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Istota dziatan marketingowych
MiS przedsiebiorstw



Plan wykiadu

marketing mix e
polityka produktu: definicja produktu, jego = .
struktura (i jej elementy sktadowe), cykl zycia . °
produktu -

macierz BCG 1
analiza pieciu sit Portera Y/



Cwiczenie na rozgrzewke — praca w grupach

Zestaw |

Czy reakcje konsumentdéw sg takie same na te same produkty ?

Kim sg Klienci Twojej firmy / Twojego pracodawcy ?

Zestaw Il

Czego oczekujg Klienci kupujgc towar / produkt ?

W jaki sposodb najczesciej dokonujesz zakupu ? (ptatnos¢, miejsce, etc.)

Zestaw lll s
Czy ,rolki” kupuje jakas szczegolna grupa Klientow ? Czy potrafisz opisac tg grupg
0s6b ?

Czy wiek konsumenta wptywa na postrzeganie produktu ? y
Zestaw IV /
Czy dochdd uzyskiwany przez konsumenta wptywa na jego wybory dotyczgce 7
zakupow ? W jaki sposéb ?

W jaki spos6éb mozna wyrézni¢ podobne grupy konsumentow ?

Zestaw V y/ g
Jak mogg rozni¢ sie codzienne zakupy osob zamieszkujgcych rozne obszary ?

Jaka reklama najlepiej do Ciebie przemawia ? Okresl 3 cechy skutecznej reklamy ’P/
Zestaw VI )
W jaki sposob pteé moze mie¢ wptyw na wybory konsumenta ?

W jaki sposodb charakter osoby ma wptyw na wybory dobr konsumpcyjnych ?

J
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Zaspakajaj
czyjes
potrzeby

Z zyskiem
dla siebie

najkrotsza definicja marketingu
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Marketing Mix
4 P sprzedawcy = 4 C klienta

Produkt = Potrzeby I pragnienia klienta
(Customer needs and wants) —
Cena =  Kosztdla klienta // d

(Cost to the Customerf
Promocja = Dostarczanie mformacjl
(Communication) , !
Dystrybucja = Wygoda zakupu
(Convenience)

...a moze jeszcze Zatoga? (Per



Wszystkie zmienne determinujgce postawy klientow, a kontrolowane
przez jednostki organizacyjne sg zwykle ujmowane w cztery
gtowne kategorie: produkt, miejsce. cena i promocja — okreslane
jako instrumenty polityki marketingowej (marketing mix).
Stosujgc marketing w odniesieniu do jakiegokolwiek dobra, czy
ustugi, podejmujemy decyzje zwigzane zasadniczo wiasnie z tymi
czterema instrumentami. Oddziatujg one wzajemnie na siebie |
dlatego nalezy je rozpatrywac nie tylko jako wystepujgce
oddzielnie, ale rowniez Jralc:znle Kazdy z tych instrumentow ma
dodatkowo wiasne ,otoczenie” innych czynnikow, co do ktory;h
rowniez musimy podejmowac decyzje marketingowe. /

Produkt: asortyment produktow, ich jakosc, dodatkowe optaty, -~
rodzaj produktow, nazwa firmowa, gwarancje, serwis
posprzedazowy itd. /

Miejsce: kanaty dystrybucji, siec punktow dystrybuciji, lokalizacja, 7
dostepnos$¢, poziom zapasow i ich lokalizacja itd.

Cena: wysokosc, ulgi, bonifikaty, terminy ptatnosci, umowy co do
sposobu zaptaty itd.

Promocija: reklama, sprzedaz osobista, public relations, sales
promotion itd.




Cwiczenie

Dla kazdego z nizej wymienionych
produktow wybierz najwazniejszy sk’fadnlk
instrumentoéw polityki marketingowej

(Produkt, Miejsce, Cena, Promocja). //
Uzasadnij wybor. )y
proszki do prania,
klejnoty, 7

szybkie positki (dania na poczekaniu),
szkoty podstawowe. /



PRODUKT

kazdy obiekt rynkowej wymiany
wszystko, co mozna oferowac na rynku

zbior korzysci dla nabywcy

np. przedmiot, ustuga, miejsce, /
organizacja, idea




STRUKTURA PRODUKTU
(wg T. Levitta)

rdzen produktu (istota produktu)
zapewnia nabywcy tzw. rdzen korzysci
to co nabywca rzeczywiscie kupuje; /

produkt rzeczywisty (postrzeganie produktu) ’ b 4
cechy fizyczne tj. ksztalt, czy kolor, znak handlowy, marka, model, cena, -
opakowanie, jakosc; Y

/
produkt poszerzony (korzysci dodatkowe) y
dostarczenie produktu, gwarancja, rekojmia, czesci zapasowe, gotowosc
Swiadczenia ustug dodatkowych, dostepnos¢ punktow ustugowych, empatia /
zatogi, reklamacje, instrukcja obstugi, instalowanie, konserwacje, naprawy, /
kredyty, sprzedaz ratalna, odroczone terminy p’ratnosm y

produkt potencjalny
wg T. Levitta ,krgg produktu potencjalnego obejmuje wszystko co moze uczynic

produkt bardziej atrakcyjnym i przyciggng¢ nabywce”



PieC poziomow prod

6 CREY (Podstawowy poiyteD
eruje dodatkowe : tuga, korzySc)np.
¢ i Produkt potencjaln (ustuga, korzysC)np
ustugi i lub korzysci P ay w hotelu .odpoczynek
np. w kazdym pokoju i sen”
hotelowym telewtzo, Produkt ulepszony s

Kéwieie kwiaty itp..

