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Program

1. Ksztaltowanie cen

Ksztattowanie dystrybucii
3. Marketingowe scenariusze rozwoju
firmy

4. Pozyskiwanie 1 utrzymywanie
nabywcy a jego wartosc
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o sktada si¢ na cen¢ perfum?
Cena: 100$

6 $ butelka

4% opakowanie, testery,

8% komunikacja marketingowa
63$ prowizja dla sprzedawcy
4§ licencja za nazwisko

15% marza producenta (pokrycie
kosztow ptac pracownikow,
dziatalnosci operacyjnej)

158 zysk producenta
25% marza detalisty Getty Inages
158 zysk detalisty

28 koncentrat zapachowy http://www.dailyfinance.com/2012/05/22/c

elebrity-perfume-cost-breakdown/
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http://www.dailyfinance.com/2012/05/22/celebrity-perfume-cost-breakdown/

CBOS, pazdziernik 2018

= Przy zakupie kosmetykow 1 srodkow czystosci
Polacy kierujg si¢ najczescie) niskg ceng (44
proc. pytanych) oraz znang marka (41 proc.).
26 proc. sprawdza dat¢ waznosci, a 21 proc.
ankietowanych deklaruje sprawdzanie, czy

Il produkt jest nieszkodliwy dla sSrodowiska.

l Jedynie 7 proc. patrzy, czy dany produkt jest
testowany na zwierzetach.
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Podstawy ksztaltowania cen

% koszty

% ceny produktow
konkurencyjnych

* popyt
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Uwarunkowania poziomu cen

N

* Cele przedsigbiorstwa

N

% Zewnetrzne warunki
dziatania (otoczenie)

* Wewnetrzne warunki /
dziatania (zasoby) | oo
9 S 2 B g £ 5
? $ 2 £1°
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Cele strategii cen
W krotkich okresach W diugich okresach

) : : % 0slagniecie poziomu
#* dorownanie konkurentom A5N1% ; P
rentownosci

% zniechecenie nowych

: . * stabilizacja cen 1 marz
% zabezpieczenie rynku

. . , % zdobycie udziat nk
% szybkie zdobycie gotowki : y. u ¢ .uwry -
% oslggniecie poziomu

% pozyskanie nowych sprzedazy

klientow 1 posrednikow
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Prawda?

% Wysoka cena produktu zniecheca
nabywcow do zakupu
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Wrazliwos¢ nabywcy na cene

* Dochod
% Wielkos¢ jednorazowego wydatku
* Nabywca
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Prawda?

% Zawsze wiem 1le kosztujg produkty, ktore
kupuye
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Elastycznosc cenowa popytu

_Aqd | Ap_
p g

9 P

pi__fa",p
Ap ¢q°
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Elastycznosc¢ cenowa popytu

» E — elastycznos¢ cenowa popytu

% Aq —roznica w sprzedazy produktu miedzy
wartoscig koncowa a poczatkowa (ql-q)

* Ap — roznica miedzy poziomem cen miedzy
wartoscig koncowa a poczatkowa (pl1-p)

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU 12
Jolanta Tkaczyk




Popyt nieelastyczny - perfumy o
znanej marce
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Popyt elastyczny - imitacja
perfum o znanej marce
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© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU

Jolanta Tkaczyk

14



Wplyw zmiany cen na sprzedaz produktu

E>1 E

1 E<1

To sprzedaz wzrasta []

>> spadek ceny
To sprzedaz wzrasta []
proporcjonalnie do
spadku ceny

To sprzedaz wzrasta ]
<< spadek ceny
To sprzedaz spada >> []
wzrost ceny
To sprzedaz spada []

proporcjonalnie do

wzrostu ceny
To sprzedaz spada <<

wzrost ceny

Jedli cena |

?JeﬁicenaT

Juldlitda 1 RAVZ YN



Cena a jakosc

* O wielu informacjach konsumenci racze;
wnioskujg, niz dowiadujg sie z
zewnetrznych zrodet

* Cena jako wskaznik jakosci (gdy
konsument nie posiada innych wyraznych
wskaznikow jakosci, gdy produkt jest nowy
1 mato znany)
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ZastanOw si¢ czy w ponizej opisanych
sytuacjach wolatabys/wolatbys si¢ znalez¢ w
| sytuacj1 Pana A czy B

* Pan A kupuje kanape, ktora wczesnie;

kosztowala 1400 zlotych, a obecnie jej cena
spadia do 1250 zi.

