PODSTAWY MARKETINGU
Dr Andrzej Lipowicz

WPROWADZENIE

1. Proces rozwoju zaradzania przedsgbiorstwami.

Zarzdzanie powstato jako odpowiezdauki na procesy zachagz w gospodarce. Zwiek z rewolucj
technologicza. Uwaga zargdzapcych skierowana byla na procesy produkcyjne. Talentacja toorientacja
produkcyjna (wystepuje zawsze kiedy popyt > pagaW pewnym momencie zaczynajie ktopoty ze
sprzedaa (popyt < poda; zaktada s, ze ma to miejsce od roku wielkiego kryzysu w USAvaga
kierownictwa przesuwasw strorg sprzeday — orientacja sprzedaowa w zaradzaniu. Nastpuje
dynamiczny rozwdj reklamy i dystrybucji. Wigzapc okres Il wojnyswiatowej do lat 50 — tych firmy
kontynuup orientacg sprzedaowa. Dopiero péniej pojawia st orientacjia marketingowa.

2. Podstawa dziatania.

Punktem wyjcia — szczegotowe zainteresowanie klientem. Doliéadd jego potrzebami. Bogactwo tych
potrzeb jest bardzo de. Celem firm byto zadowolenie klienta bardziej kbnkurencja. Klient musi dostrzec
przewag produktu. Na rynku dokonujegsivymiana towarowo — piegitna. Cafa dziatalng marketingowa
polega na wyeignieciu pientdzy od klienta tak, aby byt on z tego zadowolony.

WARTO $C = KORZY $CI — KOSZTY |

Im wicksz dodatnia ranice dostrzee klient midzy korzyciami a kosztami tym lepiej dla firmy.

JEDYNA OSOBA KTORA PRZYNOSI PIENI ADZE DO FIRMY JEST KLIENT |

Nalezy stard sig dowiedzi€ jak najwkcej o kliencie. O jego potrzebach, preferencjactedy maemy
zaplanowa kiedy do niego dotrze gdzie i jaki produkt mu zaproponogva

MARKETING — proces spoteczny i zardczy, dzeki ktoremu konkretne osoby i grupy otrzym#ép czego
pragn poprzez tworzenie, oferowanie i wymégposiadajcych warté¢ produktow
— zintegrowany zbiér instrumentéw i dziatawiazanych z badaniem i ksztattowaniem rynku,
opartych na rynkowych regutach pgsbwania

Produkt w pagciu marketingowym jest pojmowany bardzo szerokptoSzaréwno dobra fizyczne, ustugi, jaki
dobra niematerialne i prawne.

ORIENTACJA SPRZEDA ZOWA ORIENTACJA MARKETINGOWA

~Sprzedaj to co maesz produkows »Produkuj to co maesz sprzedd
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RYNEK. KLIENT NA RYNKU.

Rynek — z punktu widzenia nabywcy

¢ Konsumencki (débr konsumpcyjnych)— nabywcy (poszczeg6ine osoby), niewielkie skugpiskizi w
formie gospodarstw domowych, wygptije na nim dize zr&nicowanie potrzeb i dty poziom
subiektywizmu;

¢ Producentéw— nabywcy kupuj w celu dalszego przetworzeniaghgzy profesjonalizm zakupéw, wysoki
poziom racjonalizmu (zakup bardzo obiektywny)

¢ Odsprzedazy — rynek pérednikéw handlowych, w kwestii zakupu zachowujgeasialogicznie jak rynek
producentow

¢ Instytucji spotecznych i rzadowych— zakupy po to aby wypefhstatutowe zalzenia, zakupy te maj
znacacy wpltyw na przedsgbiorstwa ( w wgkszasci krajow jest to rynek pewnego ptatnika), rowinie
wysoki profesjonalizm zakupéw

Rynek konsumenta — czynniki wplywajice na posgpowanie klienta

l. . Profil demograficzno - ekonomiczny

Wiek Ptec

{ {

\ Profil ]
v T

Miejsce zamieszkania

Wyksztatcenie

demograficzno — ekonomiczny

Rodzina Zawod

Dochody Wydatki

wiek — inne potrzeby i sposéb podejmowania decyzji

pte¢ — inne potrzeby

miejsce zamieszkania- inne zapotrzebowania na wsi i w §tie, inne potrzeby mieszkedw w blokach i
domkach jednorodzinnych

4. rodzina — z punktu widzenia struktury (liczby cztonkéw)

— z punktu widzenia podejmowania decyzji

wn e

Decyzje kobiet

kosmetyki

T~

Decyzje autonomiczne w rodzinie

Wspolne
decyzje

Sprzt
piwo

Decyzje mpiczyzn
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5. wyksztatcenie— r&nicowanie postaw

Grupa menazkrska czsto przenosi swoje wyohiania na klientéw, co jestddem gdy kazdy ma swoje
poghdy, preferencje, naty docierd& do klientéw takim ¢zykiem by by zrozumiatym.

6. zawod- niektére grupy zawodowe twargpecyficzne grupy klientéw

7. dochéd

Struktura dochodowa w krajach wysoko
rozwini etych
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Struktura dochodowa w Polsce

1%
4%

W najwyzszy przedziat
dochodowy

O srodkowy przedziat
dochodowy

O najnizszy przedziat
dochodowy

95%

1,18 % spoteczestwa polskiego ptachtznie 23% rocznej sumy podatku dochodowego
94,93% spoteczsstwa polskiego ptacihtznie ok. 50 % rocznej sumy podatku dochodowego

W ciagu minionych 10 lat w Polsce nagsito zjawiska trwatego rozszczepienia dochodu. tinkm sk
powiodto nadal id do przodu, ci ktérzyssna dnie ja tam pozostaj Utrwala s¢ ta niekorzystna tendencja.

8. wydatki — wskanikiem zamanosci jest udziat wydatkéw naywnos¢ w strukturze catych wydatkéw
Np. w krajach wysoko rozwigiych srednio na konsumpegjprzeznacza sil8 — 20 % czci dochodu

w Polsce wydaje gisrednio 86,7% z czego ok. 33,4 % przeznaczone gspwnosé. Jedna od roku 1989
poziom wydatkéw naywnos¢ spada, co 0znacza wzrost zamaci spoteczastwa

Struktura wydatkéw w Polsce

23%

@ zywnosé

W uzywki
Omieszkanie
Oodziezi obuwie

W zdrowie: w tym 1,9% na higiene osobistg
@ edukacja

W transport

O telekomunikacja

M rekreacja i kutltura
M hotele i restauracje
[ pozostate
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1. Profil spoteczny

Kultura
Warstwy spoteczne \ * ]
Budzet czas
Profi | Budetcras
spoteczny \
Grupa odniesienia / Fazy cykluzycia
rodziny
Lider opinii

1. kultura — ma wplyw przy zdobywaniu rynkéw zagranicznyctglgem kwestii:
+ spetnienia oczekiwa— nie wprowadzaproduktu, ktéry nie odpowiada normom, przyzwycnajen
kulturowym
¢ sposobu komunikacji
Istotny wptyw subkultur, czynniki takie jak narodo$g, religia.

