc w salach weselnych”

. Y- -~
tradycja | N
nowoczesnos¢ )
4 e
N /\ ~

~___—-<

( y \
otwartosc
/

www.kozminski.edu.
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Poszukiwanie autentycznosci

1
' * ,chcemy czegos$ prawdziwego, czegos co jest | (RAKOWSK
1

I osadzone w tradycji, co ma korzenie” ! ‘QBEDENS

______________________________________ 1906-

[ ! Produkty lokalne |

: «,Hellmann'sowi nie wierzymy, »Babunia« jest
1 spalona” [...] to musi by¢ dopracowane we SEREK WIEISKL
< \lyw S

i wszystklch elementach i spdjne ze strategig firmy” ! %5@3 B

i « ,ufamy koncernom miedzynarodowym o ile i
| mamy pewnos, ze to z polskich sktadnikow” l

SReCwies

www.kozminski.edu.pl

Triumf lokalnosci

* Konsumenci odczuwajg przesyt globalnymi koncernami i ich produktami.
Szukajg czego$ autentycznego, prawdziwego, wreszcie swojskiego, a takie
cechy utozsamiajg z czyms dobrze znanym — lokalnym.

* Inng przyczyng jest ciekawosé, poszukiwanie alternatyw dla opatrzonych,
ogdblnoswiatowych marek.

* Coraz wiekszg popularnoscia cieszg sie regionalne produkty spozywcze,
»Swojskie” sieci gastronomiczne czy sieci handlowe, podkreslajgce swojg
lokalng przynaleznosé, a przynajmniej korzenie.

e tne, g

&NADA

. O

3 LEMON&NADA =
j" im prosciej, tym lepiej J

WWW. kozrﬁiﬁski.edh.p‘\‘

e

26.01.2017
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W strone zdrowej zywnosci

* Wobec niejasnych komunikatéw czym tak naprawde jest zdrowa zywnos¢,
polski konsument sam zdecydowat, ze zdrowe jest to, co najbardziej
smakuje, a w konsekwencji to, co swojskie.

* Powraca trend lokalnosci. Polacy, nieufni wobec wielkich koncernéw,
kojarzg dobre jedzenie z produktami zakupionymi od miejscowych
producentéw — czy to matych firm czy oséb prywatnych.

W strone zdrowej zywnosci c.d.

* Sukces Krakowskiego Kredensu i innych firm wykorzystujgcych mode na
rustykalizm, i starajgcych sie zyska¢ zaufanie swojskim wizerunkiem.

«  Zywno$¢ ekologiczna powoli zyskuje coraz wiecej nabywcéw, gtéwnie w
wiekszych miastach, ale pdki co plasuje sie w segmencie premium.

Masz pytania? Zadzwori

n #734169 141 %

www.kozminski.edu.pl
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Dzieciocentryzm

i * posiadanie tylko jednego dziecka i
Linwestowanie w nie (zajecia dodatkowe, kursy)

i * profesjonalizacja dzieciecej podmiotowosci !
! ,dziecko podejmuje decyzje zakupowe, wptywa |
! na konsumpcje” 1

eugs

Caly dla mafych !

Dzieciocentryzm c.d.

* Kiedys dzieci posiadaty w domu wtasng, wydzielona przestrzen. Dzi$ caty dom
nalezy do nich.

* To dzieci decydujq jak rodzina bedzie spedza¢ wolny czas i jaki program bedzie
ogladac w telewizji. Coraz czesciej majg rowniez wptyw na decyzje zakupowe.

* Priorytetem przestato by¢ wychowanie i przekazanie wartosci — ich miejsce
zajeto zapewnienie materialnego dobrobytu oraz odpowiedniego
wyksztatcenia.

