Aida (jaka powinna być reklama) 
A – atrakcyjna zwróciło naszą uwagę, przyciągnęło uwagę 
I –  interesujące, treść nas zainteresowała 
D – pobudziło w nas chęć nabycia produktu 
A – spowodowała, ze kupiliśmy produkt 

b2b -> biznes to biznes :są to towary nabywane przez producentów w celu dalszego przetworzenia -> mniejsza liczba nabywców, większa wartość zakupów, większy profesjonalizm, często koncentracja geograficzna, dużo silniejsze związki nabywca-dostawca, wiązany charakter transakcji.
b2c-> konsumencki ; indywidualny, największy poziom subiektywizmu, są to osoby fizyczne
Cykl reklamy Kinga
1.Gdzie jesteśmy – pytanie o naszą aktualną sytuację rynkową, pozycję marki produktu, jaki udział w rynku, słabe i mocne strony oferty na tle konkurencji – opisać mamy gdzie się znaleźliśmy  z produktem który mamy reklamować (diagnoza)

2.Dlaczego akurat tutaj? – pytanie o przyczyna znalezienia się w tej sytuacji, co robiliśmy w zakresie naszej polityki cenowej, działań marketingowych

3.Gdzie mamy być? –pytanie o cele reklamy. Co my chcemy osiągnąć w wyniku planowanej przez nas kampanii reklamowej? Nie wolno udzielać odpowiedzi tj. chcemy zadowolić klientów itp. nie mogą to być cele altruistyczne. Mogą to być jednakże cele efektywnościowe (np. wzrost sprzedaży o jakąś wartość) lub skutecznościowe (zmiany w postawach klientów np. „wzrost znajomości marki”).

Cele muszą być skonkretyzowane. Może to być np. „chcemy osiągnąć wzrost sprzedaży o 15%”

4.Jak tam dotrzeć? – jak zaprojektować kampanię reklamową. Narzędziem tu wykorzystywanym jest brief. 

5.Czy zbliżamy się do celu?
Cykl Życia produktu    
 - faza wprowadzenia    
- faza wzrostu    
- faza dojrzałości    
- faza schyłku

Dysonans po zakupowy

Występuje wówczas, gdy konsument stwierdza, że dany produkt nie zaspokaja w pełni jego potrzeb. W takim przypadku: produkt może zostać zwrócony (prawo wymiany, rękojmia, gwarancja) 

- konsument może podjąć działania prywatne, mające na celu zniechęcenie innych potencjalnych konsumentów do tego produktu

- konsument może podjąć działania formalne (chęć otrzymania odszkodowania itp.)

dystrybucja intensywna to:
  kanał zapewniający dotarcie do maksymalnej liczby klientów
  kanał dla najtańszych produktów

Etapy podejmowania decyzji w kupowaniu

-uświadomienie potrzeby

-rozpoznanie sposobu zaspokojenia potrzeby

-ocena alternatyw wyboru

-zakup

-ocena zakupu
Funkcje opakowania 
-ochronna
-gwarancyjna(gwarantuje, że klient otrzyma produkt w nienaruszonej postaci)

-logistyczna (powinno ułatwiać transport i magazynowanie produktu)

-wystawiennicza
-jednostka sprzedaży (mat. Sypkie, drobne, płyny)

-zwiększenie wartości użytkowej produktu (np. aplikatory)

-informacyjna (identyfikacja produktu, informacje o produkcie)

-promocyjna(szczególnie w produktach powszednich)

Innowacyjność - typy klientów.   
 Osoby innowatorskie(2,5%) – dobrze wykształcone, o dobrych zarobkach, niezależne od środowiska, chłonni informacji, postrzegani jako ekstrawaganci
Wcześni naśladowcy(15%) – dobrze wykształceni, o dobrych zarobkach, chłonni informacji, relatywnie szybko chwytający nowości, ale są bardziej wrośnięci w środowisko; „pionierzy społeczeństwa”, liderzy środowisk

Wczesna większość naśladowcza – wykształcenie średnie, wyższe, średnio zarabiający, naśladowcy grup liderów

Późna większość naśladowcza – gorzej wykształceni, gorzej zarabiający

Maruderzy(16%) – osoby, które jako ostatnie akceptują produkt, osoby z niskim wykształceniem, osoby starsze
Podział produktów ze względu na zachowanie klienta
1.powszednie – nabywane przez klienta przy możliwie najmniejszym wysiłku, codziennie, rutynowo

   a. podstawowe – świadomość ich nabycia jest znana dużo   wcześniej od zakupu

   b. impulsowe – w wyniku uświadomienia sobie potrzeby posiadania (strefa kasy)

    c. nagłej potrzeby – nabywane w nieprzewidzianych sytuacjach

              2. wybieralne – produkty trwałego użytku o znacznej wartości. Klient zaczyna poszukiwać punktu sprzedaży, w którym będzie mógł dokonać takiego przeglądu np. robiąc remont w domu udajemy się do sklepu, gdzie mamy duży wybór.