2. warstwy kulturowe — pochodna utrwalonej struktury dochodowej, wppoeyciji spotecznej zmusza
klienta do konkretnego dziatania
3. grupa odniesienia— wigkszas¢ ludzi aspiruje do natenia do lepszej grupy spotecznej
4. lider opinii
+ wertykalny — (lider wywodzi giz wyzszych grup, z grup podziwianych przezkazac)
+ horyzontalny — (lider wywodzi siz tej samej grupy spotecznej co klient)

5. budzet czasu- czas wolny klienta to potencjalny czas jakizmsgdzi¢ na zakupach
Np. elita finansowa pracuje w godzinach 8.00 — @0dlatego te hipermarkety nastawione na jak
najwicksz liczbe klientdw g otwarte do 22.00 lub cablok.

6. fazy cyklu zycia rodziny

| faza — osoba samotna, ktéra zaczygaie na wtasny rachunekienadze przeznacza gtéwnie na czas
wolny;

Il faza — mtode maltenstwo bezdzietnepienadze na czas wolny i dom;

Il faza — makenstwo z dziémi, z ktérych najmlodsze ma paej 5 lat spadek dochodéw, ¢zto
spowodowany tym ze ktorys z makonkOw musi zrezygnowaz pracy;

IV faza — makenstwo z dziémi, z ktérych najmtodsze ma powsj 5 lat wzrost dochodéw, spowodowany
powrotem niepracygego matonka do pracy, wicej wolnego czasu;

V faza — makenstwo z dziémi, ktére pozostajna utrzymaniu rodzicow, alezupracuj; czas rozkwitu
dochodowego i czasu wolnego;

VI faza — samotne maénstwo

VIl faza — samotne maénstwo na emeryturzespadek dochodu, da wolnego czasu, wydatki zdrowotne;
VIIl faza — osoba samotna na emeryturze

I11. Profil psychologiczny

Osobowdé

{

Profil
psychologiczny

Postawa Innowacyjngé

Dostrzegane Motywacja
ryzyko
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3. Innowacyjnosé
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34% pdéna wigkszas¢
nasladowcza

/

Osobowaé — poznanie osobowoi klienta utatwi z nim kontakt
Postawa -znajomda¢ postaw jest bardzo istotna; badania postaw w stasdo produktéw i marekas

podstawowymi badaniami marketingowymi.

16% maruderzy

v

Czas

Osoby innowatorskie— dobrze wyksztatcone, o dobrych zarobkach, néemal odsrodowiska, chtonni

informacji, postrzegani jako ekstrawaganci

Weczeini nasladowcy — dobrze wyksztatceni, o dobrych zarobkach, chtamfioirmacii, relatywnie szybko
chwytapcy nowdaci, ale g bardziej wrdnieci w srodowisko; ,pionierzy spotecastwa”, liderzysrodowisk

Weczesna wekszasé nasladowcza— wyksztatcenidrednie, wysze srednio zarabiajcy, ndgladowcy grup

liderow

Pdzna wiekszasé nasladowcza— gorzej wyksztatceni, gorzej zarahigy

Maruderzy — osoby, ktore jako ostatnie akceptpyodukt, osoby z niskim wyksztatceniem, osobysstar

4. dostrzeganie ryzyka

Watpliwosci:
» wyda® czy oszczdzi¢?
« ktory produkt kupt?

Rodzaje ryzyka

Pojawiajace u klienta s¢ pytanie

Ekonomiczne

Czy produkt jest rzeczydgie tyle wart ile trzeba za
niego zapta@?

Funkcjonalne

Czy produkt lgdzie spetniat swoje zadanie?

Fizyczne

Czy ten produkt jest bezpieczny dla mnieadowiska?

Zwiazane ze stratczasu
¢ przy nabywaniu produktu
¢ podczas funkcjonowania produktu

lle czasu bde musiat przeznaczyna zakup tego
produktu, czy nie straogo wiecej z powodu awarii
produktu?

Spoteczne

Czy bliskie mi otoczenie zaakceptuje moj wybor?

Psychologiczne

Czy posiadanie tego produktu da mi satysfgke€zy
wzbudzi on podziw otoczenia?
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4. motywacja

Potrzeba

T . . Potrzeba uznania
Rosmce Zrznicowanie

potrzeb

l Niewielkie zr&nicowanie

potrzeb Potrzeba przynaimosci
/ Potrzeba bezpiecastwa \
/ Potrzeby fizjologiczne \ Lo
llo$¢ pienedzy

Rozr&nienie z jakim poziomem potrzeb mamy do czynietedwia ,gre rynkows”.

Klient maze znajdowa sie w dwoch stanach: zadowolenia lub niezadowolenia.

zadowolenie N

N niezadowolenie N

jest nie ma jest

Najpierw naley wyeliminowa: czynnik powodujcy niezadowolenie,zado jego braku. Dopiero potem v
probowa wprowadz¢ klienta w stan zadowolenia.

Podstawowe etapy procesu dokonywania zakupu

Uswiadomienie
potrzeby

A 4

Rozpoznanie
sposobu
zaspokojenia
potrzeby

A 4

Ocena alternatyw|
wyboru

Zakup

A 4
Ocena zakupu
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Przy ocenie zakupu pojawiasijawisko ,dysonansu pozakupowego”. Uelszaici klientdw przy zakupie
drogiego produktu pojawiajsie watpliwosci co do stusznixi zakupu. Nalgy klienta nadal upewnéaze

dokonat prawidtowego wyboru. Daje tozduprawdopodobiestwo powrotu klienta po inny produkt danej firmy.
Sukces firmy zalgy od lojalngci klientéw.

Etapy procesu dokonywania zakupu vepsija z réznym natzeniem. Z tego punktu widzenia vra podziek
decyzje konsumenckie na:

* Rozwazne —wszystkie etapy w petnej krasie, etap oceny i rappwania czsto diugotrwaly,
produkty @ drogie i rzadko kupowane

« Nierutynowe —etapy ulegaj skroceniu w czasie , produkt nie jest bardzo ddbgiklienta

« Nawykowe— dwasrodkowe etapy prawie zanikajnie wystpuje ocena zakupu (watpk
negatywna)

* Impulsywne — po ywiadomieniu potrzeby — zakupy ® te produktu na ktére st&lienta

»Grupa produktow impulsowyth lokalizowane w strefie kasy, cena tych produkidie blokuje naszego
zachowania dotyeazego clgci zakupu

RYNEK PRZEMYStOWY

1. Cechy charakterystyczne

Charakteryzuje go zdecydowanie, mniejsza liczbenkéiw. Pozwala to na dbprecyzyjne przekazanie potrzeb.
klienci s silniejsi nz na rynku konsumenckim. €zto to oni dyktuj warunki na rynku. Istnigjbardzo bliskie
zwiazki miedzy dostawcami a odbiorcami, oparte na wieloletwsgpotpracy, umowach, a takbliskie
znajomdci interpersonalne.

2. Sposbéb dokonywania zakupu

Nie ma szybkich decyzji. Dobdr partnerasto wymaga diugotrwatego procesu. Procesy neggo@cswap
bardzo diugo. Istnieje profesjonalizm zakupu. Kiipadejmuje decyzje wywane, obiektywne.

Popyt na rynku przemystowym jest popytem pochodfiygiukowanym) popytu na rynku konsumenckim.

