MARKETING

Orientacje w zarządzaniu przedsiębiorstwem:
· Orientacja produkcyjna: najczęściej spotykane podejście firm do prowadzonej działalności. Podstawą jest jej wiara, że masowa produkcja oraz niskie koszty są kluczem do sukcesu, ponieważ konsumentów interesuje przede wszystkim dostępność produktów oraz niskie ceny. Orientacja ta jest skuteczna w przypadku występowania nadwyżki popytu na rynku.
· Orientacja sprzedażowa: W tej orientacji uważa się, że sukces na rynku gwarantują nie tylko niskie ceny czy dostępność produktu, lecz również wzmożony wysiłek działu handlowego firm. Mimo, że decyzje produkcyjne nadal są podejmowane w pionie produkcji, to jednocześnie wzrasta rola działu handlowego. W koncepcji tej zakłada się, że konsumenci powinni być motywowani do zakupu większości produktów. W przeciwnym razie będą kupowali mniej lub nawet przestaną kupować. 
· Orientacja marketingowa: Aby stwierdzić, czy firma działa zgodnie z koncepcją marketingu przedsiębiorstwo powinno realizować cztery zasady: rynek w centrum zainteresowania, koncentracja na kliencie, zyskowność oraz koordynacja działań marketingowych i prac poszczególnych pionów firmy.
Rynki nabywców najczęściej dzielimy na cztery rodzaje:

· Indywidualny: Bardzo złożony. Występuje na nim duże zróżnicowanie potrzeb. W procesie zakupu dominują tu emocje, poziom racjonalizmu jest bardzo niski. Nastawiony na klienta.
· Pośredników handlowych: Podmiotami są osoby, które odsprzedają produkt (sklepiki, hurtownie). Łatwo określić cel, racjonalny zakup. Rynek odsprzedający.
· Producentów: Mechanizm podejmowania decyzji analogiczny do rynku odsprzedającego. Kupuje się produkt w celu jego dalszego przetworzenia.
· Instytucji społecznych, rządowych: Instytucje dokonują zakupów aby móc dopełnić swoje obowiązki. Mechanizm podejmowania decyzji jest również racjonalny. Proces dokonywania zakupów jest jasno określony w odpowiednich ustawach. Płatnicy na tym rynku to PEWNI płatnicy!
Czynniki na rynku Business to Client:

· Czynnik I
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· Czynnik II
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· Czynnik III
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Rynki ze względu na funkcje: 
· Rynek konsumentów: składa się z jednostek lub grup. Cecha charakterystyczną jest bogactwo potrzeb jakimi klienci kierują się dokonując zakupu.

· Rynek producentów: nabywcami są firmy, które dokonują zakupów w celu dalszego przetwarzania (można precyzyjnie określić czym nabywcy będą się kierować przy zakupie).

· Rynek odsprzedaży (handlowców): tych, którzy kupują i w procesie odsprzedaży dokonują maksymalizacji zysków (bądź np. poszerzenia oferty sprzedaży).

· Rynek publiczny: gdzie zakupu dokonują instytucje rządowe.

· Rynek zagraniczny.

Innowacyjność:
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Rodzaje ryzyka:
· Ekonomiczne: Czy ten produkt jest warty? Czy nie lepiej kupić coś innego?
· Funkcjonalne: Czy przyniesie upragnione korzyści? Czy da nam to co chcemy?
· Fizyczne: Czy stwarza zagrożenie? Czy samochód jest bezpieczny? Czy zagraża środowisku?
· Społeczne: Czy rodzina, znajomi popierają moją decyzję? Czy im się spodoba?
· Psychologiczne: Własne odczucia odnośnie produktu. Czy zaimponuje innym?

· Związane ze stratą czasu: Kupujemy znane rzeczy, bo obawiamy się chodzenia po serwisach.
Podział potrzeb według piramidy:


[image: image5]
Rynek konsumencki, a rynek B2B:

· Rynek B2B ma mniejszą liczbę nabywców, a rynek konsumencki liczymy w milionach.
· Duża wartość jednorazowych zakupów (po drugiej stronie partner), występuje większa siła przetargowa na rynku B2B.
· Bliskie związki nabywcy z dostawcą na rynku B2B.

· Popyt na rynku biznesowym jest pochodny w stosunku do rynku konsumenckiego. Na rynku B2B robione SA produkty na rynek konsumencki. Gwałtowniejsza reakcja na rynku B2B, gdy na rynku konsumenckim rośnie popyt. Silniejsze fluktuacje popytowe na B2B.
· B2B krótsze kanały dystrybucji (krótsza liczba pośredników handlowych).