Produkt oczekiwany oW e

Produktu, np. ho
ozggxf jest budynkiem
; o z pokojami do

Rdzen & Wynjocd
produktu

Zbiorcechi wamn@

Wszelkie mozliwe jakich oczekuja na-

przyszte ulepszenia bywcy, np.w hotelu

i przeksztatcenia czystego tozka, mydta

w przysziosci recznika sanitariatu,
telefony i wzglednego

spokoju




Struktura produktu

Gwayﬁko

Ksztait pmzj,{‘tu Kolor | ~

Opakowanie :
Dostawa Kre yt /

/




Przyktad
struktura produktu: lodowka

istota produktu:
zapobiega szybkiemu psuciu sie zywnosci,

chtodzi,
pomaga zaspokoic potrzeby gospodarstwa domowego zwigzane z -
konsumpcjg zywnosci — przechowywanie zywnosci; 7 -
Z
produkt rzeczywisty: > 1

marka, model, rozmiar, ciezar, trwatosc, jakosc, wydajnosc >
w uzytkowaniu, kolor, zrodto energii; Y,

4

produkt poszerzony:

wizerunek, status, gwarancja, dostawa, instalacja, tatwosc¢ naprawy, /
instrukcje techniczne, kredyt, serwis; /

produkt potencjalny:




Wyposazenie produktu

Elementy struktury produktu

nazwa produktu

jakosc produktu

marka (znak towarowy)
opakowanie produktu
ustugi towarzyszgce
Inne...



Nazwa produktu
Cechy wyrdzniajgce dobrg nazwe:

krotka i tatwa do zapamietania (Orno, Ixi, Ace)

nawigzanie do pewnych charakterystycznyeh
surowcow okreslajgcych wtasciwosci  produktu
(Coca-Cola, Palmolive, Laktol) /

Informacje o segmencie rynku, dla ktorego wyrob
jest przeznaczony (Bebiko, Lady, City Men)

skojarzenie z pewnym  charakterystycznym 4

srodowiskiem (Alpina, Polar, San Giorgio) . /
nazwa nie powinna na zagranicznych rynkach

budowac negatywnych skojarzen



Jakosc produktu

Jakosc produktu to stopien w jakim zaspokaja on
wymagania uzytkownika

wykorzystanie jakosci jako narzedzia -
oddziatywania na nabywcow g
lansowanie firmy jako 2znanego ze swoje;

solidnosci | rzetelnosci wytworcy dobr | us’fug
(Salamander, Kentucky Chicken, Burger King)

oferowanie produktu wraz z odpowiednimi
ustugami instalacyjnymi | eksploatacyjnymi
(dostawa do wskazanego przez nabywce
miejsca, utatwienia w nabyciu czesci
zamiennych)

4



Znak towarowy (1/2)

Zadaniem znaku towarowego jest odroznienie
towarow lub ustug okreslonego przedsiebiorstwa od
substytutow innych przedsiebiorstw.

Znakiem towarowym moze byC stowo, rysurTe/k, -
ornament, kompozycja kolorystyczna, forma

plastyczna, melodia lub zestawienie tych elementéw.

/
Znakiem moze byC rowniez nazwa producenta /

(Okocim, Singer, Philip Morris). /-

/



Znak towarowy (2/2)

Metody stosowania znakow towarowych

analogiczny znak dla wszystkich oferowanych
produktow (tzw. znaki rodzinne)

oznaczanie odmiennymi symbolami _tych .
samych wyrobow oferowanych na roznych/

rynkach

odmienne znaki firmowe dla rozmaltych

produktow /,/
Metody oznakowania produktow /

wyroby sygnowane przez producentow

wyroby  opatrzone znakami  wielkich  firm

handlowych )



Opakowanie produktu

W ostatnich czasach rosnie rola opakowania
w postrzeganiu samego produktu. Stato sie -
ono waznym narzedziem marketingowym.

/

Majg na to wptyw nastepujgce czynniki: P s
samoobstuga, /
zamoznosc klientow, 4
image firmy i marka, Y 1

mozliwosci innowaciji. /




Ilustracja

Tresc zasadnicza




Funkcje opakowan
(1. kryterium podzialu)

ochronna,

wyrozniajaca,
informacyjna,
promocyjna (reklamowa).




Funkcja ochronna opakowania

Jest to podstawowa funkcja opakowania.

Wyroznia sie: -
opakowanie gtéwne (np. butelka), ,

opakowanie wtorne, ktore chroni opakowanie
gtdwne, spetniajace role ochronng i promocyjna >
(np. opakowania tekturowe), Y
opakowanie wysytkowe, wykorzystywane w -
trakcie transportu. /




Funkcja promocyjna opakowania

Opakowanie musi zmusic klienta do
zainteresowania sie produktem. Powinno
ukazywac korzysci ptyngce z zakupu -
danego towaru. Funkcja ta ma na celu //
trafienie oferty do wiasciwego Y
uzytkownika. Stad konieczne jest 2
zastosowanie wtasciwych Kryteriow | /

Znajomosc grupy docelowe.

e



Pytania?

Mam produkt, jak go sprzedac?

Jak moge poprawicC obecng sytuacje, zapewnlajqo/
najbardziej efektywny sposéb sprzedazy mojego -

produktu lub ustugi? 1

/

Jak wygram z konkurencjg? 1

W jaki sposob dotre do nowych klientow -
| zatrzymam obecnych na lata?



Materiat video: Jak sie promowac?