3. Zasada akceleracji
Rynek przemystowy ma wksz fluktuack niz rynek konsumpcyjny. Np. 10% spadek sprzgdaroduktu na
rynku konsumpcyjnym mie spowodow&40% spadek zakupu materiatléw na rynku przemystowym

Rynek przemystowy jest nieelastyczny (nie ma zbgikiego wpltywu na zmiagicen). Duo czsciej zdarzaj
sie na nim pozycje monopolistyczne.

4. Proces zakupu na rynku przemystowym

Czystarutyna , Stale zakupy . Zakupy e Nowe o Pefna negocjacja
zmodyfikowan zadanii

» Stale zakupy— nabywane produkty stale u tego samego dostasfryep silne wizi, ktére powoduj,
ze rynek ten jest prawie zamkty

» Modyfikowane zakupy — firma juz dokonywata podobnych zakupéw, ale robi to sporaxig; majc
doswiadczenie z firmami, ma one oklene preferencje i obgienia, dynamika na tym rynku jest
wieksza;

* Nowe zadania- firma nigdy nie kupowata tej kategorii produktawikt nie jest uprzywilejowany
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Podsumowanie:

Zeby odnié¢ sukces na rynku nalg nastawé sic na okrélona grupe klientow.
Zaleznie od potrzeb méwimy o z#@icowaniu produktow. Im wiej w hierarchii potrzeb tym bardziej
zréznicowana potrzeba. Nie istnieje produkt uniwersalmgdowalajcy kazdego.

Punktem wy§cia do ré@nicowania produktu jest segmentacja rynku.

Segmentacja rynku —podziat rynku wg okrdonych kryteriéw na jednorodne grupy klientow, kedwyznacza
obszar dziatania przedsiorstwa stanowi punkt odniesienia wszelkich dziata
marketingowych.

Najczsciej dziali sk pod wzgédem potrzeb klientow.

Przyktadowe kategorie kryteriow:

= Kryteria wynikapce z czynnikéw wptywaicych na zachowanie konsumentéw (profile)

= Kryteria, ktére odnosgsie do produktu lub sytuacji zakupu:

¢ wzorce konsumpg;ji

posiadanie innych produktéw (np. komplementarnych)

lojalnos¢ wobec marki

miejsce zakupu

termin zakupu

oferowanie korzsci

* & & o o

MARKETING — MIX

MARKETING MIX —od strony producenta

PRODUCT Produkt - produkt
- znak handlowy
- opakowanie
- ustugi
- gwarancje
PRICE Cena - kanaly dystrybuciji
- fizyczna dystrybucja
PLACE Dystrybucja - cena
- dyskonta
PROMOTION Promocja - reklama
- sprzeda osobista
- promocja sprzedy
- public relations
- opakowanie
- marka handlowa
MARKETING MIX —od strony klienta
CONSUMENT Konsument
cost Koszt
CONVIENCE Wygoda
zakupow
comuNicaTion | Komunikacja
MIX - Produkt

Produkt — zbidr korzysci dla konsumenta

Podziat produktu na rynku konsumenckim

1. powszednie- nabywane przez klienta przy aizvie najmniejszym wysitku, codziennie, rutynowo
a. podstawowe- $wiadoma¢ ich nabycia jest znana Zmwczeniej od zakupu
b. impulsowe- w wyniku dwiadomienia sobie potrzeby posiadania
c. nagtej potrzeby- nabywane w nieprzewidzianych sytuacjach

2. wybieralne— produkty trwategoaytku o znacznej wartai

3. luksusowe- dla klienta przedstawigjvysoka wartas¢ uzytkowa

4. niepostrzegane- klienci ich nie znajlub tez nie rozwaaja ich zakupu
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Trzy poziomy postrzeganie produktu
Produkt — kombinacja cech materialnych i niemateridnych

Rdzex produktu

‘ Produkt rzeczywisty

Produkt poszerzony

I Rdzen produktu — wiasciwa/ podstawowa korzy przy zakupie danego dobra

Il. Produkt rzeczywisty — te cechy, elementy ktore decyaoj postrzeganiu produktu
a. jakosé — catoksztatt cech produktu oklgjacych zdolné¢ do realizacji potrzeby
b. wzornictwo— okrela zaprezentowanie¢sproduktu
c. opakowanie

Funkcje opakowania:
. ochronna
. gwarancyjna (gwarantuje; klient otrzymuje produkt w nienaruszonej postaci)

. logistyczna (powinno utatwéatransport i magazynowanie produktu)
. wystawiennicza

. jednostka sprzeds (mat. sypkie, drobne, ptyny)

. zwigkszenie wartéci uzytkowej produktu (np. aplikatory)

. informacyjna (identyfikacja produktu, informacjeomdukcie)

. promocyjna (szczegélnie w produktach powszednich)

Grupy produktéw w ktérych opakowanie ogrywa szdmegdvazng role:
. Alkohol
. Kosmetyki
|
d. marka - znak towarowy (wyrinik, zespoét elementéw ktére pozwalaja identyfikacje produktu:
nazwa, opakowanie, liternictwo, znak graficzny,askkolorow)
- ztozony symbol, nieuchwytna suma cech produktu, jeg@aceazwa, opakowanie, historia,

reputacja i sposob w jaki jest reklamowany produkt

Trzy podstawowe klasyfikacje nazw marki:

1. opisowe- staraj sig w nazwie oddaczym ten produkt jest, np.: Telepizza, Herbapanibsol,

2. sugestywne(skojarzeniowe) — wykorzystanie stow, ktére gnaijizywota skojarzenie o
produkcie, np.: chusteczki Velvetglvet— ang. aksamit),

3. abstrakcyjne — stowa zaczerpele z realnych lub wymyonych stéw, np.: papierosy Jan Ill
Sobieski, OMO; nazwy firm powstate od nazwisk $efaieli lub zataycieli, np.: Ford, Dunlop,
Junkers,

Nalezy uwaza¢ na nazewnictwo przy wprowadzanie produktu na algogk, gdy nazwa mae tam
mie¢ inne znaczenie, ¢gto przywodzce na myl klopotliwe skojarzenia.
Nazwa marki powinna ldyzarejestrowana w kraju na ktérego rynku funkcjerujodukt.

