1.

Czym jest koncepcja marketingowa? Na czym polega użyteczność? Jaki potencjalny wpływ na wyniki przedsiębiorstwa może mieć wdrażanie tej koncepcji?
Koncepcja marketingowa – filozofia zarządzania marketingowego przyjmująca, że         osiągnięcie celów organizacji zależy od określenia potrzeb i pragnień rynków docelowych oraz dostarczania im oczekiwanych korzyści w sposób skuteczniejszy i sprawniejszy niż konkurencja.

Użyteczność polega na umiejętnym, tj. zyskownym zaspokajaniu potrzeb i osiągnięciu zysków przez zadowolenie klienta. Rola koncepcji marketingowej polega nie tylko na zrozumieniu i wpływaniu na klientów organizacji aby kupowali produkt, ale także na tym, aby poprzez zrozumienie i wpływanie na organizację uzyskać efekt w postaci zaspokojenia oczekiwań klientów.
Generalne korzyści:

· wyższa niż konkurencji sprzedaż,

· wyższe tempo wzrostu sprzedaży,

· większa zyskowność działalności,

· wyższy poziom zadowolenia klientów – co wzmacnia pozycje poprzez kreowanie lojalności.
Na czym, w zarządzaniu przedsiębiorstwem, polega – w myśl koncepcji marketingowej - rola marketingu, jako sfery funkcjonalnej, obok takich sfer jak np.: finanse, zarządzanie zasobami ludzkimi, produkcja, logistyka, badania i rozwój?

Marketing jako funkcja równoważna - zajmująca równoważne miejsce obok finansów, produkcji i zasobów ludzkich.

Marketing jako funkcja ważniejsza - wg handlowców brak popytu udowadnia, że ich funkcja (działalność) jest ważniejsza .

Marketing jako funkcja najważniejsza - marketing w centrum firmy, dookoła produkcja, zasoby ludzkie oraz finanse. Nieliczni, którzy motywują stwierdzenie faktem, że bez klienta nie byłoby firmy.

Klient jako funkcja kontrolna - w centrum firmy klient, wszystkie działy pracują wspólnie nad reakcją na potrzeby klienta, marketing jako funkcja integrująca.
Na czym polegają koncepcje: produkcyjna, marketingowa, produktu, sprzedażowa, klienta, marketingu społecznego?

Koncepcja produkcyjna – zakłada, że konsumenci będą faworyzowali te produkty, które są dostępne i na które mogą sobie pozwolić. Należy więc się skupić na poprawie wydajności produkcji i dystrybucji. Koncepcja ta jest jedną z najistotniejszych filozofii. 

Orientacja produkcyjna jest filozofią użyteczną w dwóch typach sytuacji:

1) Wtedy, gdy popyt na produkt przekracza podaż. Należy więc poszukiwać sposobów zwiększenia produkcji. 

2) Wtedy, gdy koszt produkcji jest zbyt wysoki i w celu jego obniżenia konieczna się staje poprawa wydajności. 

Kierując się filozofią produktu, firmy ryzykują jednak nadmiernym skupieniem się na własnych operacjach.

Szefowie firm zorientowanych na produkcję koncentrują się na osiągnięciu dużej wydajności, niskich kosztów i masowej dystrybucji. Koncepcja ta jest wykorzystywana,  gdy firma chce rozszerzyć swój rynek. Takie ukierunkowanie zarządzania może zapewnić obsługę wielu klientów na godzinę w przypadku firm usługowych.

Koncepcja produktu - Przyjmuje się w niej, że konsumenci preferują te produkty, które oferują najwięcej jakości, sprawności i cech innowacyjnych. Organizacja powinna zatem poświęcić swą energię na stałe ulepszanie produktu. Orientacja na produkt prowadzi do obsesji technologicznej. Kierownictwo wierzy wtedy, że preferencja techniczna jest kluczem do sukcesu przedsiębiorstwa. Orientacja na produkt może także prowadzić do „krótkowzroczności marketingowej”.

Klienci preferują produkty, które oferują najlepszą jakość, działanie lub innowacyjne funkcje. Kadra menadżerska kierująca się tą koncepcją koncentruje się na ciągłym doskonaleniu produktów.

Koncepcja sprzedażowa - Organizacje postępują zgodnie z koncepcją tą, w myśl której konsumenci nie kupią dostatecznej ilości produktów, jeśli organizacje te nie podejmą zakrojonych na szeroką skalę wysiłków na rzecz sprzedaży i promocji. Orientacja ta jest praktykowana wobec produktów takich jak np. encyklopedie. Koncepcja sprzedażowa jest również praktykowana w dziedzinie niedochodowej (non profit). Większość firm praktykuje orientacje sprzedażową w okresach nadwyżek zdolności produkcyjnych. Celem staje się wtedy raczej sprzedanie tego, co firmy produkują, niż wytwarzanie tego, co potrzebuje rynek.