Wiecej filmow od uzytkownika Webshaketv autor: webshakety

) »
http://www.youtube.com/watch?v=ppTNYP0qdYM&feature=channel&list=UL

- »
~




KSZTALTOWANIE PRODUKTU,
ZARZADZANIE PRODUKTEM
(Product Management)

Dostosowywanie produktow i ustug do aktualnych i przysztych potrzeb |
wymagan okreslonego segmentu rynku.

Podstawowe decyzje to: 7
- co produkujemy - rodzaj, gatunek, parametry produktu
- na jakim poziomie jakosci
- w ilu i jakich wersjach (wariantach) /
- w jakich ilosciach U
- Z jakich surowcow, jakimi technologiami
- w jakim opakowaniu
- jakie ustugi oferujemy wraz z produktem

Decyzje te dotycza okresow :
- wprowadzania nowego produktu na rynek
- zycia produktu
- wycofywania produktu



Zarzgdzanie produktem, uwzgledniajgc wymogi i oczekiwania rynku
z jednej strony oraz cele i mozliwosci firmy z drugiej, powinno
ustali¢ przewagi konkurencyjne w zakresie produktu(ow) i dac
podstawy do strategii produktu.




Firma
(company)

Produkt i usfuga

Pozyskiwanie
klientow

e — | co——

Konkurencja

(competitors)

Miejsce / kanaly

Ustalanie ceny

Wspotpracownicy

(collzborators)

Promocja

Zatrzymanie
klientow

Kontekst

(context)




Jakimi wyjatkowymi Kogo Firma
kompetencjami powinna pozyskac
Firma dysponuje, Kto konkuruje do pomocy
ktore pozwola z firm3 na polu i czym moze ich
spetnic te potzeby ¥  zaspakajaniatych motywowac
potrzeb

Jakie potrzeby
Firma pragnie
zaspokoic

Firma Konkurencja Wspotpracownicy

(company) (competitors) (collaborators)

Zbior mechanizmow;
lub sieci, za ktorej

posrednictwer Segmentacja ‘ Wybor rynku ’POZVCiONOWG"ie
f';"’wa i “:dif marketingowa docelowego produktuiustug
na rynek, czyli
kontaktujesie .r
z klientem
MIX marketingowy (4P)

Produkt i ustuga Miejsce / kanaly

Pakiet korzysci
uzyskiwanyc

Pozyskiwanie Zatrzymanie
klientow klientow

ZYSK

Jakie czynniki
kulturowe,
technologiczne,
prawne Ograniczaj3
mozliwosci
dziataniafirmy

Wybor sposobow
komunikowaniasie
z klientem w celu
utrwaleniaw jego
swiadomosci
produktu, wiedzy na
temat jego cech,
zainteresowania
Kupnem

Docelowa wartosc
produktu firmy, na
tle konkretnej
konkurencji.
Wartosc -
najwyzsza mozliwa
cena jakj klientjest
gotowy zaptacic



Zanim przystgpimy do dziatania ... BADANIA

« Badania marketingowe mozna okreslicC jako
... ZbI0r technik | zasad systematycznego
gromadzenia, zapisywania, analizowania |

interpretowania informaciji, ktore utatwiajg o«
podejmowanie decyzji marketingowych”
« Badania marketingowe pozwalaja: / g
/

Na sformutowanie wiasciwej strategii rynkowej
przedsiebiorstwa,

Rozwigzywac biezgce problemy firmy, y
Na kontrole | ocene dotychczasowej dziatalnosci
rynkowej przedsiebiorstwa



Obszary badan marketingowych

Badania rynku i sprzedazy, np.:
identyfikacja rynku;
badania postepowania konsumenta;
badania potencjatu rynkowego;
testy rynkowe;
badania udziatu rynkowego;
analiza udziatu rynkowego;
analiza sprzedazy;
ustalenie kwot i obszarow sprzedazy.



Badania przedsiebiorstwa i dziatalnosci
gospodarczej, np.:

analiza trendow w dziedzinie gospodarowania, -

analiza planow strategicznych (produktu-mix, inwesﬂ/cji, /

Itp), % 3

: . . A /

analiza dziatalnosci wewnetrznej firmy. /
Badania produktu, np.: 4 -

badania rozwoju nowego produktu; y

badania opakowania; /

badania konkurencyjnosci produktu;
testowanie istniejgcych produktow.



Badania reklamy, np.:
analiza przekazow reklamowych;
analiza mediow reklamy;
analiza wydatkow na reklame;
analiza efektywnosci reklamy;
badania motywacyjne;
badania dziatalnosci reklamowej konkurentow.

Badania cen, np.:

badania struktury cen linii produktu;
analiza punktu krytycznego.



Badania dystrybuciji, np.:
badania kanatow dystrybucii;
badania lokalizacji magazynow. P>

Badania otoczenia dziatalnosci
przedsiebiorstwa, np.:
analiza pewnych aspektow dziatan promocyjnych; -
analiza aspektow ekologicznych w dziatalnosci firmy;

badania wartosci spotecznych w dziatalnosci
gospodarcze;.



testowanienarzedzi
badawczych (badania
pilotazowe)

-' “"l ./k‘t-\)r J"
78 SV

if:‘“?- Ao S) \'"-\nr 'J

okreslenie metod
zbieraniadanych
pierwotnych

okreslenie problemu
badawczego

przygotowanie
raportu z badan

analzadanych
wtornych

postawienie hipotez



Rynek w Internecie

 |Internet jest obecnie podstawowym kanatem dotarcia do
Klienta

« Zgodnie z Notatkg informacyjng GUS z kwietnia 2008 pt/
Spoteczenstwo informacyjne w Unii Europejskiej:

"Osoby indywidualne korzystajg z Internetu najczesc,‘/e/ /8 *
celu odbierania | wysytania poczty elektronicznef [...] ~
oraz wyszukiwania informacji. o towarach i usfugacif

« Zgodnie z powyzszymi badaniami 43% kobiet | 51%
mezczyzn wybrato Internet jako zrodto informacji o
produktach lub ustugach firm.