Liternictwo— przyjmujemy je raz na zawsze, nie powinrozsnienig gdyz czsto jest ono bardziej
identyfikowane z produktem

Uktad kolorow— podobnie jak liternictwo, czasami zmiana by jgdini¢ od innych podobnych
produktéw
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Znak graficzny
e kolo — kojarzy s z bezpieczgstwem
» ostre linie — dynamika

Marka powinna b§ kojarzona z pewnymi wartoiami.
Tozsamdi¢ marki — firma dizy do tego by w dany sposéb postrzegaarike
Osoboweé¢ marki — efekt odbioru tssamdci marki

Strategie ksztattowania marki:

1. strategia jednej marki (marki indywidualnej) — kady produkt na rynku oznaczony jest
indywidualra marky, gtowrg zalet, tej strategii jest taze firma mae niezalenie produkowa
wiele produktow, ktore niecola ze soly kojarzone, musi istnéesilna identyfikacja produktu;

2. strategia wielu marek(marki rodzinnej) — wszystkie produkty sprzedawanpod jedma mark,
koszty @ nizsze, lub lepsza efektyw#ify najczsciej marka producenta, z reguty ustugi, spi
wysokiej jakaci, technologii;

3. strategia marki mieszanej— producent i nazwa serii;

4. strategia marki rozciaganej

Rozcgganie marki— uwzywanie istniegcej marki do nowych produktéw, np.: do poszerzédinia
produktéw, do produkcji nowych produktéw;

Pojemnai¢é marki — nie da si rozcagma¢ nazwy na kady produkt poniewaklient maze tego nie
zaakceptowg

Sukces marki- moment kiedy marka stajeggiazwy produktu: adidasy Nike, pampersy Bambino,
jest to moment kiedy producent topi wysitki w wykrmeanie marki;

lll.  Produkt poszerzony— tworz dodatkowe korzici jakie przedstawia produkt
e gwarancja
e serwis — bezproblemowe korzystanie z produktu
Dwa rodzaje produktow dla ktdrych istnieje serwis:
1. te ktére wymagajprzeghdu
2. te ktére wymagaj naprawy
» dodatkowe ustugi posprzedave (dowdz, montaitp.)
« warunki finansowe zakupu (np. kredyt ratalny)

CYKL ZYCIA PRODUKTU

Produkty ,roda si¢”, ,rosna”, ,dojrzewap”, ,starzep sk” i ,umieraja”, niektore mtodo, a niektére po wielu
latachzycia na rynkuZycie produktu sktadasiz pieciu faz sktadajcych si nacykl zycia produktu Z cyklem
zycia produktu wiza si¢ tez okreilone zachowania nabywcéw. Z reguhiéostraznie reaguj oni na noweci
- nalezy wiec ich powiadamiéi doktadnie informowé o nowej ofercie niezahmie od tego jaki jest nowy
produkt. Nabywcy bardzo #dia sie miedzy sof stosunkiem do nowéoi. Niektérzy wecz ich szukaj, prébup
czegad nowego inni czekaj az ktos wyprébuje dany produkt, jaszcze inni zdecydsig na zakup produktu
wtedy, gdy nikt ju o nim nie pamgta. (por. pinnowacyjnos$é u konsumentow)
Cykl zycia dla r@nych wyroboéw: kilka godzin (gazeta)

kilka mieskcy (ubrania)

kilka lat (kamera SONY 8mm)

kilkadziesit lat (VW Garbus)

Firma nie moze przetrwa¢ bez wprowadzania na rynek nowych wyrobow.
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A
Sprzeda
Wprowa Wzrost Dojrzatéc Schytek

dzenie /\

Czas
Faza wprowadzenie
Wazny jest wybor czasu, miejsca i sposobu wprowadzeraduktu na rynek.
Czas wyprzedzenie konkurentéw, szczeg6lnie w wypadiu Bbsolutnych nowai, jest korzystne, pozwala
bowiem na zebranie tzémietanki, czyli wysokiej premii cenowej (wysoka eemowgci), z drugiej strony
czasem warto, by konkurent pierwszy, na wtasnejzek@rzekonat gio ewentualnych niedoskonééiach
nowej propozyciji i o wielkéci rynku — wtedy dysponag dwo wigkszym zasobem informacji, moa go
~skontrow&” i wyprzedzi. Istotne jest rowniepamkitanie o sezonovéai produktéw i mod.

Miejsce i sposébwprowadzenie me mig charakter intensywny — sprzedad razu w wielu miejscach na
duzym rynku (np. ogélnokrajowym) i szerglpromocy, lub ostrany — za pomogograniczonej promocji i
dystrybucji, np. na rynku lokalnym lub regionalnyniejako przedhzenie testu rynkowego).

Faza wprowadzenia ma wysokie znaczenia dla losédyktu. Przedgbiorstwo ponosi w jej trakcie da
naktady finansowe na promegjm.in. reklane w réznych formach, ale nie tylko) w celu zainteresowania
produktem handlowcow i ostatecznych nabywcow ktdrgginnowatorzy. Wana forma zackty sa

umiejtnosci sprzedawcow i udogodnienia serwisowe (gwaran€jeha jest w tym okresie wysoka z powodu
konieczndci zwrotu duych naktadow poniesionych w fazie rozwoju.

Faza wzrostu

W tym okresie wyrznie ranie sprzedaproduktu. Pomaga w tym wagi intensywna (chénieco ograniczona)
promocja i zwgkszenie iléci produktu w miejscach sprzeda Cena mee juz spadé. Zaczynaj pojawia Sie
konkurenci z podobnymi produktami, @ juz wiec wprowadza do produktéw niewielkie zmiany, np.
dodawanie nowych funkcji i cech, wprowadzenignygh gatunkdéw, dodanie nowych rozmiaréw lub opakowa
Jezeli produkt jest bardzo udany mpgojawi sie klopoty z zaspokojeniem dego popytu.

Faza dojrzatcici
Gdy stabilizuje i rynek na dany produkt, w zaczyna dominéwmaw. wigkszas¢ nabywcow. Wielkée

sprzeday i zyskow osiga najwekszy poziom, cena ustalagsia poziomie rownowagi, a dystrybucja rutynizuje,
czyli produkt staje gidostpny w stalej liczbie sklepdw. Jednoéaie, jakoze przedsibiorstwu zaley na jak
najdiuzszym czasie trwania tej najkorzystniejszej fazgytsina jest niebezpieczna i w dodatku konkurengga n
$pi, konieczne g dziatania aywiajace popyt — zacitajace nabywcow do kupna, przypomineag im o
korzysciach z uytkowania danego produktu.
Reklama i akcje promocyjne w rodzaju premii, korddw lub kuponéw oraz ohiki cen mog stymulowa tzw.
powtdrne zakupy. Z reguly przedhnie fazy dojrzaltci dokonuje si dwoma drogami: przemzciaganie
rynku i rozszerzanie produktu
Rozciganie rynkuo:
- powodowanie wzrostu egtasci uzycia produktu ¥rod nabywcow,
- znajdowanie dodatkowych zastosawaoduktu,
- pozyskiwanie nowychzaytkownikow produktu,
Rozszerzanie produktoznacza:
- usprawnienie opakowania, jadadi serwisu oraz rinicowanie oferty (gatunki, kolory,

odmiany, rozmiary itp.)
- dodawanie innych jednostek do linii produktu padany marka
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Faza schylku i eliminaciji

W tym stadium nabywcamaszionkowie ,pé&nej wigkszasci” i ,maruderzy”. Przyczyny odégia od produktu
mog byé rézne: brak dziata promocyjnych i innowacyjnych firmy, pojawienie: siowej technologii, sita
konkurenta lub zmiana mody. W fazie tej spada paggyizedai zyskowna¢. Ogranicza sidystrybucg i
promocg. Czasem wycz przekonuje giniezadowolon cz&é¢ nabywcow (maruderzy) o konieczmowycofania
produktu z rynku (nazywaesto demarketingiem).