Klienci będą kupowali tylko te produkty, które będą agresywnie promowane, sprzedawane. Według tej koncepcji klienci zwykle wykazują bezwład lub opór i muszą być zachęcani do kupowania. Jest wykorzystywana w obszarze działalności nie nastawionej na zysk przez osoby poszukujące funduszy, administracje szkół wyższych i partie.

Koncepcja marketingowa – Utrzymuje, że kluczem do osiągnięcia założonych celów jest rozpoznanie potrzeb i pragnień na rynkach docelowych i dostarczanie pożądanego zadowolenia bardziej efektywnie niż robi to konkurencja. Działanie takie rozpoczyna się od dokładnego zdefiniowania rynku, koncentracji na potrzebach klienta, koordynacji wszystkich działań mających wpływ na klienta i generowanie zysku dzięki zadowoleniu klientów. Koncepcja klienta – Skierowana jest na indywidualne potrzeby określonego konsumenta, a jej celem jest budowanie lojalności klientów i długoterminowej wartości. Składa się z czterech filarów: klient indywidualny, potrzeby i wartości klienta, integracja marketingu indywidualnego i wartości, pomyślny rozwój sieci dzięki przejęciu aktywów klienta, lojalności i długotrwałej wartości. 

Koncepcja marketingu społecznego – Według tej koncepcji zadaniem firmy jest określenie potrzeb, pragnień i interesów rynków docelowych i dostarczanie  pożądanej satysfakcji bardziej skuteczniej i wydajnie niż konkurencja, przy jednoczesnym zachowaniu lub zwiększaniu dobrobytu konsumentów i społeczeństwa. Koncepcja ta wymaga od specjalistów do spraw marketingu równoważenia trzech rzeczy: zysków firmy, spełniania pragnień klientów i interesu społecznego.

Pierwsze trzy mają ograniczone zastosowanie. W przypadku firm usługowych stosowanie koncepcji produkcyjnej prowadzi do przedmiotowego traktowanie klientów i spadku jakości usług. Koncepcje te nie koncentrują się na indywidualnych potrzebach i preferencjach dzisiejszego klienta, co ma najistotniejsze znaczenie w dzisiejszym zarządzaniu marketingowym.
Proszę scharakteryzować komponenty (tzw. filary) koncepcji marketingowej. Dlaczego te komponenty mają krytyczne znaczenie dla sukcesu działalności marketingowej przedsiębiorstwa? Jaki zasadniczy warunek powinien być spełniony, aby dane przedsiębiorstwo można było określić jako zorientowane na rynek? Jakimi kryteriami można oceniać poziom orientacji rynkowej firmy?
Rynek docelowy - punkt wyjścia do podjętych decyzji i działań, zdefiniowanie rynku lub rynków docelowych i przygotowanie ściśle dopasowanego programu marketingowego.

Potrzeby klienta - są w centrum uwagi, na tym etapie następuje wychwycenie i interpretacja potrzeb klientów, a także ich zdefiniowanie z punktu widzenia tego klienta przez organizację. Rozróżniamy pięć typów potrzeb (potrzeby artykułowane, realne, nieartykułowane, drobnej przyjemności, ukryte). Kluczem do profesjonalnego marketingu jest zaspokojenie realnych potrzeb klientów lepiej niż potrafi to największy konkurent.

Zintegrowany (skoordynowany) marketing – oznacza on dwie rzeczy, po pierwsze, różne funkcje marketingowe (sprzedaż, reklama itd.) muszą być wzajemnie skoordynowane, po drugie marketing musi być dobrze skoordynowany z innymi działami przedsiębiorstwa. Marketing będzie dobrze funkcjonował pod warunkiem, że wszyscy pracownicy docenią swój wpływ na zadowolenie klienta.

Rentowność (zyski poprzez zadowolenie klienta) - utrzymanie długookresowej lojalności, stworzenie długofalowych relacji z klientem, opartych na wartości i satysfakcji. Celem koncepcji marketingowej jest pomoc organizacjom w osiągnięciu jej celów. Sprawą kluczową jest nie osiągnięcie zysku jako takiego, lecz uzyskanie go niejako przy okazji właściwego działania. Przedsiębiorstwa koncentrują się na kliencie i są zorganizowane w ten sposób, aby efektywnie reagować na zmieniające się potrzeby klienta. Ma to tak ogromne znaczenie, ponieważ firmy zorientowane marketingowo produkują dokładnie to, czego pragną konsumenci i w ten sposób satysfakcjonują konsumentów i osiągają zyski.

Cechy przedsiębiorstwa zorientowanego rynkowo:

· informacje rynkowe docierają do każdej sfery funkcjonalnej zarządzania przedsiębiorstwem

· decyzje podejmowane są z udziałem wszystkich sfer funkcjonalnych

· jednostki organizacyjne firmy wykonują z zaangażowaniem podjęte decyzje.