· Profesjonalizm B2B- profesjonalizm nabywców.

· Na rynku konsumenckim transakcje towarowo-pieniężne, natomiast na rynku B2B głównie transakcje wiązane, powiązane, towarowo-pieniężne w pewnym stopniu też.

Trzy rodzaje sytuacji zakupowych na rynku B2B:
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· Zakupy stałe: Sytuacje, w których nabywca dokonuje tych samych zakupów stale u tego samego sprzedawcy (musi się zdarzyć coś wyjątkowego, abyśmy wymienili dostawcę). Stabilność rynkowa. Trudno wypaść i trudno pozyskać nowe zlecenia.

· Zakupy modyfikowane: Odbiorcy posiadają doświadczenie w pobieraniu usług od dostawców, ale gdy ktoś przedstawi ciekawszą ofertę to wygra. Obecni mają przewagę, ale nie wyklucza to nowych.

· Zakupy do nowych zadań: Sytuacja, która występuje w przedsiębiorstwie wyjątkowo, albo bardzo sporadycznie. Wyb. Nowej hali, albo ogłoszenie przetargu- wszyscy są sobie równi.
Model konkurencji na rynku B2B według M. Portera (model 5 sił):
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Segmentacja rynku/wybór rynku docelowego: podział rynku na jednorodne grupy klientów według określonych kryteriów, które to segmenty wyznaczają obszar działania przedsiębiorstwa i stanowią punkt odniesienia do budowy planu marketingowego. 
· Podejście apriori: z góry zakładamy, że rynek można podzielić według pewnych kryteriów (istotnie różniących się). Jaką wartość mają te kryteria. Najprostsze. Małe i średnie przedsiębiorstwa. 

· Podejście polegające na próbie łączenia jednostek w grupy na zasadzie podobieństwa cech. Bzuje na badaniach marketingowych. Bardziej precyzyjne i jednocześnie bardzo długotrwałe, ale za to prowadzące do lepszych efektów. 
Kryteria wybierania przez firmy tych podejść: Wybiera się tylko kilka: wiek, płeć, status społeczny, faza cyklu życia rodziny, wzorce konsumpcji, częstotliwość uznania, posiadanie innych prod, lojalność, warunki zakupowe, wiedza o produkcie. 

Przykładowa procedura segmentacji rynku: 

· Opis rynku, na którym chcemy dokonać segmentacji (jak wygląda jego struktura? Ile ludzie posiadają?). Mapa segmentowanego rynku- wszystko co o nim wiemy.

· Sformułowanie listy potrzeb klientów tego rynku.

· Wyodrębnienie (wstępny podział na segmenty) poprzez podział ze względu na kryteria zaspokajania potrzeb.

· Identyfikujemy cechy wspólne w poszczególnych segmentach, usuwamy różnice- to one tworza warunek bycia na tym rynku. 
· Nazywamy segmenty (kluczowe, to co wyróżnia).

· Pogłębione charakterystyki segmentów (często badania).

· Określenie segmentów łącznie z określeniem wielkości.

· Ocenić potencjał segmentów.

· Natężenie konkurencji.

· Ocenić tendencje rozwojowe danych segmentów rynku.

· Ocenić dostępność segmentu (Czy jesteśmy w stanie pozyskać dystryb?).

· Zgodność oczekiwań segmentu z potencjałem przedsiębiorstwa.

· Akceptacja naszej oferty przez segment rynku.

Etapy procesu zakupu:
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Jeżeli przechodzimy przez wszystkie etapy mamy do czynienia z zakupami rozważnymi.

Zakupy rutynowe- bez zbędnych etapów rozpoznania i oceny np. zakup bułek.
Zakupy impulsowe- podejmowane natychmiast. Od razu po uświadomieniu sobie potrzeby.

Marketing operacyjny:

4xC: Client, Cost, Comfort, Communication

4xP: Produkt, Price, Placement (dystrybucja), Promotion, (Często mówi się o 5- Personel)