Usunkcie produktu z rynku nie dokonuje:<i dnia na dzi@ Decyzf; te poprzedza doktadny przegdl cech
produktu w celu wykrycia stalioi — jesli okaza sig one mdliwe do pokonania mma prébowé innowacji, j&li
nie — produkt zostaje wycofany z rynku: rgstje wstrzymanie produkcji i uwolnienie kanatow ttybucyjnych

Charakterystyka | Wprowadzenie Wzrost Dojrzatosé Schyitek
Sprzedaz Niska Szybki Wolny Spadek
Zysk Nieistotny Poziom szczytowy Spadek Niski lub zeyow
P Negatywny , ) : L
Przyptyw gotéwki (wydatki) Sredni Wysoki Niski
Konsumenci Innowatorzy Wikszaé Wiekszaié¢ Maruderzy
Konkurenci Kilku Coraz wkcej Wielu Coraz mniej
Dziatania
Cel strategiczny Rozwéj rynku Penetracja rynku Obrona pozyciji Pragwkos¢
Wydatkl Wysokie Wysokie Spadek Niskie
marketingowe
Nacisk marketingowy Zdobycie uwagi Preferencja marki Lolalr%ozlikvivobec Selektywny
Dystrybucja Réznorodna Intensywna Intensywna Selektywna
Cena Wysoka Nizsza Najnizsza Wozrastapa
Produkt Podstawowy Ulepszony Zrdicowany Zracjonalizowany
Promocja Silna (informugca) | Silna (przekonaga) Silna (prze_konugca : Zréznicowana
przypominagca)

PROBLEM POZYCJONOWANIA MARKI

Pozycjonowanie maik— proces kreowania w umystach konsumentow rodaxajtki w celu rozréniania ich od
konkurencji

Punktem wyjcia do pozycjonowania jest produkt. kéoto by towar, ustuga, przeddiiorstwo, instytucja lub
nawet osoba. Pozycjonowanie nie odnosdsi tego co robimy z produktem. Odnosi@ho do tego, co robimy
z umystem potencjalnego nabywcy. Inaczej magvgrodukt jest pozycjonowany w ugig nabywcy.
Pozycjonowanie wymaga od przegsorstwa podjcia decyzji, ile i ktore rénice promowaé na rynku
docelowym

Ra&znicowanie— dziatanie zmierzage do zaprojektowania zestawu zngyzh réznic, pozwalagych na
wyroznienie oferty przedsbiorstwa od ofert konkurentéw.

Wiele oséb zajmuacych sé marketingiem twierdzize na rynku docelowym naig promowé tylko jedra

cecte. Powinno st wybra jedm cecle w odniesieniu do kalej marki, i starasiec uzyska pozycg lidera pod

tym wzgkdem. Szczegdblnie w spotedstwie, w ktorym kiizy nadmiar informaciji, kupagy wykazuj

sklonna¢ do zapamgtywania danych, dotyazych podmiotéw zajmuygych pozyag ,numer jeden”.

Chodzi tu o przestanie typu: ,najésza jakéc”, ,najlepsze ustugi”, ,najrisza cena”’, ,najvgksza wartéc¢” lub

,hajnowoczeéniejsza technologia”. Zeli przedstbiorstwo skutecznie przekona odbigrge posiada jednz

powyzszych pozycji, prawdopodobniedrie najbardziej znane i najgziej wymieniane ze wzgtu na ¢

cecle.

Przedsgbiorstwo mae prébowa strategii wykorzystuicej dwie zmienne. Podeje takie mae by konieczne

w przypadku, gdy dwie lub wtej firm utwierdza swoich odbiorcowe s najlepsze pod wzgtlem tej samej

cechy.

Zwiekszajc liczbe cech, ktére majwyrdznia¢ ich mark, przedsibiorstwa ryzykuj utrat wiarygodndci i

wyrazist@ci pozycjonowania. Powinny one ¢t unika czterech podstawowychdaléw w zakresie

pozycjonowanie. $to:

1. zbyt stabe pozycjonowanieniektére przedsgbiorstwa stwierdzaj ze klienci mag tylko niejasne
wyobrazenie o marce i nie dostrzegay niej nic szczegolnego

2. nadmierne pozycjonowanie Kupupcy mog mie¢ zbyt waskie wyobraenie o marce
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3. pozycjonowanie mylce— kupupcy mogs mie¢ mylny obraz marki, &dacy nastpstwem przekazywania
zbyt wielu informaciji lub zbyt astych zmian wprowadzanych w procesie pozycjonowaraeki

4. pozycjonowanie witpliwe — w swietle rzeczywistych cech produktu, jego ceny lnfoimacji na temat
producenta, kupagym maze by trudno uwierzy w stwierdzenia dotygze marki

Mozna stosow&co najmniej siedem rodzajow strategii pozycjonoaawyr&nia sk pozycjonowanie ze
wzgledu na:

» atrybuty (,parametry”)

» korzyci

* sposob korzystania

* uzytkownika

» konkurenta

» kategori produktu

e jakos¢icere

Przedstbiorstwo musi nie tylko opracowavyrazna strategt pozycjonowania, ale tak skutecznie przekaza
informacje o niej odbiorcom.

Mapy percepcji marki- badanie sprawdzgje jak postrzegany jest dany produkt w poréwnarkarkurency,

Marka Jakec Cena w
SONY 5 2000 Y 2000

Panasonic 4,4 1800 < Panasonic
Philips 4 1500

Daewoo 1 900 0

LG 3 1100

500 -

Jezeli znajdujemy si poza pasam nalg zmieni& produkt i pogid konsumentéw co do marki.

Pozycjonowanie jest dziataniem skierowanym na ksetanie oferty i wizerunku przeddiiorstwa w taki
sposéb, aby rynek docelowy rozumiat i doceniat eéaitoferowane mu przez przeelsiorstwo w poréwnaniu z
konkurencj. Zrodiem pozycjonowania przedbiorstwa powinna byznajomdé¢ sposobu definiowania waki

i dokonywania wyboru dostawcow przez rynek doceloRgzycjonowanie skltadaest trzech etapow:

1. Po pierwsze, przeddiorstwo musi okréi¢ réznice migdzy witasn oferty a oferty konkurencji dotycace
produktu, ustug, pracownikow, wizerunku, ktére jesstanie zbudowa

2. Podrugie, naley przeprowadsi selekcg tych r@&nic w oparciu o odpowiednie kryteria
3. Potrzecie, przeddbiorstwo powinno skutecznie informowadbiorcow docelowych o istocie swojej

odrebnasci w stosunku do konkurencji.

Strategia pozycjonowania produktu warunkuje datkzeatania przedsbiorstwa, tj. planowanie wtasnych,
pozwalajcych na sprostanie w walce konkurencyjnej, stratagrketingowych.
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MIX — Cena

Cena dla sprzedagego oznacza dochdéd, a od strony konsumenta koszt.
Problem ustalania cenAdgw kompetencjach najwigzego zargdu firmy.