»* Pan B kupuje fotel, ktory wyjsciowo
kosztowat 300 z1 1 kanape ktora kosztowala
1100zt. Obecnie cena fotela spadta do 200
zlotych, a cena kanapy do 1050z1
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»* Pan A kupuje kanape, ktora wczesniej
kosztowata 1250 ztotych, a obecnie jej cena
wzrosta do 1400 zt.

* Pan B kupuje fotel, ktory wyjsciowo
kosztowal 200 zt 1 kanape ktora kosztowata
1050zt. Obecnie cena fotela wzrosta do 300
ztotych, a cena kanapy do 1100zt
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Zasady umystowej kalkulacji

» Zasada rozdzielenia zyskow

Kupujacy odczuwa wigksza satysfakcje z
kilku mniejszych zyskow niz jednego
wickszego zysku, bedacego suma tych
mniejszych zyskow

% Zasada taczenia strat

Kupujacy odczuwa mniejsza dyssatysfakcje z
jednej] zsumowane] wigkszej straty niz z kilku

mniejszych strat
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Strategie cenowe

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

% strategia cen niskich - penetracyjna
(penetration strategy)

= strategia cen ksztaltowana w oparciu o
posuniecia konkurentow — adaptacyjna,
iInnowacyjna (parity strategy)
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Cena odniesienia

# Korzystne poroOwnania z
innymi aktualnymi
cenami

% Korzystne poroOwnania z
innymi produktami

% Wysoka cena
wczesniejsza
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1. Komu?
2. W jaki sposob?

Mozna zaoferowac ten produkt?

PODSTAWY MARKETINGU
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Dystrybucja

...jest jednym z instrumentoOw marketingowego
oddzialywania na rynek. Jej 1stota polega na
pokonywaniu przestrzennych, czasowych,
1losciowych, asortymentowych wtasnosciowych
barier oddzielajacych producentow od finalnych
nabywcow 1ch produktow
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Struktura dystrybucji

Dystrybucja

l

|

Kanaly dystrybucji
*Rodzaj, struktura, liczba
*Wspotuczestnicy kanatu

Instytucje wspomagajace
przeplyw strumieni
rynkowych

Dystrybucja fizyczna
*Obstuga zamowien
*Transport

«Utrzymywanie magazynow

*Utrzymywanie zapasow

© Lechostaw Garbarski
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Kanat dystrybucji

zb1or  wszystkich podmiotow, przez ktore
przeptywa jeden lub wigcej strumieni zwigzanych
z dzialaniami marketingowymi (chodzi tu np. o
strumienie  fizycznego przeplywu produktu,
zaptaty za towar, prawa wilasnosci, negocjacji,
promocji, zamowien, umow, informacji, ryzyka).
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Kryteria klasyfikacji 1 typy kanalow dystrybucji

Kryteria klasyfikacji Typy kanatow

Rodzaj uczestnikow * bezposrednie
* posrednie

Liczba szczebli posrednich * krotkie
«dtugie

Liczba posrednikow na tym samym *wgskie

szczeblu eszerokie

Rodzaj przeptywajgcych strumieni transakcyjne
‘rzeczowe

Stopien integracji uczestnikow kanatu | .konwencjonalne
ezintegrowane pionowo
v’administrowana
v’kontraktowe
v'korporacyjne
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Charakterystyka kanatow

* Kanal bezposredni - kanat dystrybucji, w ktéorym producent
dostarcza produkty bezposrednio finalnym nabywcom. W kanale tym
nie wystepuja posrednicy handlowi.