Na czym polegały najważniejsze zmiany w działaniach i funkcjonowaniu Continental Airlines od czasu, gdy firmy przyszedł pan Gordon Bethune? Które z tych zmian szczególnie przybliżyły firmę do marketingowej orientacji w zarządzaniu (swoją tezę proszę uzasadnić)? Jakie cztery kluczowe mierniki (wskaźniki jakości usług – w rankingu 10 największych przewoźników lotniczych publikowanym przez Ministerstwo Transportu USA) potwierdzały w 1994 r. słabość Continental Airlines w stosunku do konkurencji, jaki zaś był efekt zmian w firmie przeprowadzonych przez G. Bethune w świetle tych samych mierników za rok 1996?
Jakie czynniki mogą skłaniać firmę do wdrażania koncepcji marketingowej? Z jakimi problemami trzeba się liczyć podczas jej wdrażania?
Do czynników, które mogą skłonić firmę do wdrożenia koncepcji marketingowej można zaliczyć:

1) Spadek sprzedaży - dopiero kiedy wielkość sprzedaży przedsiębiorstwa maleje, zaczyna wpadać w panikę i szuka rozwiązań do wyjścia z takiej sytuacji. Np. zleca badania konsumentów, których analiza może prowadzić do lepszego zrozumienia ich potrzeb 

2) Powolny wzrost - powolny wzrost może skłonić przedsiębiorstwa do poszukiwania nowych rynków, a zdają sobie sprawę, że do zidentyfikowania i wybrania nowych możliwości, potrzebują marketingowego know-how. 

3) Zmieniające się wzorce kupna - wiele przedsiębiorstw działa na rynkach, które charakteryzują się szybko zmieniającymi wymaganiami klientów, tak więc potrzebują większej wiedzy marketingowej, jeżeli w dalszym ciągu mają wytwarzać produkt wartościowy dla nabywców. 

4) Rosnąca konkurencja - zadowolone z siebie przedsiębiorstwa mogą stać się źródłem ataków ze strony silnych konkurentów i mogą zostać zmuszone do zgłębienia wiedzy na temat działań marketingowych, aby nie zostać wypartym z rynku i móc sprawnie konkurować. 

5) Rosnące wydatki na marketing - w przypadku gdy wydatki na reklamę, promocję sprzedaży, czy badania marketingowe zaczynają się im wymykać spod kontroli, kierownictwo może się zdecydować na wprowadzenie audytu marketingowego i udoskonalić swój własny marketing.

6) Osobiste zaangażowanie menedżerów najwyższego szczebla.

W trakcie wdrażania koncepcji marketingowej w przedsiębiorstwie, trzeba liczyć się z problemami, do których należy zaliczyć: 

1) Zorganizowany opór – opór pracowników i jednostek organizacyjnych spoza marketingu – niektórym działom przedsiębiorstwa nie podoba się, że marketing rośnie w siłę. Na początku funkcję marketingu traktuje się na równi z innymi dziedzinami biznesu i to nie budziło by większych lęków i sprzeciwów innych działów. Jednak są tacy, którzy twierdzą, że marketing musi zajmować centralną pozycję w przedsiębiorstwie, jeśli potrzeby klientów mają być poprawnie zinterpretowane i zaspokojone w sposób efektywny. Na tą okoliczność wysuwają m.in.  argumenty, że kluczowym zadaniem przedsiębiorstwa jest przyciąganie i utrzymanie klientów, że przyciągnąć klientów może tylko nadzwyczaj konkurencyjna oferta, a zadowolenie klienta to klucz do jego zatrzymania, że marketing musi wpływać na inne działy, aby współpracowały w dostarczeniu klientowi zadowolenia. Pomimo tych i innych argumentów marketing wciąż napotyka na opór ze wszystkich stron. Szczególnie jest to widoczne w organizacjach gdzie jest on wprowadzany po raz pierwszy. 

2) Powolne uczenie się – nawet przy oporze niektórym przedsiębiorstwom udaje się wprowadzić marketing do swojej organizacji, jego rola znacznie wzrasta, wprowadza się planowanie marketingowe i systemy kontroli, ale uczenie się czym jest faktycznie marketing przebiega powoli. 

3) Szybkie zapominanie –  nawet po wprowadzeniu marketingu, kadra kierownicza musi walczyć z silną tendencją do zapominania podstawowych zasad marketingu. Skłonność ta może być spowodowana np. sukcesem marketingowym (ta strategia marketingowa, która  okaże się sukcesem w USA, nie musi być dobra w kraju takim jak Polska, ponieważ występują między tymi krajami różnice kulturowe).

2.
Jakie zadanie postawiono przed panem Urbanem Pastellem gdy objął stanowisko menedżera odpowiedzialnego za działalność hurtową w firmie Kontorsmaskin? Dlaczego było to tak pilne zadanie dla tej firmy?
Zadanie: doprowadzenie do stanu, w którym (przynajmniej) nie ma strat na działalności hurtowej.