/

"4



Keyword Tool

Narzedzie propozycji stow kluczowych

« Keyword Tool to bezptatne narzedzie firmy Google
o mozliwosciach, ktore pozwolg Ci okreslic rozmiary rynku

dla Twojego produktu lub ustugi. KT znajdziesz pod -
adresem: -
/

« KT pokazuje ile (w ciggu miesiaca) osob szuka 4
konkretnych produktow lub ustug na dane stowa
kluczowe w wyszukiwarce Google. Dzieki temu Y
w ciggu kilku minut mozesz przeprowadzic badanie

rozmiarow rynku.
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ilosé

pomystéw

A

Analiza
wstepna

Analiza

-~ ekonomiczna

TWORZENIE | SPRZEDAZ NOWYCH PRODUKTOW

sprzedaz

A

Badanie
modeli ‘ - Wazrost

. Test
- rynkowy

' Sprzedaz |Wprowadzenie

ZYSK

Dojrzatos¢

Sprawdzenie

Kalkulacja Sprawdzenie Sprzedaz Obserwacja Intensywna  Sledzenie Utrwalanie pozyciji

czy pomysty kosztéw no- technologii  probnej réznych  reklama no- konkurentéw, na rynku lub wpro-
sgrealnei wego produk- produkcjii  partina  wersji pro- wego towaru; ktérzy poja-  wadzenie nowego
czy mieszczg tuw porow- parametrdw wybranym  duktuw  badanie re- wiajq sie produktu
sie w rynkowej naniu z prze- produktu na segmencie; sprzedazy, akcji pierw- na rynku
strategii firmy widywanymi modelach badanie re- wybér wer- szych konsu-
dochodami  prébnych akcji nabyw- sji najko- mentow
ze sprzedazy cOw na no- rzystniejszej

wy produkt

Dywersyfikacja
starego produktu
lub wycofanie go

Z rynku

>
t



Kryteria formowania asortymentu produktow

Asortyment to zestaw dobr | ustug 4
oferowanych przez dana organizacie -

Asortyment tworzy sie na podstawie: ~_
pokrewienstwa surowcowego lub ~
technologicznego /

podobienstwa potrzeb konsumpcyjnych



Wiekszosc produktow utrzymuje sie na
rynku przechodzac przez cztery fazy:

1) wprowadzenie

2) wzrost 4
3) dojrzatosc |
4) spadek. /

Niektore zrodta wyrozniajg w fazie
dojrzatosci specyficzng faze nasycenia
(3a). |




Ditugookresowa polityka marketingowa producenta
powinna iSC w nastepujacych kierunkach:

dazenia do przedtuzenia cyklu zycia produktu
poprzez jego modyfikacje i dziatalnosc

reklamowag, wyprzedzajgcg dziatania g
konkurentow, =
ksztattowania kolejnych produktow | 4

wprowadzania ich na rynek w takich okresach;
ktére gwarantowac bedg kontynuacje sprzedazy y
wolumenu produkcji danego producenta, Y
skupienie wokot jego marki stale tej samej, lub ~
rosngcej grupy konsumentow. |






Strategia szybkiego zbierania smietanki

polega na wprowadzeniu produktow po bardzo wysokiej
cenie przy znacznych naktadach promocyjnych; firma
ustalajgc takie ceny pragnie osiggnaCc maksymalny
poziom zysku; kosztowna promocja ma przekonac -

potencjalnych klientéw o zaletach produktu; strategiata
jest mozliwa do zastosowania gdy: 1

/
duza czesc rynku jest nieSwiadoma istnienia produktuy
ci, ktérzy sg $wiadomi, chcg bardzo posigs¢ produkt'i sg

sktonni zaptacié¢ Zgdang cene, 4
firma spodziewa sie konkurencji i stara sie 0osiggngc /
wysoki stopien preferencji wobec marki. 4



Strategia wolnego zbierania smietanki

polega na wprowadzeniu nowego produktu
poprzez zastosowanie bardzo wysokiej ceny |
niewielkich naktadow na promocje; umozliwia fo -
osiggniecie maksymalnie wysokiego zysku -
przypadajgcego na jednostke produktu, przy A
utrzymaniu wydatkow marketingowych na niskim -
poziomie; jest to mozliwe, gdy: /

rynek ma ograniczony rozmiar, 4

wiekszos¢ konsumentow jest Swiadoma |stn|en|a/ ,
produktu,

Kupujgcy sg w stanie zaptacic wysokg cene,
potencjalna konkurencja nie jest grozna.

/



Strategia szybkiej penetracii

zaktada wprowadzenie nowego produktu przy jego niskiej
cenie oraz wysokich wydatkach promocyjnych; pozwala
na szybkie spenetrowanie rynku i uzyskanie na nim silnej..

pozycji; stosuje sie ja, gdy: -
rynek jest duzy, 7z
rynek jest nieswiadomy istnienia produktu, -
wiekszoscC kupujgcych jest wrazliwa na cene, e 4
Istnieje potencjalna silna konkurencja, Yy,

koszt jednostkowy produkcji maleje wraz ze wzrostem -
skali produkgji i wzrasta zakumulowane doswiadczenie .
producenta.