Swoboda w wyznaczaniu cen

lll Ceny konkurencyjne
7 N

rzeczywisty &

zakres cen L. .
Koszt Wartas¢ uzytkowa dla klienta

teoretyczny zakres cen

Ponizej granicy kosztu m@my schod# gdy:
1. chcemy wykaczy¢ konkurenog
2. gdy zmniejszmy przez to straty
3. gdy mazemy zarobi na produkcie komplementarnym danego produktu

Strategia cenowo — jaksaiowa

Cena | Wysoka Srednia Niska L strategia najwysze Jakéq

x 2. strategia wysokiej wartgi
Jakosé . . .
3. strategia super okazji (rzadko, raczej

teoretyczna)
4. strategia przetadowania (stosowana
przez znane marki)

Wysoka INQNJ | 2-SWW | 3-SSO

strategiasredniej jakdci
strategia dobrej okazji
strategia zdzierstwa (trudno udowodni

Srednia 4-SP S 6- SDO

No o

i ze marka jest staba, sytuacja monopolu)
Niska 7-5Z 8 - SPO SO 8. strategia pozornej oszgaci
9. strategia oszednadsci

Strategia atakagych rynek

Strategia cenowo — jakciowa (klient chciatby kupowanajtaniej, ale ma zakodowane,
ze jaka¢ jest skorelowana z cgn

CENA JEST JEDNYM Z NAJWANIEJSZYCH ELEMENTOW
POZYCJONOWANIA MARKI NA RYNKU

Cena powinna hiyskorelowana z jakmia, z pozycy marki, jezeli warunki rynkowe zmuszajnas do zmiany
wartcsci to nie powinrdmy robi tego na cenie.

METODY | TECHNIKI USTALANIA CEN

RABAT

Rynek konsumencki — cena graerplozycjonujca
Rynek Bussines to Bussines - nie koniecznie
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Rynek konsumencki

Zeby Klient nie odebrat rabatu jako pogorszenia pkta musimy podapowdd dlaczego stwarzamy klientowi
mozliwos¢ zakupu taniej. Naley podkrelac iz jest to promocja ograniczona. Klient nieza@omylec, ze
kupuje produkt mniej wartgciowy.

Jezeli 5 to duze kwoty upustéw, kwoty podadva zt.
Jefeli ¢ to mate sumy podawav procentach.

Rynek podmiotéw gospodarczych
Tu rabaty g systemem ok&ania warunkoéw sprzedg.

RABATY OFERTOWE -firma ogtasza, kaly kto st zgtosi i spetnia postawione warunki, uzyskuje je
RABATY UMOWNE -wynikaja z indywidualnych uzgodnie

SKONTO

Termin ptatnosci = kredyt kupiecki

W kazdej brarty wyksztatcity s¢ formy kredytow kupieckich. 8gaja one do kilkudziesiciu dni. Firmy chac
przyspieszy doptyw pienadza daj rabat za zaptacenie weréej nalenosci. Jest to rabat typskonta Rabat
ten powinien by korzystniejszy ri oprocentowanie kredytu w banku.

RABATY UZALE ZNIONE OD WIELKO SCI ZAKUPU

a. rabat od ilosci zakupionego produktu (sklania jedynie do wkszego zakupu, nie buduje wiefcip
najlepszym rozwianiem nie dla pwednikéw ale producentéw)

b. rabat od facznej kwoty zakupu(sklania jedynie do wkszego zakupu, nie buduje wiefcip najlepszym
rozwigzaniem nie dla pwednikdw ale producentéw)

c. rabat od wartosci obrotu jaki zostat osagnigty w okreslonym miejscu (buduje wierngé klienta)

RABAT LOJALNO SCIOWY — rabat za dokonywanie zakupéw w jednym ékaeym miejsculbuduje
wiernas¢é klienta)

RABAT FUNKCJONALNY - rabaty za udziat w konkretnym (naszym) kanakgpucyjnym, warunkiem
udzielenia takiego rabatu jest alisvos¢ kontrolowania do kica ceny

RABAT SEZONOWY — w pewnym okresie nasze produkty nie znajcagbiorcéw, rabaty sezonowe polegaj
na ,pokrywaniu” kosztow magazynowania dla odbievcéd

RABAT KO NCOWEJ SPRZEDAZY - typowy element zamykania sprzegalanego produktu

RABATY POWSTALE NA PODSTAWIE UMOWY — wynikaja z sity przetargowej odbiorcy i dostawcy
RABATY UDZIELONE W KANALACH DYSTRYBUCJI  wynikajace z faktu prowadzenia wspolnej
dziatalngci np. wspélne reklamowaniegsrabaty za wylcznai¢ (rekompensata za niewprowadzenie do obrotu

produktéw konkurencyjnych)

W przypadku cigtych obrotéw bardziej wargsiowy jest rabat i cena. Dla klienta jest to wsk@ik jego
przysztych zyskéw, korzgi. Podwy:szapc rabat podwyszamy zysk odbiorcy.
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ELASTYCZNOSC CENOWA POPYTU

Popyt A

Popyt elastyczny

Popyt sztywny

W skali makroekonomicznej

Cena

W skali produktu nie zawsze dzialanie gelaje takie efekty. Czasami ato wykamczy¢ produkt.
MIX — Dystrybucji
Na styku wytworca nabywca dochodzi do konfliktu biyaca chce wybramato z duej ilosci produktow.

Wytworca chce sprzedaluzo z malej ildci. Pagrednicy twora kanat dystrybucji produktu od wytworecy do
sprzedawcy.

Al

Al

¥

¥

Rosrednik 1
Pasrednik P
Pasrednik B

Wytwérca
@]
Nabyweca ostateczny

Al

¥
Al

A — fizyczny przeptyw produktu, z lub bez udzialospednika

B — strumié praw wtasnéci

C — strumi@ przeptywu pienidza (zwazany ze strumieniem praw wtasigoa nie fizycznym produktu)
D — strumigé zamoéwié

E — strumié promocji typu ,push”

F — strumi& promoc;ji typu ,pull”

G — strumi@ informacji
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TYPOLOGIA KANALOW
Kryteria: liczba szczebli w kanale dystrybucji
e kanaly bezpdrednie (0 szczeblowy)

Wytworca - Nabywca ostateczny

np.: obrét surowcowy nadzy firmami, sektor ustug

* kanaly posrednie
1 szczeblowy

Y

Wytwérca = Pasrednik

Nabywca ostateczny

np.: wielkie sieci handlowe, hurtownie budowlane
Im wiecej szczebli tym bardziej rozgaia st kanat dystrybucyjny.

2 szczeblowy (klasyczny)

Wytworca | Pdrednik (hurt) »| Pdérednik (detal) - Nabywca ostateczny

W praktyce kanat kiczy sk na 3 szczeblowym
Jezeli funkcjonug z produktem powszechnym potrzebkipnaty wieloszczeblowe. Wybér kanatu dystrybucji
jest podporzdkowany charakterowi produktu.

Kryteria: z uwagi na liczb pasrednikow

1. kanaly dystrybucji wytacznej— ograniczona liczba preednikéw, czsto zmuszonych do reprezentowania
jednej marki, do produktow drogich, ekskluzywnych

2. kanaly dystrybucji selektywnej — wicksza ale t& wybrana liczba poednikow, dotarcie do zdecydowanie
wiekszej liczby odbiorcéw ale przy zachowaniu pewrmjtkoli rynku

3. kanat dystrybucji intensywnej — najwiksza liczba p&rednikow umdliwiajaca szeroki dogp do
produktu na rynku

Kryteria: z uwagi na formorganizacyjno — prawn
1. kanaly konwencjonalne— pdrednik na kadym szczeblu oddzielnym podmiotem gospodarczynaiyu
kanat w kontrolowaniu)
2. kanaly zintegrowane pionowo- wytworca i pérednicy dziatag wspolnie
e administracyjne
*  kontraktowe
» korporacyjne (w ramach jednej grupy kapitatowej)

W POLSCE
Struktura handlu rozdrobniona ¢@umatych sklepow). 400 tys. sklepow z tego 150 spszywczych. Liczba
punktéw sprzedey detalicznej maleje, wzrasta udziat wielkich cdrandlowych.