* Nie podejmujgc wysitku wychowania,
rodzice poprzestajg na inwestowaniu
w dziecko.

www.kozminski.edu.pl
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___________________________________________________

i * starsze pokolenie wciaz przekonane, ze priorytetem jest pomoc
' finansowa dzieciom i wnukom, powoli pojawiajg sig seniorzy chcacy
! dbac réwniez o wtasne potrzeby

UNIWERSYTET
TRZECIEGO WIEKU

1
1
1
1
1
:
i » obecnie w hipermarketach wézki dla dzieci — wkrétce wézki dla i
1
1
1
1
1
1
1

i_seniorc’)w (?)

i * sandwich generation — pokolenie, ktére wspiera swoich
:_starzejacych sie rodzicéw i utrzymuje swoje dzieci

ANGIELSKI

‘g DLA SENIOROW ==

Zycie na emeryturze

Na aktywnos¢ po przejsciu na emeryture
najwiekszy wptyw ma to, jak wygladato zycie
emeryta przed nig. Aktywni - tacy pozostajg
nadal i realizujg swoje wczesniejsze plany,
natomiast ci ktérzy podporzgdkowali zycie pracy
i rodzinie, bez miejsca na wtasne potrzeby,
popadaja w marazm.

Rynek produktow i ustug dedykowanych
wyltgcznie dla nich, powieksza sie z roku na rok.

www.kozminski.edu.pl
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Kryzys meskosci

Mezczyznom zaczyna brakowac inicjatywy. Po zniesieniu obowigzku stuzby
wojskowej, znacznie zmalat odsetek studiujgcych.

Tracg tozsamosé, coraz trudniej im sie odnalezé. Kobiety z powodzeniem
zdobywajg dotychczas typowo ,,meskie” terytoria, spychajac ich do
defensywy. Mezczyzni bedg zmuszeni szukac dla siebie nowej roli.

Role spoteczne odgrywane przez mezczyzn przez tysigce lat zostaty
wywrdcone do gory nogami w ciggu niecatych 100...

W Radio VOX IM

»Kryzys meskosci i ojcostwa™

Ewolucja meZzczyzny

WWW.KOZmInSKi.ECIU.p\

Konsumpcja, zachowania konsumpcyjne

74

www.kozminski.edu.pl
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: ,kierunek poszukiwania czego$ ,produkty najwyzszej jakosci na
| maiego prawdziwego, blizszego ! polskim rynku”

____________________________________________________

|
|
” o
|

| * progres: dzié juz coraz rzadziej mysli sie o nich !
i_jak o produktach posledniej jakosci |
i * prestiz marki wtasnej buduje brand '
! wytworey: wedliny Krakusa w Lidlu, soki z '
: Horteksu w Biedronce” |

0=

HORTEX

76

Smart shopping

i * satysfakcja z udanego polowania na promocje,

1

| s
. I s
: Wyprzedaze : "" e et soss
_____________________________________

| * smart shopperzy: gtdwnie mtodzi, mobilni, na
I dorobku, wychowani w kapitalizmie

____________________________________________________________________

GROUPON FASHION
CityDeal HOUSE

36



79

Wiesz, co jesz!

e czytanie etykiet na opakowaniach zaczyna sie

! od produktéw dla dzieci €
------------------------------------- =%
Y ottt ! :“‘.‘\)
1 * nie tyle specjalne eko-produkty, ile wybieranie tego, co ! - p-
1 . . . e
1 wydaje sie najzdrowsze !
S TN
AT TR
————————————————————————————————————— ‘L 2% - 3
i * rozne definicje racjonalnego zywienia: ,dla i y ‘-EJ’O »
 gospodyni domowej zdrowe znaczy, ze dziecko A
1
1

| zjadto do korica”

i « ,ufamy ziotom, ale to nisza: widoczny
I trend herbaciany — wymysine dziesiatki
« | herbat, od rooiboséw, po odchudzajace

80

I i Koniec ,marek srodka”- i |
L case Toyoty !