Strategia wolnej penetraciji

zaktada wprowadzenie nowego produktu przy bardzo
niskiej cenie oraz niewielkich naktadach na promocje;
niska cena ma za zadanie zacheciC do szybkie] -
akceptacji produktu, a niskie wydatki promocyjne —
zapewnic firmie wiekszy zysk netto; zaktada sie rowniez,
ze elastycznosC cenowa popytu jest wysoka, ale 1
niewrazliwa na promocje; strategia ta ma zastosowanie,
gdy: y
rozmiar rynku jest bardzo duzy, 7
rynek jest Swiadomy istnienia produktu, /
wiekszosc¢ kupujgcych jest wrazliwa na ceny,
Istnieje potencjalna konkurencja.

/



Faza wz



Faza wzrostu zaczyna sie, gdy popyt na nowy produkt
gwattownie rosnie. W przypadku produktow czestego
zakupu innowatorzy przechodzg od préobnego zakupu
do zakupow powtarzalnych.

W fazie wzrostu przedsiebiorstwo stosuje kilka roznych
strategii w celu utrzymania tempa zwiekszania

e

wielkosci rynku tak dtugo, jak jest to mozliwe: -
firma udoskonala jako$¢ wyrobéw, dodaje do niego ¢
nowe cechy | doskonali styl, S
firma dodaje nowe produkty, /

firma zaczyna obstugiwa¢ nowe segmenty rynku,

firma zaczyna operowac w nowych kanatach /
dystrybucii, /

firma zmienia strategie reklamy: stara sie WzbudZ|c/
zaufanie klienta i naktoni¢ do zakupu,

firma stosujgc obnizki cen we wiasciwym czasie
przycigga nowe warstwy wrazliwych cenowo klientow.

/



Faza dojrzatosci

Faza dojrzatosci pojawia sie, gdy
dystrybucja osigga planowang
intensywno$¢. Coraz trudniejsze staje sie
jednak utrzymanie efektywnej dystrybucji
w warunkach powszechnej konkurencji/. -

e

/

Przedsiebiorstwo ma do wyboru kilka
strateqii.



Modyfikacja rynku

rozszerzenie go w oparciu o czynniki zwiekszajgce
wartosc sprzedazy: liczbe uzytkownikow danej
marki oraz czestotliwosc uzytkowania >
przypadajaca na jednego uzytkownika. -

Wyroznia sie trzy sposoby powigkszania liczby ’
uzytkownikow: y
przyciagniecie oséb do tej pory nie 4
uzywajacych produktu,
wejscie na howe segmenty rynku, /
przyciggniecie klientow konkurencji




Wzrost wartosci sprzedazy moze byc
osiggniety rowniez poprzez zwiekszenie
czestotliwosci uzytkowania danej marki. W
tym celu mozliwe jest zastosowanie trzech

strateqii: .
czestsze uzytkowanie, -
zwiekszenie jednorazoweqo zuzycia -
produktu, Y,

. = . y =» om . . /
nowe i bardziej zréznicowane zuzycie.




Modyfikacja produktu

stymulowanie wartosci sprzedazy moze odbywac
sie rowniez poprzez ulepszanie charakterystyki
produktu. W tym celu stosuje sie kilka opciji: -

strategie doskonalenia jakosci, g

strategie doskonalenia cech: ma ona nacelu
dodanie nowych cech rozszerzajgcych /
wszechstronnos$é produktu, 4
strategie modyfikacji stylu - stosowang, gdy a
firmie zalezy na wywotaniu nowych wrazen /
estetycznych. /



Modyfikacja marketingu mix

stymulacja sprzedazy moze sie odbywac drogag
modyfikowania jednego lub kilku elementow
marketingu. Czynnikami nie zwigzanymi z
samym produktem, a dajgcymi mozliwosc z
stymulowania jego sprzedazy sa:

ceny
dystrybucja,

reklama,

promocja uzupetniajgca,
sprzedaz osobista,
ustugi.



Faza spadku

Zmiany dokonujgce sie w otoczeniu
konkurencyjnym, preferencjach konsumentow,
technologii produkciji I innych czynnikach, -
wplywaja na decyzje o wycofaniu wielu = -
dojrzatych produktow. Przyczyna najczestszego S
wypadania produktu jest wejscie nhowego wyro)au
oraz spadek zainteresowania ze strony /
konsumentow. Jedng z mozliwych opciji dla /
pozostawienia danej marki na rynku jest /
zredukowanie ceny i np. catkowite wycofanie

funduszy promocyjnych.



W fazie spadku istniejg trzy gtowne strategie mozliwe do
zastosowania:

strategia ograniczania — wprowadza zarowno
czesciowg jak i catkowitg rezygnacje z niektorych
segmentow rynkowych | ponownego skoncentrowania
swoich zasobow tam, gdzie firma posiada mocniejszg

pozycje, -
strategia zniw — zaczyna sie podobnie jak strategia Sl
ograniczania, ale jej celem nie jest uzyskanie -
mocniejszej pozycji konkurencyjnej, lecz wycofanie sie z .
branzy; celem firmy nie jest obrona jej udziatu /
rynkowego, ale osiggniecie maksymalnego dochodu ~
(zniwa), /
strategia wzmacniania — jest probg uzyskania /
mochniejszej pozycji w branzy znajdujgcej sie w fazie /

spadku; strategia ta moze byc¢ zastosowana przez firme-
znajdujgcy sie na poczgtku schytkowej fazy i
posiadajacg silng pozycje finansowa; po wprowadzenlu
tej strateqii, firma uzyskuje wyzszy udziat w rynku w
stabszej konkurencyjnie branzy.