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

# Kanal konwencjonalny - kanal dystrybucji, ktorego uczestnicy,
dzialajacy na roéznych szczeblach tego kanatu, nie sg zwigzani stalymi
umowami, a ich zainteresowanie funkcjonowaniem calego kanatu jest
niewielkie.

* Kanal zintegrowany pionowo - kanal dystrybucji, w ktérym jeden z
uczestnikow koordynuje dziatalnos¢ uczestnikéw funkcjonujacych na

innych szczeblach tego kanatu.

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU 30
Jolanta Tkaczyk




Rodzaje kanatow zintegrowanych
PIONOWO

* Kanal administrowany
* Kanal kontraktowy
»* Kanal korporacyjny
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Fazy wyboru Kryteria wyboru kanatow

kanatéw
Proces wyboru kanatow | *Pozgdana struktura kanatéw dystrybucji
dystrybuciji Pozadana intensywnosé dystrybucii
*Pozadana liczba i typ posrednikow
Identyfikacja L atwosc¢ dotarcia do finalnych odbiorcow
alternatywnych -Dominujgce rozwigzania praktyczne
rozwigzan

*Niezbedne czynnosci i funkcje

Analiza alternatywnych | *Niezbedne naktady finansowe
rozwigzan -Konieczny czas

*Mozliwosci firmy i jej sita przetargowa
*Mozliwosci wykorzystania posrednikow

Ocena i wybor kanatow | *Relacje naktady-efekty

*Mozliwosc¢ bezposredniego oddziatywania firmy na
zachowania innych

*Ograniczenia prawne

*Mozliwos¢ wykorzystania posrednikéw

Wybor uczestnikow *Potrzeby i aspiracje posrednikow
kanatu «Cechy funkcje zakres i sposéb dziatania posrednikow
*Sktonnosc¢ posrednikéw do wspoétdziatania
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Intensywnosc dystrybucii
towarow

Intensywnos¢ dystrybucji

- cecha dystrybucji informujgca o liczbie posrednikow handlowych, za
pomocg ktorych produkt wytwarzany przez przedsigbiorstwo

oferowany jest nabywcom na rynku okreslonym w kategoriach
geograficznych.

L

Intensywna

L

Selektywna

L

Wylaczna
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Potka widziana oczyma
merchandisera. ..
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Potka widziana oczyma 35-letnie;j
klientka. ..
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Potka widziana oczyma 735 letniej
klientka. ..

- ; ; _ f."qu $'.l_l-'l-

Zdecydowanle za wysoko 1
i . .-_' = - : _I 1
Za wysoko

.| Nie widze

Nie widzg
| Ty

Z.a nisko

-".
i
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Alternatywne formy dystrybucji

= Franszyza

% Specjalistyczne sklepy dyskontowe
* Hipermarket

#* Klub zakupow

* Sprzedaz katalogowa

% Marketing wielopoziomowy

* Automaty

= E-commerce

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Franchising

To metoda prowadzenia dziatalnosci gospodarcze
polegajaca na tym, ze przedsiebiorstwo otrzymuje
prawo do oferowania 1 sprzedazy okreslonych
towaroOw lub ustug w ramach systemu
marketingowego innego przedsigbiorstwa — z
wykorzystaniem nazwy, znakoOw towarowych oraz
doswiadczen techniczno-organizacyjnych tego
przedsiebiorstwa.
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Franchising w Polsce

% 0Od 1990

% Najpierw fast foody, potem handel 1 ustugi

% Jedna ze strategii rozwoju duzych sieci zachodnich
% Rozw0j w innych dziedzinach

= W 2017 roku na rynku dzialalo ponad 74 tysiecy
placowek franczyvzowych oraz 1220 firm oferujacych
biznes na licencji.

% 85 proc. firm franczyzowych dziatajacych w Polsce to
systemy rodzime
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http://franchising.pl/artykul/6799/raport-o-rynku-franczyzy-polsce/

Wymagania

14
=,

Wymagany kapital wlasny — Ok1,2 mln zt w zaleznosci od lokalizacji restauracji.