3. luksusowe – dla klienta przedstawiają wysoką wartość użytkową. Produkty luksusowe to produkty z najwyższego piętra piramidy Maslowa. Nie wolno doprowadzić do tego, by produkt luksusowy był powszechnie dostępny. Produkt ten musi być sprzedawanie w równie luksusowych warunkach – to znacznie ogranicza liczbę miejsc, gdzie można takie produkty nabyć. Najważniejsze jest to, by u klientów istniała świadomość, że luksusowe produkty można nabyć w danym miejscu.
4. niepostrzegane – klienci ich nie znają lub też nie rozwazają ich zakupu
poziomy produktu.    
- Poziom właściwy (Rdzeń produktu – to jest właściwa korzyść nabywcy, jaką on uzyskuje w momencie dokonania zakupu)

- poziom faktyczny( produkt rzeczywisty):

   - Jakość – całokształt właściwości i cech produktów rozumianych jako zdolność do zaspokojenia potrzeby klienta lub grupy potrzeb.  Ta jakość będzie się odnosiła do parametrów użytkowych produktu, oraz sposoby wykonania, jak też jakości eksploatacji. Jakość jest podstawowym motywem zakupu przy produktach wybieralnych i luksusowych

    - Wzornictwo - Styl  - Opakowanie - marka

- Poziom rozszerzony: 

   - gwarancja - przejęcie przez sprzedawcę zobowiązania do usunięcia wad lub dostarczenie produktu niewadliwego. Jest to coś co przyczynia się do akceptacji danego produktu przez klienta. Ponadto daje ona dodatkową korzyść dla klienta (kiedy się coś stanie to ktoś to naprawi), oraz świadczy o jakości produktu.

   - serwis– zapewnienie dokonywania napraw, remontów, dostaw. Czyli zapewnienie klienta, że będzie mu zapewniona właściwa opieka w trakcie użytkowania.
profil spoleczny konsumenta

1, kultura (ma wpływ przy zdobywaniu rynków zagranicznych, problem kwestii:

- spełnienia oczekiwań- nie wprowadzać produktu, który nie odpowiada normom, przyzwyczajeniom kulturowym

 -sposób komunikacji:
Istotny wpływ subkultur, czynniki takie jak narodowość, religia.

2, warstwy społeczne (pochodna utrwalonej struktury dochodowej, wpływ pozycji społecznej zmusza klienta do konkretnego działania)

3. grupa odniesienia (większość ludzi aspiruje do należenia do lepszej grupy społecznej)

4. lider opinii:
 -wertykalny (lider wywodzi się z wyższych grup, z grup podziwianych przez większość)

 -horyzontalny (lider wywodzi się z tej samej grupy społecznej co klient)
 5 budżet czasu
Fazy Życia rodziny.           

   I faza – osoba samotna, która zaczyna życie na własny rachunek, pieniądze przeznacza głównie na czas wolny;

   II faza – młode małżeństwo bezdzietne, pieniądze na czas wolny i dom;

   III faza – małżeństwo z dziećmi, z których najmłodsze ma poniżej 5 lat; spadek dochodów, często spowodowany tym , że któryś z    małżonków musi zrezygnować z pracy;

   IV faza – małżeństwo z dziećmi, z których najmłodsze ma powyżej 5 lat; wzrost dochodów, spowodowany powrotem niepracującego małżonka do pracy, więcej wolnego czasu;

   V faza – małżeństwo z dziećmi, które pozostają na utrzymaniu rodziców, ale już pracują; czas rozkwitu dochodowego i czasu wolnego;

   VI faza – samotne małżeństwo

   VII faza – samotne małżeństwo na emeryturze; spadek dochodu, dużo wolnego czasu, wydatki zdrowotne;

   VIII faza – osoba samotna na emeryturze;

Przedstaw siatke FCB (rodzaje reklam) 
	
	racjonalizm
	odczuwanie

	duże zaangażowanie
	Informacyjna

(białe – AGD, meble)
	Emocjonalna

(czerwone – kosmetyki, auta)

	Niewielkie  zaangażowanie
	tworząca nawyk

(niebieskie – higiena, leki, żywność)
	dająca satysfakcję

(żółte – piwo, papierosy, słodycze)


Strategie reklamowe:

s. informacyjna – fakty, liczby, parametry techniczne, tabele 

s. emocjonalna – pozytywny nastrój, klimat, korzyści emocjonalne, wzbudzenie zainteresowania 

s. zwyczajowa – cechy wskazujące na obiektywną przewagę nad analogicznymi produktami, nr1, tańszy, skuteczniejszy, wydajniejszy itp., specjalistyczne nazwy składników 

s. satysfakcji – odwoływanie się do stereotypów

rabaty na rynku B2B : 
-funkcjonalne 
-typu "skonto" 
-kupieckie 
-ilościowe 
-typu "wierność" 
-okresowe 
-końcowej sprzedaży 
-kredyt wprowadzający do sprzedaży 
-za wspólnie prowadzoną dz. gospodarczą 
-uzgodnione w wyniku negocjacji handlowych 

Rodzaje ryzyka które dostrzega konsument.        
-ekonomiczne (czy produkt jest rzeczywiście tyle wart ile trzeba za niego zapłacić?)