Narze

wprowadzenie wzrost dojrzafosc spadek
Informowanie Perswazja Przypomnienie » niewielkie
wydatkina

»publicity » sprzedaz » reklama promocje

w czasopismach, osobista przypominajgca, sprzedaziy.

»reklama, posrednikom, » promocjasprzedazy

»kontakt personeluds.’ » reklama w formierabatow

sprzedazy wyrozniajgca i kuponow,

z posrednikami, produktna tle » ograniczonaskala

»promocjasprzedazy produktow sprzedazy osobistej.

w formie bezptatnych konkurencyjnych

probek.




Cykl zycia produktu - podsumowanie

Wprowadzenie Wzrost Dojrzatosc Spadek

Sprzedaz niska Gwaltowny wzrost Maksymalne obroty Spadek

Koszty (do Wysokie Przecigtne Niskie Niskie

wielkosci

sprzedazy)

Zyski Ujemne Rosnace Maksymalne Malejace - -

Nabywcy Innowatorzy Wezesnie akceptujacy | Typowa wiekszose Konserwatysci

produkt / ,

Konkurenci  |Niewielu Rosngca liczba Ustabilizowana liczba, [Malejaca liczba

zaczyna spadac /

Cele Stworzenie Maksymalizacja Maksymalizacja zysku |Zmniejszenie

marketingowe |$wiadomosci istnienia |udziatu w rynku 1 utrzymanie udzialu w |nakladow
produktu 1 pobudzenie rynku 1 maksymalne
do zakupu wykorzystanie marki

Promocja Silna w celu Zmniejszenie, w celu | Wzrost w celu Zmniejszenie do 1-{

sprzedazy wzbudzenia checi osiagni¢cia korzysci | zachgcenia do zmiany |minimalnego poziormiu
sprobowania z silnego popytu marki1 /

konsumpcyjnego ‘

Cel reklamy |Budowa $wiadomosci |Tworzenie Nacisk na roznice Ograniczenie do
istnienia produktu swiadomosci mig¢dzy markami poziomu niezbgdnego
wéréd innowatorow 1 zainteresowania na |1 korzysci dla utrzylﬁ ania

rynku masowym lojalnych odbiorcow

»

/




Cykl technologiczny

Proces planowania nowych produktow

Poszukiwanie pomystu howego produktu
Ocena i selekcja pomystu

Analiza marketingowa

Rozw0j techniczny %z
Testowanie rynku

Komercjalizacja — uruchomienie masowe]
produkcji | sprzedazy



Zarzadzanie nowym produktem

POJECIE NOWEGO PRODUKTU
PROCES ROZWOJU NOWEGO PRODUKTU -

TEST MARKETINGOWY

- badanie fali sprzedazy

- test symulowany y
- kontrolowany test marketingowy

- test marketingowy

MODEL ADAPTACJI PRODUKTU PRZEZ KONSUMENTOW



Systematyka pojec¢ nowego produktu

Nowe produkty

Produkty nowe dla przedsiebiorstwa

Produkty nowe dla rynku

v
Produkty zastepcze dla wtasnych produktéw
(inne funkcje, inny materiaf) ’ /
Produkty pochodne (narty — smar dla obcych produktow - 4
do nart, blacha - puszki, przyprawy /
korzenne - stoiska sprzedazy) /

Ustugi (sprzedaz know-how jako 4
pro-duktu, porady prawno-techniczne) /

/

Odmiany, modyfikacje (uzupetnienia,
nowe wykonczenie, ksztait, materiat) /

w nowym zastosowaniu
(dotychczasowa technologia)

Produkty pionierskie W nowym zastosowaniu i
wedtug nowej technologii

/

Imitacje




Proces rozwoju nowego produktu

Etap 1 Poszukiwanie i gromadzenie

Y

Etap 2 Selekcja pomysiow

'

Etap 3 Opracowanie i testowanie koncepciji produktu -
Etap 4 Opracowanie strategii marketingowej

' P
Etap 5 Analiza ekonomiczno-finansowa

'

Etap 6 Rozwdj techniczny

'

Etap 7 Test marketingowy

:

Etap 8 Komercjalizowanie produktu




r Etap akceptacji

k Etap koncepciji - Etap wykonania

PROCES -
PROJEKTOWANIA 47
| WPROWADZANIA /
NA RYNEK NOWEGO /
PRODUKTU 4

Eta|_o Y Etap przetworzenia /
pilotowych /

/

PROCES PROJEKTOWANIA i WPROWADZANIA PROD,UKTC')W WYMAGA
CIAGLEGO PRZEPLYWU INFORMACJI i SPRZEZEN ZWROTNYCH



Co to jest marka

Szczegolna nazwa, termin, znak, symbol lub ich
kombinacje, majgce na celu identyfikacje
wyrobu lub ustugi sprzedawcy | odroznienie gd

od konkurenta.