Jakie podstawowe etapy w planie działania przyjął pan U. Pastell? Na czym, generalnie rzecz biorąc polegał każdy z nich? Jakie główne rezultaty przyniósł każdy z tych etapów? Jakie trzy nowe strategie związków (relacji) przyjęto w firmie Kontorsmaskin? Na czym polegała, generalnie rzecz biorąc, każda z nich i do kogo była adresowana?
Proszę krótko przedstawić istotę i poszczególne składniki modelu współczesnej firmy dążącej do generowania optymalnie wysokiej wartości dla kluczowych interesariuszy.
W firmach prowadzących skuteczny marketing zakłada się, że klienci podejmując decyzję (w tym: o pozostawaniu oraz stopniu zaangażowania w relacje) oceniają, która oferta zapewni im największą wartość. Czym zatem jest wartość oferty postrzegana przez klienta (CPV, customer perceived value), jakie składniki wchodzą w skład modelu CPV? Na czym polegają możliwości wykorzystania tego modelu dla lepszego zrozumienia oraz oddziaływania na klientów?
Wartość postrzegana przez klienta (CPV) jest różnicą między przewidywaną oceną wszystkich korzyści i kosztów związanych z daną ofertą i ofertą konkurencyjną.

Całkowita wartość dostarczana klientowi jest dostrzegalną wartością pieniężną związaną z korzyściami ekonomicznymi, funkcjonalnymi i psychicznymi, których klient spodziewa się po danej ofercie rynkowej.

Całkowity koszt klienta jest związany z kosztami, które klient spodziewa się ponieść na analizę, pozyskanie, używanie i pozbycie się danej oferty handlowej

Na CPV wpływa: 

· całkowita wartość dostarczana klientowi, 

· całkowity koszt klienta.

Na całkowitą wartość dostarczaną klientowi wpływa: 

· wartość produktu, 

· wartość obsługi

· wartość personelu,

· wartość wizerunku firmy.

Na całkowity koszt klienta wpływa:

· koszt czasu, 

· koszt energii, 

· koszt psychiczny,

· koszt pieniężny.

W jaki sposób rozumienie wartości dostarczonej klientowi może wyjaśnić mechanizm decyzji wyboru oferty podejmowanej przez klienta?

Klient mając do wyboru dwie lub większą liczbę ofert handlowych przeanalizuje:

- całkowitą wartość mu dostarczaną – pod wzg. produktu, serwisu, personelu i wizerunku firmy,

- całkowite koszty, które będzie musiał ponieść – uwzględniając czas, energie, koszty psychiczne i pieniężne oczywiście.

 Następnie rozważy, czy całkowity koszt danej oferty handlowej nie jest zbyt wysoki w stosunku do całkowitej wartości mu dostarczanej przez tą rozpatrywaną ofertę. Jeśli tak jest to klient wybierze ofertę innego dostawcy, czyli taką, która jego zdaniem zapewni najwyższą postrzegana wartość przez niego.

Krótko podsumowując klient wybierze ofertę tego dostawcy, który zaoferuje wyższą wartość postrzegana przez klienta, a nie dostawcę.

Jak można wyjaśnić zachowanie takich klientów, którzy jednak nie biorą pod uwagę maksymalizacji dostarczanej (oferowanej) im wartości?

Można wyjaśnić to na trzy sposoby:

- Klient kieruje się przy zakupie wyłącznie ceną.

- Klient kieruje się korzyścią osobistą, a nie firmy.

- Klient kieruje się przy zakupie przyjacielskimi układami z innym handlowcem.
Jak w świetle koncepcji zarządzania relacjami z klientami CRM (Customer Relationship Management) postrzega się główną rolę (zadanie) organizacji w stosunku do jej klientów i innych istotnych interesariuszy?
W realiach współczesnej gospodarki przewaga konkurencyjna może szybko stopnieć, zatem krytycznie ważna jest identyfikacja i szybka reakcja na zmiany potrzeb i pragnień klientów – z tej perspektywy głównym zadaniem organizacji, z punktu widzenia koncepcji CRM i wyników finansowych, jest kreowanie optymalnie wysokiej wartości oferowanej klientom i innym kluczowym interesariuszom głównym zadaniem organizacji, z punktu widzenia koncepcji CRM i wyników finansowych, jest kreowanie optymalnie wysokiej wartości oferowanej klientom
Jaką syntetyczną kategorię (miarę) zastosować, jako miernik sukcesu (na poziomie związku) w CRM?
Sukces w CRM (na poziomie relacji) mierzymy wzrostem jej wartości.

Proszę wymienić i krótko wyjaśnić istotę trzech podstawowych zasad zarządzania relacjami z klientami (CRM).
Zasada (dogłębnego) zrozumienia procesu kreowania wartości

Relacja to proces wzajemnego kreowania wartości pomiędzy klientem (interesariuszem) a organizacją (przedsiębiorstwem), to proces integracji procesów kreowania wartości pomiędzy stronami (partnerami) relacji.

(CRM to „gra” typu zwycięzca-zwycięzca,

nie zaś jak w podejściu sprzedażowym: zwycięzca-przegrany).