· Produkt: w ujęciu marketingowym jest to zarówno dobro fizyczne, usługa oraz wartość niematerialna i prawna. To co można zaoferować w celu zaspokojenia potrzeby, co można sprzedać na rynku. Produkt można podzielić na wiele klasyfikacji, jednak najlepszy jest podział wynikający z naszego sposobu kupowania:
· Produkty powszednie: nabywane każdego dnia w sposób rutynowy przy możliwie najmniejszym wysiłku (zawierają produkty podstawowe- potrzeba uświadamiana wcześniej niż moment zakupu, impulsowe- nabyte w wyniku  uświadomienia sobie nagłej potrzeby ich posiadania, nagłej potrzeby- w wyjątkowych okolicznościach, bez zaplanowania, coś musi się wydarzyć. Nazywamy je często FMCG- Fast moving konsument gust. 
· Produkty wybieralne: trwałego użytku, znaczącej wartości. Do ich wyboru przywiązujemy bardzo duże znaczenie. Klient poświeci wyborowi dużo czasu.
· Produkty luksusowe: produkt, który przedstawia dla klienta bardzo wysoką wartość, jest mu w stanie poświęcić bardzo dużo czasu. Nie ważna jest ilość tych produktów, ale miejsce gdzie je kupujemy musi być szczególne. 
· Produkty niepostrzegalne: czasami wiemy o ich istnieniu, ale aktualnie nie są w kręgu naszych zainteresowań, kiedyś się przydadzą. 

Ważne jest, aby firma była świadoma tego co klient od niej oczekuje. Wyróżniamy 3 poziomy postrzegania produktu: 

Rdzeń produktu: korzyści, które dostajemy nabywając produkt. Produkt musi być lepszy niż u konkurencji. Muszą być ciągle tworzone i rozwijane z perspektywy potrzeby, a nie zaspokojenia potrzeby. 

Produkt rzeczywisty: tworzą go te elementy, które decydują o tym jak jest postrzegany przez klienta (Opakowanie: chroni, gwarantuje nietykalność, jednostka sprzedażowa, jednostka zbiorcza, zwiększa wartość użytkową produktu- aplikatory, funkcja wystawiennicza, zwiększa atrakcyjność, promuje, nośnik informacji).
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Cykl życia produktu: Długość życia produktu jest różna w zależności od rodzaju produktu. Często, gdy zbliża się do końca nowelizuje się i ulepsza.
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· I FAZA: Wprowadzenia produktu na rynek. Produkt powoli zaczyna istnieć, zdobywać klientów, zyskuje akceptacje.

· II FAZA: Faza wzrostu. Dynamiczny wzrost sprzedaży.

· III FAZA: Faza dojrzałości. Zdobył prestiż, ma stałą pozycję wśród konkurencji i stałych klientów.

· IV FAZA: Faza schyłkowa. Kończy się cykl życia produktu.

Macierz Ansoffa

	Produkt / Rynek
	DOTYCHCZASOWY
	NOWY

	DOTYCHCZASOWY
	Penetracja rynku
	Rozwój rynku

	NOWY
	Rozwój produktu
	Dywersyfikacja


Rodzaje dywersyfikacji:
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· Pozioma (horyzontalna): wykorzystujemy elementy rdzenia produktów dotychczasowych.

· Pionowa: może być wstecz- zaczyna oferować w sprzedaży produkty wyprzedzające w procesie techn. Ten produkt, wprzód- oprócz produkcji piwa będziemy prowadzić dystrybucję hurtową napojów lub oferować je w sieci pubów.

· Lateralna: rozpoczęcie produkcji czegoś nowego, innego. Nie bazuje na żadnej kompetencji występującej w przedsiębiorstwie. Wchodzimy na zupełnie nowy rynek. 
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Macierz jakościowo- cenowa
	JAKOŚĆ / CENA
	WYSOKA
	ŚREDNIA
	NISKA

	WYSOKA
	Strategia najwyższej jakości (Mercedes)
	Strategia wysokiej wartości
	Strategia super okazji

	ŚREDNIA
	Strategia przeładowania
	Strategia średniej wartości
	Strategia dobrej okazji


	NISKA
	Strategia zdzierstwa
	Strategia pozornej oszczędności
	Strategia oszczędności


Jakość produktu określamy przez pryzmat ceny!
Cenami nie manipulujemy!
System rabatowy rynku B2B:
· Rabaty typu skonto: rabat za produkt kupiony w określonym terminie.
· Rabaty określone: rabat uzależniony od zakupu określonej ilości produktu, rabat od produktu zakupionego w odpowiednim okresie czasu.
· Rabat lojalnościowy: rabat dla stałego klienta.
· Rabaty funkcjonalne: rabat za pełnienie określonej funkcji w kanale dystrybucji. Powstaje wtedy kiedy producent jest w stanie narzucić ceny detaliczne.
· Rabaty negocjowane: ustalone przez współpracujące firmy.
· Rabaty z tytułu prowadzenia wspólnych działań marketingowych: często stosowany w gratyfikacji za wyłączność, co jest nielegalne. 
Cenowa elastyczność popytu= % zmiana popytu / %zmiana ceny
Kosztowa metoda ustalania cen: 

Cena= koszt jednostkowy + marża

Metoda od stopy zainwestowanego kapitału:

Cena= koszty jednostkowy + nie mogę się doczytać ;)

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------


· Kanały konwencjonalne: producent sprzedaje do jednego pośrednika, a on do kolejnych sklepów. Każdy jest tu uczestnikiem jak długo mu się podoba. 
· Kanały kapitałowe: pośrednicy należą do tej samej grupy co producenci np. Orlen. 