/
/

Zespot funkcjonalnych, ekonomicznychi
psychologicznych korzysci dla uzytkownika,
ktorych dostarcza produkt oznaczony danym -
identyfikatorem. |



Marka — to symbol reprezentujgcy firme lub/i towar na
rynku, odrozniajgcy je od firm | towarow

konkurencyjnych, a rownoczesnie zespot cech, ktore w
subiektywnym odczuciu uczestnikow rynku reprezentuje -

sobg firma lub towar oznaczony tym symbolem. S .
- /
/
Tozsamosc¢ marki = wizerunek docelowy — to pozqcﬁmy .
przez firme obraz marki. Zespot idealnych cech marki Y,
z punktu widzenia celow firmy. /



Wizerunek marki — to obraz jaki ma marka

w swiadomosci uczestnikow rynku.

Obraz ten jest tworzony przez kierowane strategig
marketingowg elementy marketing-mix. Sktada sie nan
znajomosc marki i jej prestiz (renoma).

v
~

Wartos¢ marki — to wymierne korzysci przypisywane 7 7

- s . ' Z.
przez otoczenie rynkowe, dodane do wartosci nominalne] -~

(ksiegowej) firmy lub cech fizycznych | parametrow towa;u/
przez opatrzenie ich marka. y

4
/
Zarzadzanie marka — to proces decyzyjny majgcy ha
celu budowanie dtugofalowych zwigzkow miedzy markg
a cechami i korzysciami odczuwanymi przez
nabywcow i innych uczestnikow rynku.



Aspekty marki
marka waska | szeroka

cechy Volvo — wysoka jakosc 4

korzysci dla klienta Harley Davidson —
poczucie wolnosci | nieskrepowania /

wartosci Body Shop — ochrona érodowisk/a,/ §
kultura Mercedes — niemiecka kultura, -

osobowos¢ Rolls Royce — zamozny, . 4
konserwatywny

/
uzytkownik BM\W — ...

/



Funkcje marki

chroni producenta przed nasladowcami .
marka to zyjgca pamiec
ttumaczy sens i istote oferty /
zapewnia klientowi wsparcie | gwarancje

redukuje ryzyko zakupu V-



Tozsamosc¢ marki

Tozsamos¢ marki

Zespot niepowtarzalnych cech i unikalnych
wartoscl, pozytywnie wyrézniajacych marke

ldealny obraz markl - pozadany sposdb jej
postrzegania




Ulri ine k me

Obraz marki funkcjonujgcy w Swiadomosci

konsumentdw - odzwierciedlenie
tozsamosci




Tozsamosc¢ marki

wyglad
osobowoscC -
Kultura
relacje s
odbicie

>
-
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Zarowki Osram - tanio

czyli jaka powinna byc nazwa marki

uktady hamulcowe marki Knott
pieczywo bezglutenowe Gluteland
zabawki dla dzieci Sika 4



Nazwa marki

Jest fundamentem tozsamosci marki | jej
najbardziej trwatym sktadnikiem

Ma potezny wptyw na to, jak marka jest
postrzegana przez klientow



Rodzaje nazwy marki

e

skrotowce: IBM, CPN
gloskowce: FIAT, CIECH -

/

nazwy znaczeniowe: np. imiona Gabriel, -
Ludwik, autentyczne nazwiska Ford, -
Wedel, Benetton, Disney, zwierzeta
Puma, Jaguar, nazwy geograficzne Y
Zywiec, Winiary /
symboliczne: Mniam |




Jakich nazw nalezy unikac?

Unikaj skrotow literowych

Unikaj nazw, ktore okreslajg ogolng
kategorie produktow I ustug /

Unikaj nazw, ktore majg negatywne
Zznaczenie w innych jezykach



Logo marki

v
~

v

kombinacja znaku towarowego - .
plastycznego symbolu marki - oraz nazwy.
marki zapisanej charakterystyczng dla_ =

firmy czcionkg 7



Logo marki

Znaki tematyczne

Znaki symboliczne

Znaki inspirowane liternictwem
Znaki abstrakcyjne



Determinanty silnej marki

przywodztwo rynkowe

jakosc

stopien zaspokojenia potrzeb
swiadomosc /



Branding

/
S

Aktywne przedstawianie zalet -
odrozniajgcych dang marke od
marek konkurencyjnych /



7 form brandingu

Proste asocjacje stowne
Zastosowanie logo marki
Wymyslone symbole marki
Personifikacja marki
Metafora marki

Ton reklamy

Wigzanie marki



ZARZADZANIE MARKA

Szerokie ujecie zarzgdzania markg — dotyczy obowigzkow przede
wszystkim zarzadu firmy i wigze sie z kreowaniem, wdrazaniem |
kontrolg zasadniczej wartosci marketingowej firmy, w diugim okresie
czasu, jakg sg jej strategiczne marki. -
Chodzi tu zaréwno o marke firmowg (zwang ,korporacyjng”) jak |
marki produktowe (towarowe). v

o : . : : /
W tym ujeciu zarzadzanie markg jest esencjg marketingu, gdyz
poprzez zbudowanie mocnej marki tworzymy osobowosc (unikalne
cechy) firmy lub produktu, przez co podnosimy rozpoznawalnosc, .
nadajemy wyzszg wartos¢ rynkowg naszej ofercie. A przeciez o to /,
chodzi w zarzgdzaniu marketingowym. O sprzedaz korzysci, a nie
tylko fizycznego produktu. 4



Klient kupuje wszakze korzysci dwojakiego rodzaju:

- uzytkowe | symboliczne.

Firma sprzedajgca tylko wartosci uzytkowe przegrywa z tg, ktora
sprzedaje oprocz cech uzytkowych jeszcze pozytywny symbol.

W tym szerokim ujeciu zatem zarzgdzania markg nie mozna
pozostawic¢ srednim szczeblom zarzgdzania w firmie. Nie jest to tylko
graficzne opracowywanie nazwy nowego produktu, ani dbanie by ~
docierat do punktow sprzedazy i byl odpowiednio eksponowany.