Nasza przewaga konkurencyjna jest funkcją zdolności organizacji do wniesienia wkładu w proces kreowania wartości klienta. Dlatego musimy znać i rozumieć klienta - proces kreowania wartości w jaki jest on/ona zaangażowany/a.

Zasada postrzegania produktu w wymiarze procesu

W CRM produkt (także w formie usługi) należy postrzegać w szerszej perspektywie – perspektywie relacji. Dlaczego? Bowiem wkład organizacji w kreowanie wartości po stronie klienta nie ogranicza się wyłącznie do wkładu produktu (usługi) w momencie jego używania (nabywania lub konsumpcji). Do wymiany wartości dochodzi zazwyczaj wielokrotnie
 w okresie trwania związku.

Ta zasada CRM otwiera przed firmą (organizacją) nowe możliwości m.in.:  pozycjonowania (i różnicowania) oferty, zdobywania przewagi konkurencyjnej poprzez doskonalenie relacji (niekoniecznie poparte nowościami produktowymi), wzmacniania związku poprzez oferowanie klientom nowych możliwości kreowania wartości.

 Zasada odpowiedzialności za relację

Odpowiedzialność za budowanie (rozwój) związku spoczywa na firmie. Organizacja (przedsiębiorstwo) powinno utrzymywać inicjatywę w doskonaleniu relacji. Gdyby inicjatywę przejął klient prawdopodobnie jego/jej ograniczone kwalifikacje wpłynęłyby negatywnie na wartość związku dla obydwu stron. Dzięki tej zasadzie organizacja może również wpływać na pojmowanie i postrzeganie własnych potrzeb (definiowanie oczekiwanej wartości) przez klienta
Na czym polega sens pojęcia zadowolenie (satysfakcja) klienta? Jakie zasadnicze korzyści daje przedsiębiorstwu posiadanie zadowolonych klientów? Proszę wymienić i wyjaśnić istotę podstawowych metod pomiaru i analizy zadowolenia klienta i krótko wyjaśnić sens. Czy można przyjąć założenie, że związek między zadowoleniem a lojalnością marketingową klientów jest wprost proporcjonalny, dlaczego? Dlaczego w zarządzaniu zadowoleniem klienta tak ważne jest analizowanie zadowolenia klientów z ofert konkurencji?
Satysfakcja klienta to przyjemność lub rozczarowanie wynikające z porównania działania produktu z oczekiwaniami. Jeśli produkt nie spełnia oczekiwań, klient jest niezadowolony, jeśli spełnia-klient jest zadowolony. Jeśli natomiast produkt przekracza oczekiwania, klient jest bardzo zadowolony lub zachwycony.

Zadowolony klient dłużej pozostaje lojalny i kupuje więcej, w miarę jak firma wprowadza nowe produkty i ulepsza stare, wyraża się pozytywnie na temat firmy i jej produktów, zwraca mniejszą uwagę na marki konkurencyjne i jest mniej wrażliwy na cenę.

Do podstawowych metod pomiaru i analizy zadowolenia klienta zaliczamy:

1.System skarg i wniosków - firmy zorientowane na klienta ułatwiają składanie zażaleń i sugestii. Niektóre firmy uruchamiają bezpłatne linie telefoniczne lub wykorzystują witryny internetowe i pocztę elektroniczną do szybkiego komunikowania się z klientami.

2.Badania satysfakcji klienta - odpowiedzialne firmy mierzą poziom satysfakcji klienta poprzez okresowe ankiety. Warto dodać pytania dotyczące powodów dokonania ponownych zakupów czy chęci polecenia firmy lub marki innym.

3.Zakupy pozorowane –firmy mogą zatrudniać ludzi udających klientów i informujących o silnych i słabych stronach prowadzenia działalności przez daną firmę i jej konkurencję. Tacy klienci mogą sprawdzić, jak sprzedający reagują w różnych sytuacjach.

4.Analiza utraty klienta – firmy powinny kontaktować się z klientami, którzy zmienili dostawcę, aby dowiedzieć się dlaczego tak się stało. Umożliwia to ustalenie kiedy klienci przestają kupować i monitorowanie skali utraty klientów.

Potencjalne korzyści z posiadania zadowolonych klientów

· Są lojalni na dłużej, jednakże wysokie zadowolenie klienta nie jest gwarancją wysokiej lojalności (np. wówczas gdy koszt zmiany dostawcy dla klienta nie jest wysoki)
· Są bardziej skłonni mówić dobrze o produkcie i dostawcy
· Są bardziej lojalni do marki (mniej wrażliwi na cenę)
· Zwykle kupują więcej i częściej niż inni
· Obniżają koszty transakcji 
Czym są: propozycja wartości i system dostarczania wartości? Jakie znaczenie marketingowe ma rozumienie tych pojęć? Jak powstają oczekiwania klientów? Dlaczego w marketingowym oddziaływaniu na klienta firma nie powinno się podnosić tych oczekiwań ani zbyt wysoko ani też nie lokować ich zbyt nisko? Czym zatem kierować się w kształtowaniu poziomu oczekiwań klientów przedsiębiorstwa?
Z całego szeregu korzyści, jakie firma obiecuje dostarczyć, jest to cos więcej niż sam rdzeń pozycjonowanej oferty, np. Volvo, rdzeń- bezpieczeństwo, ale obiecuje się coś więcej, np. dobry serwis, gwarancje obsługi, długi okres użytkowania.
Znaczenie marketingowe: Zbyt wiele firm wytwarza lukę wartości przez zaniechane zrównoważenie wartości marki z wartością dostarczaną klientowi, a kluczem do lojalności klienta jest właśnie dostarczenie mu wysokiej wartości.