Hipermarket - sklep o powierzchni sprzeda2,5 tys. m najegciej 70%zywnosci, 30% reszta
Supermarket —sklep powierzchni powsej 300 m

Sklepy dyskontowe -6 powierzchni zblionej do supermarketu, ofesyprodukty o niskich cenach, réwuie
tanie ustugi, jest to ich zalgtdziataj jako si€ bo tak mog uzyskiwa najwigksze upusty.

MERCHANDISING - umiegtnos¢ ekspozycji produktow
MERCHANDISER — osoba ktora zajmujeesekspozycj (od strony produktu)
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Struktura zakupow w Polsce

OW malych sklepach 27% 29%
B W hipermarketach
Olnne

O Obojetne gdzie

37%

Dlaczego robi e zakupy w matych sklepach?

O Bo sa blisko domu
100% +—94%

90% - B Mam zaufanie do tego sklepu
80% +—
70% 4— O Sprzedawca zna swoich
0 klientow
60% 5 0O Sympatyczna obstuga
50% -
40% - 31% 299% 2804 269 B W poblizu brak supermarketu
30% +— 0 5
20% +— d 17% 1496 | BEotanie]

op 1| | |
10% t H Nie mam samochodu a do
0%

supermarketu jest daleko

Dlaczego robi ¢ zakupy w du zych

supermarketach?
B Moge zapfici¢ kartg
h 5% platnicza
O Robie duze zakupy na
24% caly tydzien
32% B Trace mniej czasu
0
\ | 34% ODuzo promocji i okazji
| 36%
OMoge obejrze¢ towar i
— 58% wziaé go do reki
| 67% B Wiekszy wybér towarow
\ \
0% 20% 40% 60% 8oy D Tanie]
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MIX — Promocja

Promocja —zespo6krodkdw, za pomagcktérych producent przekazuje informacje o prodeksiystem
informacji marketingowej

4 instrumenty promociji:

* reklama

e promocja sprzedy

* sprzeda osobista

* public relations

Reklama
» kazda ptatna forma_nieosobowegrak imiennego adresata) przedstawiania, popieradei, produktow,
ustug przez oksdonego sponsora”’

[Kotler]

.kazdy przekaz zmierzggy do promocji sprzedq bgdz innych form korzystania z towaréw i ustug, popieaa
okreslonych spraw i idei albo do aginiecia innego celu piydanego przez reklamodagygadawany za optat
lub inng formg wynagrodzenia.

[ustawa Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji]

Promocja sprzeday - krotkookresowe dziatania stogog bodce ekonomiczne w celu pobudzenia sprzgda
produktéw (nargdzia wspierajce sprzeds;

Sprzedaz osobista - osobista i bezpwednia prezentacja produktu przez sprzedandywidualnemu klientowi
Public relations —dziatania staace budowie wizerunku marki, produktu, przetigdrstwa

Sponsoring —asystowanie (ekonomiczne) pewnej dziatatmepotecznie akceptowalnej (zwtaszcza
akceptowanej przez naszych odbiorcow)

Sprzedaz bezpdrednia = forma dystrybucji

Marketing bezposredni

* sprzeda wysytkowa

e TV Shop

e sprzeda przez komiwojaera

e sprzeda sieciowa (Oriflame, Avon, Amway)

REKLAMA

Podstawowe fazy oddziatywania przekazu reklamowego:

1. faza percepcj proces postrzegania przekazu przez zmystu ¢giajet wzrok, stuch, faza rozumienia,
przyswajania, interpretowania; pierwszy kontakt emnencie zwrécenia uwagi;

Przebieg fazy percepcji zaleod:
- subiektywnych cech odbiorcy
- obiektywnych cech przekazu
2. faza przetwarzania informaciji
1 sekwencja — zrozumienie ¢og, zestawienie informacji z naszymi informacjaakceptacja hasta
reklamowego, powstanie napia motywacyjnego
2 sekwencja — wplyw na ksztaltowanie preferencji

3. faza zachowania nabyweyetap podejmowania decyzji
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MODELE ODDZIALYWANIA REKLAMY

AIDA (Attention,InterestDesire,Action) — przekaz musi zwrdcuwag:;, musi wzbudz zainteresowanie
swoja trescia, musi powsté u klienta ch¢ posiadania i pobudzenie do dziatania

CHARAKTER REKLAMY

Siatka FCB
Myslenie Odczucia
¢ Urzadzenia « Drogie kosmetyki

% » Polisa
=~
©
N [}

N
i 8 e Samochéd
s
2 REKLAMA REKLAMA
g INFORMACYJNA EMOCJONALNA
'% « Chemia gospodarczg ¢ uzywki
=
o
S
o
=
R €| REKLAMA
N TWORZACA REKLAMA DAJACA

NAWYK SATYSFAKCE

CYKL PLANOWANIA REKLAMY

Podegcie ,6M™:

- mission

- market

- money

- message

- media

- measurement

Model planowania reklamy Kinga

1. Gdzie jestamy?

2. Dlaczego akurat w tym
mieiscu’

3. Gdzie chcemy ki

4, Jak tam dotrz@

5. Czy docieramy do celu?

Aleksandra Bruliska

1. Jak upozycjonowana jest nasza marka, jaki posiadamy
udziat w rynku, jalk mamy struktug dystrybucji, jak
postrzeganeasnasze produkty.

2. Przyczyny, ktére spowodowalye jestémy w takiej a nie
innej sytuacji, tak a nie inaczej postrzegani. daki
narz;dzia stosowadimy w reklamie, czy miedimy
wpadki, i czy miata je konkurencja.

3. Cel jaki stawiamy reklamie (efektywhmowy-

zwiekszenia sprzeds, skutecznéciowy — zmiany w
odbiorze nabywcow)

4. Pytanie o strategireklamy

5. Pomiar skuteczrioi, efektywndci dziata reklamowych?

Strona 20 Politechnika Wroctawska



BRIEF

Wiekszas¢ reklam jest formowana w postaci kampanii. Dziadaei musz by¢ zaplanowane. Wszyscy, ktérzy
cha posiadé reklane swojego produktu powinni zwraeaie do agencji reklamowych. W celu przekazania
agencji naszych wymagao do ksztattu i wygdu reklamy przekazujemy jej tzw. ,brief”.