Za kapital wlasny uwaza si¢ wlasne pieniadze Franczyzobiorcy nie obcigzone zadnymi
roszczeniami; nie moga to by¢ plenlqdze pozyczone (nawet pod zastaw nleruchomosc1)
nieoficjalne dar0w1zny, udzialy "cichego wspodlnika". Kapitat wtasny moga stanowic
sktadniki majatku Franczyzobiorcy (np.: firma, nieruchomos¢) przeznaczone na
sprzedaz.

Podstawowe wymagania sieci:

14
=,

14
=,

14
=,

14
=,

14
=,

14
=,

Franczyzobiorcg moze by¢ wytacznie osoba fizyczna (wykluczone spoiki kilku osob),
inwestujgca wlasne pienigdze i bezposrednio zarzadzajgca przyznang na mocy umowy
restauracja.

Przed zawarciem umowy kandydat na franczyzobiorce przechodzi wielomiesigczne
szkolenie praktyczne i teoretyczne obejmujace wszystkie aspekty prowadzenia
restauracji McDonald’s.

Umowa franczyzy zawierana jest na 20 lat i dotyczy konkretnej restauracji McDonald’s.

Zawierajgc umowe franczyzy, franczyzobiorca obejmuje na 0got jedna z
funkcjonujacych restauracji McDonald’s.

Inwestorem w nieruchomos$¢ (lokal restauracji) jest McDonald’s Polska Sp. z o.0.

Decyzje co do lokalizacji restauracji McDonald’s podejmuje wylgcznie McDonald’s
Polska Sp. z0.0.
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TEST TEST

EXPIRATION: 03/07/2013

("—-“\ —_— A m—
5 Al F‘ \_ B w.w . oThERs
SEARCH: _ Cart: 1 Subtotal: § 40.00
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MUD JEANS SHOP LEASE A JEANS ABOUT STORES FMUDIEANS

LEASE A JEANS FOR €7,50 A MONTH

Lease A Jeans until you're done wearing. We recycle those trashed ones. This is how it works.

Why own your jeans!? With Lease A Jeans you always wear new, up-to-date jeans without owning them. Just wear them and after a year, or when the jeans are completely worn out, you can send them

o us. You can switch to a new pair. We recycle the old ones. Find out all about switching and returning here.

m ' 5 %7,50

pay member fee menthly fee
(15t month, one time) receive your jeans {for 12 months)

keep them switch them _send back

still like them?® ready for a new pair? dene wearing?

s

send us your old jeans

) and receive the new anes
they're yours now. take them

with you wherever you go J return the jeans and get
a € 10 voucher to use

@ at any peint of time

7,50
monthly fee
(for 12 months)




KIND-EYE
For Business ¢
~g-

A Home

Canopy is Amazon, curated.
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Ekrany — 1atw1eJ sza zmlana cen

LR LA
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FORECAST TO USE THIS? SALES?
1.6% £1.6
. ' m
2011

2011

36%  £276.
18.5* £344.9.

By end of 2014 By end of 2014

Source: Conluming Technology in Retal: Retail’s Two Year Transformation

My ltems

LR

#782424
Womens Baby Tee

4 With a unique cotton

¢ bilend this form fitting
tee feels better than
your own skin. Avail-
able in 6 unique colors.

Tools

h  Gel Marker: Print / Email / SMS
ﬂ Setsize: D (M) () (e
Motion Detection =TW off

m Take Snapshot ( Y 2 ) sec delay)

-
My Snapshots m




i 3 |
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Eyes That Sparkle Hairstyle and Color Makeover

Custom eye shadows, distinct Choose curly, wavy or straight hairstyles
in a full range of colors and shades.

eye liner & mascara, and new eye colors.




Rozszerzona rzeczywistosc
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i Wirtualne sklepy
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Frisco.pl

= Pierwszy e-supermarket w Polsce
% 150 produktow
* Kody kreskowe
= Aplikacje na smartfgs
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Amazon Go

W pelni automatyczny sklep w Seattle
https://www.youtube.com/watch?v=NrmMKk|

Myrxc
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https:// www.youtube.com/watch?time continue=135&v=yAuiXhJPnr8

https://www.youtube.com/watch?v=-HcKRBKlilg
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Tablica 51.