· Kanały kontraktowe: zawarte SA umowy pomiędzy producentem, a pośrednikiem, które regulują zasady współpracy.

Van selling: samochód z towarami w określonych odstępach czasu zostawia w miejscu określoną ilość towaru i     fakturę.

Pre selling: najpierw jedzie sprzedawca i zbiera zamówienia.

Mix promocji (komunikacji):

· Reklama

· Promocja sprzedaży

· Sprzedaż osobista

· Public relations

Marka: nazwa, termin, symbol, rysunek bądź kombinacja stworzona w celu odróżnienia produktu. Określona własność intelektualna. Markę można rozpatrywać na poziomie:

· Cech

· Korzyści

· Wartości

· Kultury

· Osobowości

· Użytkownika

Marka to kombinacja produktu fizycznego, nazwy, opakowanie i reklamy oraz towarzyszącym im czymstam.
Funkcje marki:

· Oznacza pochodzenie produktu

· Gwarancja autentyczności produktu

· Gwarancja oczekiwanych rezultatów

· Redukuje ryzyko związane z zakupem

· Funkcja transformacyjna (transformacja przeżyć związanych z kons. marki). 

· Funkcja symboliczna (tworzą symbole)

Tożsamość i wizerunek marki:

· Tożsamość to wizja oczekiwanego odbioru marki. To jakbyśmy chcieli, aby nasza marka była postrzegana.

· Wizerunek marki to rezultat, czyli to co powstało w umysłach odbiorców marki.

Sześciokąt tożsamości Kapferera

[image: image13.png]Taka kombinacja cech, kiére Odpovwied: na pytanic kim

‘przychodza natychmiast na bylaby marka, gdyby byla
mydl, kiedy wymieniamy marke osoba ludzka
Marka tworzy Pokazywanie kuitury
relacje miedzy
e

Jak postrzegaja si¢ klienci, kiérzy
kupuia dana marke




Silna marka: udział w rynku, wskaźnik świadomości marki (świadomość spontaniczna), niska elastyczność cenowa, globalny charakter, czas trwania marki na rynku.

Powodzenie rynkowe marki:

Zasada FRED:

F- amiliarity (znana, bliska)

R-elevance (ważna, istotna z punktu widzenia klienta)

E- steem (musi cieszyć się renomą, prestiżem)

D- ifferentiation (musi zaoferować klientowi coś, co wyróżnia go od innych)

Strategia marki parasol
Reklama: każda płatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania idei produktów przez określonego nadawcę.
Budowa reklamy: 

· Reguła Adia: 

A- ttention

I- nterest

D- esire

A- ction

· Siatka FCB
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Cykl planowania reklamy Kinga
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Brief: narzędzie służące wyborowi reklamy

· Wprowadzenie: charakterystyka marki, fizyczny opis produktu, charakterystyka emocjonalna, analiza konkurencji, sposób zakupu, dotychczasowa reklama tego produktu i konkurentów.

· Docelowa grupa odbiorców: target group, adresaci reklamy, cechy opisujące klientów, wiedza o produkcie, jak klienci rozróżniają konkurencje i jak oceniają produkcję.

· Cele reklamy: co konkretnie chcemy osiągnąć w wyniku tego przekazu reklamowego?

· Przesłanie, obietnica: treść reklamy, która ma motywować klienta do zakupu naszego produktu.

· Poparcie: w jaki sposób chcemy uwiarygodnić to przesłanie?

· Pożądana reakcja klienta: co powinni pomyśleć odbiorcy, kiedy zobaczą nasza reklamę?

· Wskazówki wykonawcze: sugestie do autorów, poprawki, sugerowane środki przekazu.

· Budżet

· Ocena skuteczności reklamy: jak chcemy ją zmierzyć?

Zasada trzech uderzeń Krugmana: aby doszło do bezpośredniego kontaktu z reklamą odbiorca musi widzieć ją trzykrotnie: 1. obczajenie 2. zrozumienie 3. przyjęcie postawy.
IV WYRÓŻNIENIA
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Gdzie chcemy być?
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Dlaczego akurat w tym miejscu?
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Czy już tam dotarliśmy?
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Jak tam dotrzeć?
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Gdzie jesteśmy?
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