Marka musi reprezentować obietnicę całkowitego doznania, którego klienci mogą się spodziewać. Czy obietnica ta będzie dotrzymana zależy od zdolności firmy do zarządzania swoim systemem dostarczania wartości.

W jaki sposób można szacować długookresową wartości klienta (CLV, customer lifetime value) oraz kapitał „kliencki”?
Długookresowa wartość klienta (CLV) - aktualna wartość strumienia przyszłych spodziewanych zysków wynikających ze wszystkich przyszłych zakupów klienta dokonanych w długim czasie. 

Pomiar – Od spodziewanych przychodów firma musi odjąć zakładane koszty pozyskania, sprzedaży i obsługi tego klienta. Dla różnych produktów i usług jednak wykonywane były różne szacunkowe obliczenia. Firma prócz uśrednionej wartości klienta powinna obliczać jego wartość długookresową, co jest potrzebne by wiedzieć, ile zainwestować w każdego klienta.

Dla oszacowania prawdopodobnej, średniej wartości klienta, w ciągu jego całego życia należy zastosować następujące rozumowanie:

Roczny przychód od klienta*Długość okresu lojalności w stosunku d firmy (w latach)*Marża w %.

Kapitał „kliencki - Suma zdyskontowanych długookresowych wartości (CLV) ogółu klientów przedsiębiorstwa.

W jaki sposób można dokonać analizy rentowności związku z klientem? Dlaczego ta analiza jest tak istotna w zarządzaniu marketingowym przedsiębiorstwem? Czym jest przewaga konkurencyjna i na czym polega jej rola w podwyższaniu rentowności działalności firmy?
Analiza rentowności klienta - klientem rentownym jest osoba, gospodarstwo domowe lub firma, którzy w określonym czasie generują strumień przychodu przekraczający wielkość akceptowanego strumienia kosztów firmy poniesionych na ich przyciągnięcie, sprzedaż i obsługę. Nacisk na długookresowy strumień przychodów i kosztów.

Analizę rentowności klienta najlepiej wykonać za pomocą narzędzi stosowanych w rachunkowości. 

Firma szacuje wszystkie przychody pochodzące od danego klienta - wszystkie koszty. 

Grupy klientów podzielone ze względu na rentowność to:

- klient platynowy, klient złoty, klient żelazny, klient ołowiany.

Przewaga konkurencyjna jest zdolnością firmy do działania w taki sposób, którego konkurenci nie potrafią lub nie będą naśladować. Niestety PK jest rzadko trwała. 

Każda PK powinna być postrzegana przez klientów jako korzyść dla nich. Firmy muszą się skoncentrować na tworzeniu korzyści dla klienta i wówczas będą dostarczać wysokie wartości i satysfakcję co prowadzi do zakupów powtarzalnych i wysokiej rentowności.
Proszę scharakteryzować typowe narzędzia marketingu relacji . O jakiego rodzaju poziomach zaangażowania (inwestowania) w relacje z klientami może decydować przedsiębiorstwo? Na czym to zaangażowanie polega na każdym z tych poziomów, jakie przesłanki decydują o wyborze określonego poziomu zaangażowania? Jakie działania w budowie i utrzymaniu relacji z klientami zastosowała firma Saturn (oddział General Motors), uzyskując znacznie wyższy (ok. 60%) od średniej w branży (poniżej 40%) wskaźnik lojalności klientów?
Narzędzia marketingu relacji:
· Dodawanie korzyści finansowych
· Dodawanie korzyści społecznych
· Dodawanie więzi strukturalnych
· Ocena zyskowności klienta
Poziomy zaangażowania w budowanie więzi z klientami:
· PODSTAWOWY

· REAKTYWNY

· ODPOWIEDZIALNY

· PROAKTYWNY

· PARTNERSKI
Typowe narzędzia marketingu relacji:

Trzy podejścia w kształtowaniu wartości dla klienta wg. Berry’ego i Parasuramana:

· oferowanie nowych świadczeń finansowych – oferowanie stałym klientom zniżek, nagród, są łatwe do naśladowania przez inne przedsiębiorstwa, więc nie są w stanie wyróżnić na stałe oferty organizacji,

· zapewnienie klientom świadczeń finansowych i społecznych – oprócz oferowania np. zniżek cały personel organizacji pracuje nad stałym wzmacnianiem więzi z klientem, poznając coraz lepiej jego potrzeby i przemieniając go z nabywcy w klienta indywidualnego,

· dodanie do świadczeń finansowych i społecznych więzi strukturalnych – oprócz wspomnianych powyżej przedsiębiorstwo wspomaga działanie klienta, np. poprzez dostarczenie klientowi specjalnego wyposażenia, które pomaga mu np. w przeprowadzaniu inwentaryzacji.