Struktura briefu reklamowego
l. Wprowadzenie
1. Charakterystyka marki
a. fizyczna charakterystyka produktu
b. emocjonalna charakterystyka produktu
c. pozycja marki na rynku
2. Analiza konkurencji
a. kto ja tworzy
b. jak jest postrzegana
C. czym sk rozni
3. Sposoby zakupu przez klientéw
a. miejsce
b. czas
c. kryteria wyboru
4. Dotychczasowa dziatal§é reklamowa nasza i konkurentéw
Il. Docelowa grupa odbiorcow

Il. Cele reklamy

V. Obietnica (przestanie) eo chcemy naszym klientom powiedgie jakim istotnym elemencie by kupili
produkt, jaly cechy chcemy zwaldi klientow

V. Dowdd (poparcie) ze to co powiedziedimy jest prawd; wykorzystuje si czesto funkcg nadawcy,
ktéry w imieniu sponsora zapewni o prawdzésioobietnicy (osoba posiadaja autorytet w danej
dziedzinie)

VL. Pazqgdana reakcja konsumentgakie mysli, wrazenia chcemy wywofapo obejrzeniu reklamy u
konsumenta

VII. Wskazéwki wykonawczesugestie co naky wykorzyst&, a co nie w reklamie, obowdkowe sktadniki

reklamy, ewentualne ograniczenia prawne

VIII. Srodki przekazu zasugerowanie jakie media wybrdo przekazu reklamy: telewizja, radio, prasa itd.
IX. Budtet— strukturasrodkdw piengznych przeznaczonych na reklam

X. Ocena skuteczdoi —jakie kryteria, nargdzia oceny bda stosowane

XI. Zalgczniki -np. badania z agencji marketingowej

MEDIA REKLAMOWE

1. ATL — Above The Line
2. BTL — Below The LinePoS —Point of Safe

1. Below — media skierowane beZpednio do punktow sprzeganp. plakaty w sklepach, rozwieszane w
sklepach materiaty reklamowe, zegary, podstawkiyiggzki itp.
2. Pomkdzy — reklama wizualna: reklaniatte strony, billboardy, tablice reklamowe, neosgyldy, markizy

itp.

3. Abowe — reklama w mediach
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MEDIA

ZALETY

WADY

Prasa: dzienniki

Wysoki zastg (zwtaszcza érod ludzi
powyzej 30 rokuzycia)

Duza mazliwosé selektywndci
geograficznej

Mozliwos¢ selektywnd@ci
demograficznej

Przekaz wizualny

Trwalos¢ przekazu

Wysoka wiarygodné

Wizerunek nowéci, lokalnaci

Nie trzeba zamawéareklam z duym
wyprzedzeniem

Brak natarczywgci

Niska jakd¢ druku

Brak mazliwosci kolorowych reklam
Brak zaangzowanie emocjonalnego]
Wysokie zagszczenie reklam

Niska efektywné¢ docierania do
mtodych ludzi

Wysoki koszt dotarcia do czytelnika

Prasa: magazyny

Wysoka selektywn&& demograficzna
Wysoka lojalné¢ czytelnikow
Wysoka jaké¢ druku

Mozliwo$¢ wykorzystania koloru w
reklamie

Przekaz wizualny

Przekaz trwaty

Brak natarczywgci

Niski poziom zaangawania
emocjonalnego

Bardzo wysoki koszt reklamy
Brak selektywnéci geograficznej
Wysokie zagszczenie reklam
Dlugie terminy realizacji

Radio— doskonate
uzupetnienie reklam
w innych mediach;
dobra forma reklamy
dla wydarzé i

imprez

Wysoka selektywni@& demograficzna
geograficzna

Niski koszt dotarcia

Niski koszt produkc;ji

Krétkie terminy realizacji

Duze maliwosci kreacyjne
Przycihganie uwagi w godzinach gdy
inne media nie oddzialujna stuchaczy
Duze maliwosci oddziatywania na
wyobraznie

Brak przekazu wizualnego
Nietrwatas¢ przekazu

Wysoka fragmentacja rynku

Duza podatné¢ na rozproszenia
Koniecznd¢ duzej liczby powtorzé
Trudne dotarcie do klienta

Telewizja -
najsilniejsze z
medidw, gromadzi w
sobie dwiek, obraz,
dynamile obrazu i
kolor

Wysoka perswazyjnig
Latwos¢ prezentacii produktu
Wysoka natarczywig

Duzy zastg

Zaangaowanie emocjonalne
Duzy wptyw na sprzeda
Réznorodnd¢ sposobdéw

Relatywnie niski koszt dotarcia

Wysoki koszt emisji

Wysoki koszt produkcji

Brak selektywnéci demograficznej i
geograficznej

Nietrwatas¢ przekazu

Sezonowé¢ ogladalndsci

Dlugi czas realizacji

ZamoOwienia z dzym wyprzedzeniem

Slogan —krétkie sugestywne hasto zawier@jpbietnie firmy, wykorzystywane jako znak identyfikacyjny
produktu, zdanie proste lub rownamik zda; powinien by tak sformutowany by nie sklardialo jego

przeksztalcania

PROMOCJA SPRZEDAZY (WSPIERAJACA)

Dziatania poprzez dodanie zatlklo normalnych korZgi powodup zmiare zachowa klientéw w stosunku do
produktu. Podobne dziatanie ma zkszanie informacji o produkcie. Okteny charakter promocji ma na celu
wzrost sprzedey w krétkim okresie, chociadazy sie do rozcagniecia efektow promocji na dhszy okres.

Sprzeda

Aleksandra Bruliska
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Czas

Pod wptywem promocji nagbuje wzrost sprzeds, jednak po zakiczeniu promocji spadek me okazé sie
nizszy niz poziom pocatkowy sprzeday przed promog. Spowodowane jest to tyrae klienci nie kupuyj tylko
oczekuj na nasfpna promocg.

Promocja:

* Konsumenckagprowadzona prze producenta przeznaczona dla ostego odbiorcy)
* Handlowa(producent - pg&rednik)

» Detaliczna(detalista - ostateczny odbiorca)

« Handlowcow(producent — wtasny sprzedawca)

Promocja konsumencka Promocja handlowa
- prébki — oferty darmowych ikxi produktu - rabaty
- degustacje w sklepach - premie promocyjne
- kupony, bony (mgliwos¢ zakupu z upustem) - pakiety promocyjne
- bonifikaty
- zwrot czsci zaptaty
- konkursy
- dodatkowa ilé¢ produktu w tej samej cenie
itd.

Promocja detaliczna Promocja handlowcéw

- obnizki cenowe na wybrane produkty - konkursy dla sprzedawcow za poziom sprzgda
- karty stalego klienta - zbieranie punktéw przez sprzedawcéw
- zbieranie punktow - szkolenia sprzedawcow (ze znajatigoroduktu)

Dobrze przeprowadzona promocjazy sk z dziataniami reklamowymi.

PUBLIC RELATIONS
Stuza budowie wizerunku firmy w otoczeniu. Obszar dzigdejest szeroki. Ma powodow@ozytywne
postrzeganie firmy przez grupy wptywu.

Zadania:

& koordynowanie pracy z masmediami (ar&cja konferencji prasowych, komunikatéw prasowych,
przekazywanie informacji dziennikarzom zajamym sk sprawami gospodarczymi, analitykom)
wspoipraca z bankami

wspoétdziatanie ze spoteczéwa i wladzami

wspotpraca z organizacjami charytatywnymi

sponsoring

sponsoring medialny (sponsorowanie artykutow, progiw)

dziatania przygotowawcze zyziane z dziataniem w momentach krytycznych

LN I I A
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