Table 51.

Osoby zamawiajace lub kupujace przez Internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego

w ciagu ostatnich 12 miesiecy

Individuals ordering or purchasing goods or services over the Internet for private use in the last

12 months
W slnienie 203 2014 2015 2016 207
Specification w % 0gohu osob danej grupy  in % of total individuals in a group
Ogolem Total 3.6 34,2 36,9 41,9 45,0
Pled Sex
Mezczyzni  Men 34,0 35,9 40,0 429 455
Kobiety Women 29,5 327 342 40,9 444
Wiek Age
16-24 lata  16-24 years 49.3 52,0 579 568 6356
25-34 583 599 643 678 704
35-44 4338 48,1 49,0 54,0 588
45-54 223 26,4 29.5 330 57
55-64 1n,r 13,0 16,0 18,59 196
6574 lata  65-74 years 4.0 6,2 6,2 756 8.6




Wykres 62. Rodzaj pfatnosci za towary lub ushugi zakupione lub zamowione przez Internet w ciggu

ostatnich 12 miesigcy

Chart 62. Type of payment for goods or services purchased or ordered over the Internet in the last 12 months

Ia pomocg przelewu elektronicznego
By electromic transfer

Dokonujgc platnosd poza Imtermnetem
Making ofi=line payment

Podajgc dane karty kredytowe] lub debetowej przez Intemet
Providing credif card or debit card data vig the Inferner

Podajac dane przedptacone] karty lub przedplaconego konta
Prowiding prepoid card or prepaid account datg

Zrodto: GUS 2017
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| | Mapa 9. Osoby zamawiajace lub kupujace przez Internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego

| | w ciagu ostatnich 12 miesigcy wedlug wojewodztw w 2017 r.

Map 9. Individuals ordering or purchasing goods or services over the Internet for private use in the last 12 months
by voivodships in 2017

Mazowieckie
50,6




Jakie produkty Polacy kupuja w sieci?

Odziez i obuwie

Leki i kosmetyki

Ksigzki, muzyka, filmy i gry wideo
Meble i wyposazenie domu
Elektronika uzytkowa i komputery
Produkty do majsterkowania
Zabawki

Urzadzenia AGD

Sprzet sportowy/turystyczny
Bizuteria/zegarki

Produkty spozywcze

= 4 [

$ = )0 I

¢ O @ re

I 7%
O O R R 75%
D N O I I | 73%
I O O | 62%
D O | 61%
IR 59
IR 59
N 57

N N O I 567

D I I I I 567
RN 7%

Gemius 2018




Cyfrowa transformacja

% Zdefiniuy swoj biznes (jaki jest twdj potencjal, co

ol
3

b 14
K,

©

mozesz)?

+ Jakie problemy swoich klientow rozwigzujesz? Czy
tw0j biznes zmieni si¢ pod wplywem Internetu?

+ Czy twoje pozycjonowanie offline da si¢
przetransferowac na online? Czy bedziesz w stanie
zachowac¢ dotychczasowe przewagi? Jak sobie poradzic
z ewentualnym konfliktem pomiedzy kanatami
sprzedazy? Jak zmieni si¢ konkurencja?

Jakie mozliwosci oferuje Ci Internet? (czego chcesz)

Jakie zasoby s3 potrzebne by wykorzysta¢ mozliwosci?
(co musisz)

+ Jakie mozesz napotkac ograniczenia?

Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
Jolanta Tkaczyk



Handel artykutami spozywczymi

* Click and collect (Carrefour)
* Dostawa ze sklepu (Piotr 1 Pawet)
* Lokaln1 dostawcy (szopi.pl)

* Online commerce (Frisco)

= Subskrypcja (diety, rano zebrano)
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Co moge?

Monety Nauczyc si¢
zacja? rezygnowac
sukces
ulepszanie
Co chce?
¥ Co musze?
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