1. Marketingowe programy uczestnictwa (MPU) – mają one na celu nagradzanie tych klientów, którzy często kupują dany rodzaj produktu lub kupują go w dużych ilościach. Klienci ci otrzymują nagrody w postaci zniżek, darmowych przelotów (linie lotnicze) lub noclegów (hotele). Charakterystyczne jest to, że największe korzyści odnosi przedsiębiorstwo, które pierwsze wprowadziło MPU. Po jakimś czasie większość klientów związana jest z którymś z MPU.

2. Kluby marketingowe – klub jest instytucją stworzoną przez niektóre przedsiębiorstwa wokół swoich produktów, członkostwo w klubie może zostać przyznane automatycznie po nabyciu produktu, po złożeniu obietnicy nabycie pewnej ilości lub poprzez płacenie składek i gwarantuje pewne nagrody nie związane bezpośrednie z danym produktem (np. kolorowe czasopisma klubu, darmowe operacje bankowe dla klientów posiadających lokaty powyżej pewnej sumy pieniędzy). Tworząc klub należy odpowiedzieć sobie na następujące pytania: jakie są cele programu?, kto stanowi grupę docelową?, jakie będą zestawy świadczeń dla członków?, jaka będzie strategia komunikacji z uczestnikami?, jaki będzie program finansowania klubu?, jaka będzie strategia wdrażania programu? i jak mierzyć i stale ulepszać funkcjonowanie programu?.

3. Ocena zyskowności klienta – opiera się na założeniu, że część klientów organizacji stanowią klienci niedochodowi, których pozbycie się może być dla organizacji korzystne. Największe zyski przynoszą klienci „średni”, gdyż płacą oni niemal pełną cenę otrzymując dobrą obsługę. Niższe zyski przynoszą klienci „najmniejsi” (płacą pełną cenę i otrzymują minimalną obsługę, ale stosunkowo wysokie są koszty transakcji) i „najwięksi” (otrzymują najlepszą obsługę i największe zniżki cenowe, co obniża poziom zysku). Generalnie klientem przynoszącym zysk jest osoba, gospodarstwo domowe lub przedsiębiorstwo dostarczające firmie w określonym czasie strumień zysku, który przewyższa w akceptowalnej skali koszty przedsiębiorstwa związane z pozyskaniem klienta.

Sposoby odnoszenia się do klientów:

podstawowy – sprzedawca sprzedaje produkt, lecz po sprzedaży nie kontaktuje się już z klientem,

reaktywny – sprzedawca sprzedaje produkt zachęcając jednocześnie klienta, by zadzwonił, jeśli będzie miał jakieś pytania lub wątpliwości,

odpowiedzialny – sprzedawca dzwoni do klienta wkrótce po dokonaniu sprzedaży, aby sprawdzić, czy produkt spełnia jego oczekiwania; sprzedawca prosi przy tej okazji klienta o wszelkie sugestie dotyczące ulepszenia produkty oraz uwagi na temat jego ewentualnych niedostatków; uzyskane tą drogą informacje pomagają przedsiębiorstwu w ciągłym doskonaleniu swojej oferty,

proaktywny – sprzedawca telefonuje od czasu do czasu do klienta proponując możliwość ulepszonej wersji produktu albo informując go o planowanych nowych jego wersjach,

partnerski – przedsiębiorstwo nieustannie współpracuje z klientem tak, by odkryć metody umożliwiające klientowi zwiększenie oszczędności przy dokonywaniu zakupu oraz optymalne wykorzystanie możliwości danego produktu.

Przy podejmowaniu decyzji o poziomie zaangażowania przedsiębiorstwa w relacje z klientami powinno się wziąć pod uwagę stopień rozdrobnienia i konkurencyjności rynku, a także nastawienie na osiąganie dużej, średniej lub małej marży. Na rynkach silnie rozdrobnionych i konkurencyjnych przedsiębiorstwa nastawione na niską marżę stosują strategię podstawową, zaś na rynkach o niewielkiej liczbie konkurentów i klientów przy dużej marży stosuje się strategie partnerskie.

3.

Proszę wyjaśnić istotę pojęcia zarządzanie marketingowe na tle przedstawionej na wykładzie wykładni pojęcia zarządzanie. Ponadto proszę scharakteryzować zarządzanie marketingowe jako cztero-fazowy proces, syntetycznie omawiając poszczególne jego fazy i wyjaśniając, na czym polega komplementarność tych faz. Jakie jest miejsce oraz rola zarządzania marketingowego w strukturze dyscyplinarnej nauk o zarządzaniu?
Zarządzanie marketingowe

to sposób zarządzania polegający na dążeniu do osiągania celów organizacji poprzez uzyskiwanie optymalnego poziomu zadowolenia partnerów wymiany (interesariuszy).