/
Z
Waskie ujecie - kojarzy sie z markg towarowg zarzgdzang przez ., 4
brand managera, ktoremu jg przydzielono pod opieke. Moze fto
dotyczy¢ jednego lub kilku towaréw opatrzonych tg samg marka.
7

W tym ujeciu termin product management | brand management / '
traktuje sie zamiennie.

Brand manager ma za zadanie opiekowaC sie swojg marka
produktowg (produktem).

Problem marki jest bardziej problemem efektywnej sprzedazy, niz
strategii tworzenia wizerunku rynkowego firmy lub towaru i

podwyzszania ich wartosci ¢



ZARZADZANIE MARKA
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Zasady dobrego zarzadzania marka

Pielegnuj marke il
Potraktujg jg powaznie //
Uwierz, ze zadowolenie klienta jest /

. /
kluczem dla sukcesu marki /

Skoncentruj sie na interesie klienta
Chron swojg marke



METODA BCG

dynamika
sprzedazy

badania 1 rozwoj

udzial w rynku

gwiazdy trudne
dzieci
dOj ne pSy
krowy
duzy maly



Trudne dzieci
produkty o wysokie] dynamice sprzedazy |

matym udziale przedsiebiorstwa w rynku.
S3g to produkty o niepewnej przysztosci, -
ktdre wchodzg dopiero na rynek. O losach ~
tych produktow nie mozna wyrokowac .
jednakze wymagajg one wsparcia /
finansowego (naktady na dziatania 2
marketingowe pozwalajgce utrzymac
wysokg dynamike sprzedazy).




Gwiazdy

produkty o wysokie] dynamice
sprzedazy i duzym udziale w rynku —
produkty rozwojowe. \Wymagajg one

wsparcia finansowego, koniecznego -
do utrzymania silnej pozycji _ .’
konkurencyjnej na rynku. Gtownymi -
Kierunkami inwestycji sg dystrybucja 4

| promocja od skutecznosci ktorych .
zalezeC bedzie mozliwosc '
utrzymania wysokie] dynamiki ,,;,,
sprzedazy i utrzymanie sie produktu ==
w tym polu. oo




Dojne krowy

produkty o matej dynamice sprzedazy lecz
duzym udziale w rynku, produkty o
ustabilizowanej pozycji. Sg one dla
przedsiebiorstwa zrodtem znacznych -
srodkow finansowych i nie wymagajg -
duzych inwestycji marketingowych. Srodkl /
te przedS|¢b|orstwo wykorzystuje do -
wsparcia ,trudnych dzieci’, | ,gwiazd” oraz -
do finansowania prowadzonych prac Y
badawczo-rozwojowych. AR



Psy

produkty o matej dynamice sprzedazy |
matym udziale w rynku. Jest to najgorsze
potozenie dla produktu i jest najczescie]
zajmowane przez wiekszosc produktow. .-
Znajdujg sie tu produkty ,schytkowe”, ktére v’

e

/

utrzymujg sie tak dtugo jak dtugo -

przynoszg zyski. / ‘
p g .»fkmm*"’
av F .
x ﬁ* '.\



Opisana metoda analizy portfolio ma kilka
zastosowan w procedurze formutowania
strategii przedsiebiorstwa. Moze postuzyc
do:

planowania przeptywu srodkow
finansowych

planowania dziatan marketingowych

budowy korzystnej struktury planu
asortymentowego przedsiebiorstwa y

oceny przebiegu rozwoju produktu



Ocena przebiegu rozwoju produktu

Istniejg dwa schematy oceny przebiegu rozwoju produktu:
schemat sukcesu | schemat porazki.

wiazdy.
-

_ trudne
7 dzieci

v
~

dojne

psy

krowy

schemat

sukcesu

gwiazdy 4 trudne
dziecit

dojne - psy

krowy /

schemat porazki




SCHEMAT SUKCESU

przewiduje przemieszczanie sie produktu kolejno z
pola ,trudne dzieci” do pola ,gwiazdy” |
nastepnle do pola ,dojne krowy”. TaKki przebleg >
rozwoju produktu umozliwia maksymalne jego y

wykorzystanie dla sukcesu firmy. P s

/

Dzieki inwestycjom marketingowym a nastepnie
akumulacji srodkow finansowych firma ma
mozliwosSC znacznego wzmochienia Swoje] L
pozycji konkurencyjnej. Schemat ten w praktyce
nie jest osiggalny dla wiekszosci firm.



Materiat video: Podtrzymywanie relacii.

>
http://www.youtube.com/watch?v=8LgRUteZNGO0&feature=channel&list=UL
>



SCHEMAT PORAZKI

przewiduje praktycznie przemieszczenie
produktu z pola ,trudne dzieci” do pola
,Psy’. Jest to schemat, z ktorym
najczesciej borykajg sie firmy i jest
najczestszym schematem przebiegu

: . , /
rozwoju wielu produktow.



Linki:

http://www.youtube.com/watch?v=pp TNYP
0qgdYM&feature=channel&list=UL

http://www.youtube.com/watch?v= 8LqRUt
eZNGO&feature=channel&list=UL 2 —

http://www.youtube.com/watch?v= ppTNYP 4
0qdYM&feature=relmfu

http://www.youtube.com/watch?v= 8LqRUt /
eZNGO&feature=relmfu 4

/

http://www.youtube.com/watch?v= QMMD
Rp8Um3o&feature=related