i * ,rynek w krajach rozwinietych dzieli sie na

1
1
! dwie czgsci i klasa srednia w niekt6rych i - ;;;..'.;W, TOYOTY
| kategoriach idzie w gore, a w niektorych w dof” | e _E
i * koniec marek mainstreamowych — ani tanich i o 1 m
Lani drogich ! B I I
1
1 e S
I

| * ,dojrzewanie konsumenta, ktéry wie, ze w niektérych kategoriach produktowych nie
| potrzebuje wiecej niz prostota”

www.kozminski.edu.pl
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Skalowalnosc¢ (scalability)

1

1 1
| w miare zwigkszania liczby elementéw |
! sktadowych” '

_________________________________

i * ,zyjemy w cywilizacji nadmiaru [...], prostota to
! sposdb, zeby sie odnalezé w Swiecie”

i * ,nie chcemy tracic tego, co przynosza nowe technologie,
i chcemy to wszystko miec, tylko chcemy to maksymalnie

! prosto podane; poniewaz chcemy duZo, to zeby to
' ogarnac to musimy miec prosto”

* ,iPhone’ izacja” — produkty uniwersalne, ale z
mozliwoscig precyzyjnego spersonalizowania

www.kozminski.edu.pl

Poszukiwanie prostoty

* W sytuacji wszechogarniajacego nattoku bodzcow i informacji, ludzie
zaczynaja doceniac prosty przekaz.

* Konsumenci maja coraz wiekszg S$wiadomos¢ chwytéw marketingowych i
stosowanych wobec nich manipulacji. Z przymruzeniem oka traktuja
trafiajacy do nich zargon reklamowy i reagujg z wdziecznoscia, kiedy
traktuje sie ich uczciwie.

* Chca innowacji, ale bez niepotrzebnej komplikacji. Styszac reklamy
epatujgce niezrozumiatym jezykiem i tajemniczymi pojeciami, wybieraja

rodukt starszy, ale juz sprawdzony i pewny. :
p Y Juzsp yip Y. Multiking %makmff% " R
Auchan

5 Champiof’ crom [Bitta]

2 e S

- TESCO

#Géant

s WAL
S I\u.\o(u\mu

@i l,xpoh?uﬁx'}r‘. G
ASDA ' | . 3avia SNETTO avsic -8
A typemova @BXH wAh ﬁ
. old g
Kioufond -

——— (9 (1 ot | Powei)

@ Carrefour

SELGROS]
| CASH & Chey |
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Komunikacja, media

.

www.kozminski.edu.pl )

Media spotecznosciowe

r
1
1

1
* internetowe eventy: inna dynamika grupy — !
i 5 s .
1 wspdlnota celu, przynaleznos¢ funkcjonalna | f
——————————————————————————————————— acebook
__________________________________ .
1

| * przede wszystkim mtodzi '
i ludzie, starsi wciagz uzywaja |
1
1

' | internetu do pracy !
\ L o e oo
1

1

1 . .
! « ,Facebook — nowy organizator czasu i prywatny
! i spoteczny, spersonalizowany”

39



Réznica generacyjna

1 . .
1 *» cyfrowe wykluczenie — w Polsce niemal

Lnajniisza liczba internautéw na tle UE '

| * brak autorytetu, trudnosci

i_komunikacyjne

1 . e

1 » dorasta pokolenie, ktére korzysta z
I . .

Llnternetu ,0d urodzenia”

1 . . sa . . . ;

1 * ,wiek absolutnie réznicuje — jesteSmy
I . y . I .

1 kilkoma réznymi spoteczeristwami”

| * internet to juz nie jest $wiat wirtualny:

i_to Swiat jak najbardziej rzeczywisty

* przestalismy ufac¢ koncernom, ufamy ludziom
1 takim jak my, nawet jesli ich nie znamy”

konsument szuka pomocy w i
,okietznaniu komunikacyjnym” i

1« wyszukiwarki tanich potaczen lotniczych
| * Google
i » media spotecznosciowe

________________________________

! podejrzliwosé, ale czesto nieSwiadomosé,
Ze sg to tresci sponsorowane

26.01.2017
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Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl

www.kozminski.edu.pl
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