-funkcjonalne (czy produkt będzie spełniał swoje zadanie?)

-fizyczne (czy ten produkt jest bezpieczny dla mnie i środowiska?)

-związane ze strata czasu

-przy nabywaniu produktu (ile będę musiał przeznaczyć czasu na zakup produktu?)

-podczas funkcjonowania produktu (czy nie stracę go więcej z powodu awarii produktu?)

-społeczne (czy bliskie otoczenie zaakceptuje mój wybór?)

-psychologiczne (czy posiadanie tego produktu da mi satysfakcję?, czy wzbudzi on podziw otoczenia?)

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?

- załączniki (np. badania agencji marketingowej)

wady reklamy: 
-ulotność 
-duża chaotyczność 
-za mała koncentracja 
-brak zróżnicowania programowego 
-rozproszenie czasowe i przestrzenne
wady TV: 
-wysoki koszt 
-kompletny brak selektywności 
-nietrwałość przekazu 
-wysokie zagęszczenie reklam
CENA

	Jakość\cena
	Wysoka
	Średnia
	Niska

	Wysoka
	1. Strategia najwyższej jakości
	2. Strategia wysokiej jakości
	3. Strategia super okazja

	Średnia
	4. Strategia przeładowywania
	5. Strategia średniej wartości
	6. Strategia dobrych okazji

	Niska
	7. Strategia zdzierstwa
	8. Strategia pozornej oszczędności
	9. Strategia oszczędności


JAKOŚĆ


zalety i wady reklamy radiowej.

Zalety:

- wysoka selektywność demograficzna i geograficzna

-niski koszt dotarcia

- niski koszt produkcji

- krótkie terminy realizacji

-duże możliwości kreacyjne

-przyciąganie uwagi w godzinach gdy inne media nie oddziałują na słuchaczy

-duże możliwości oddziaływania na wyobraźnię

Wady:

-brak przekazu wizualnego

- nietrwałość przekazu

- wysoka fragmentacja rynku

- duża podatność na rozproszenie

-konieczność dużej liczby powtórzń

- trudne dotarcie do klienta

Zalety i wady reklamy w dzienniku

Zalety:

-wysoki zasięg

- duża możliwość selektywności geograficznej

-przekaz wizualny

-trwałość przekazu

- wysoka wiarygodność

- wizerunek nowości, lokalności

-nie trzeba zamawiać reklam z dużym wyprzedzeniem

Wady:

-brak natarczywości

-niska jakość druku

- brak możliwości kolorowych reklam

- brak zaangażowania emocjonalnego

- wysokie zagęszczenie reklam

- niska efektywność docierania do młodych ludzi

- wysoki koszt dotarcia do czytelnika
FRED - kluczowe czynniki sukcesu marki: 
F- farmiliarity - znana, bliska klientowi 
R- revelance - marka wazna, istotna dla klienta 
E- estaim - marka ciesząca się renomą, prestiżem; popularna i pozytywnie odbierana 
D- diferentation - marka, bedzie dawała klientowi korzyści odmienne w stosunku do konkurencji

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. 

Profil demograficzno-ekonomiczny:

Wiek, Płeć, zawód, dochód, status rodziny, wydatki, wykształcenie, m.zamieszkania.

Profil społeczny:

Kultura, budżet czasu, faza cyklu życia rodziny,  lider opinii, grupa odniesienia, warstwy społeczne.

Profil psychologiczny:

Osobowość, innowacyjność, motywacja, dostrzegane ryzyko, postawy i opinie.

Rdzeń produktu:

Właściwa korzyść(zastosowanie)

Produkt rzeczywisty:

Jakosć

Marka

Opakowanie

Wzornictwo

Cechy

Design

Produkt poszerzony:

Gwarancja, Serwis, usługi dodatkowe, warunki zapłaty
Sześciokat tożsamości Kapferera:

Wyglad

Osobowośc

Kultura

Relacje/związki

Odbicie

Wizerunek wlasny
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Trzy formy postrzegania produktu:

Powszednie

Wybieralne

Luksusowe

niepostrzegane

4. czym różni się rynek B2B od konsumenckiego.

- rynek konsumencki- cena gra rolę pozycjonującą

-rynek bussines to bussines- nie koniecznie

	Produkt/rynek
	Stary
	nowy

	stary
	Penetracja rynku
	Rozwój rynku

	nowy
	Rozwój produktu
	dywersyfikacja


Plan marketingowy:
1) streszczenie dla dyrekcji,
2) przegląd aktualnej sytuacji marketingowej ,
3) analizę możliwości i zagrożeń,
4) cele marketingowe,
5) strategie marketingowe,
6) program działań,
7) budżet marketingowy ,
8) sposoby oceny i kontroli wyników. 
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