Zarządzanie marketingowe jako proces

I. Analizowanie sytuacji marketingowej (audyt marketingowy)

II. Opracowanie celów i strategii marketingowych

III. Opracowanie taktyk i programów marketingowych

IV. Organizowanie, wdrażanie i kontrolowanie działań marketingu
Fazy:

I. Analizowanie szans (możliwości) rynkowych:

- ustalenie potencjalnych długoterminowych możliwości, przy uwzględnieniu rynkowego doświadczenia i umiejętności

- potrzeba wiarygodnego systemu informacji marketingowych

- orientacja w rynkach konsumenckich

- zwrócenie szczególnej uwagi na konkurencje

- po przeanalizowaniu rynkowych możliwości następuje wybór rynków docelowych

II. Opracowanie strategii marketingowych:

- po wyborze pozycjonowania produktu następuje opracowanie nowego produktu, testowanie i wprowadzenie go na rynek

- strategia wymaga modyfikacji na poszczególnych etapach cyklu życia produktu

- wybór strategii zależy od tego czy firma jest liderem, czy dopiero będzie, jest naśladowcą czy niszowcem

- strategia musi uwzględniać zmniejszające się możliwości oraz wyzwania globalne

III. Opracowanie programów marketingowych:

- należy ustalić jakiego rzędu wydatki marketingowe pozwolą osiągnąć cele,

- firma musi podzielić odpowiednio budżet marketingowy pomiędzy narzędzia w marketingu mix,

- specjaliści muszą ustalić rozdzielenie budżetu pomiędzy różne produkty, kanały, promocje i sprzedaż

IV. Organizowanie, wdrażanie i kontrolowanie działań marketingowych:

- firma musi tak zorganizować marketing, żeby podołał wprowadzeniu planu marketingowego w życie,

- w małej firmie wszystkie działania marketingowe może wykonać jedna osoba, natomiast w dużych potrzeba więcej specjalistów marketingowych,

- w czasie wdrażania planów marketingowych zdarza się wiele rozczarowań, firma potrzebuje więc informacji zwrotnych i kontroli;

- 3 rodzaje kontroli marketingowej: kontrola planu roboczego, zyskowności, strategiczna.

Jakie główne zadania powinna spełniać sfera marketingowa w dobrze zarządzanym przedsiębiorstwie, na czym one, generalnie rzecz biorąc, polegają? Co stanowi zasadnicze elementy zakresu głównych zadań specjalistów ds. marketingu w zakresie zarządzania popytem?

Typowe, główne zadania marketingu w firmie:
· Inicjowanie i koordynowanie wdrażania koncepcji marketingowej

· Zarządzanie popytem

· Zarządzanie relacjami z kluczowymi interesariuszami

Zasadnicze elementy zakresu głównych zadań specjalistów ds. marketingu w zakresie zarządzania popytem:
· poziom popytu

· synchronizacja popytu

· struktura popytu
Główne zadania marketingu w przedsiębiorstwie w zależności od stanu popytu:
· Popyt negatywny …

· Brak popytu …

· Popyt ukryty …

· Popyt malejący …

· Popyt nieregularny …

· Popyt pełny …

· Popyt nadmierny …

· Popyt szkodliwy …

Na czym, zasadniczo rzecz biorąc, polega logika (struktura) tego ciągłego procesu, jakim jest strategiczne planowanie marketingowe? Jakie znaczenie ma sprzężenie zwrotne w tym procesie?
Skuteczne zarządzanie i planowanie marketingowe jest uwarunkowane rozumieniem i umiejętnością planowania strategicznego.

Strategiczne planowanie marketingowe na poziomie przedsiębiorstwa:

- Definiowanie misji przedsiębiorstwa i jego celów

- Ustanowienie strategicznych jednostek biznesu (SJB)

- Określanie celów i alokacja zasobów dla istniejących SJB

- Planowanie nowych SJB w reakcji na strategiczną lukę oraz zmniejszanie zaangażowania w słabe SJB (lub ich usuwanie)

Plan marketingowy funkcjonuje na dwóch poziomach: strategicznym i taktycznym. 

Strategiczny plan marketingowy określa rynki docelowe i ich szacunkową wartość na podstawie analiz największych możliwości rynkowych. 

Taktyczny plan marketingowy precyzuje taktyki marketingowe, takie jak cechy produktu, promocja, zbyt, polityka cenowa, kanały sprzedaży i serwis.

Plan marketingowy to podstawowy instrument nadający kierunek działaniom marketingowym i koordynujący je. Obecnie dział marketingu nie ustala sam planu marketingowego. Tworzą go zespoły wspomagane przez każdą istotną komórkę przedsiębiorstwa. Plany te są następnie wprowadzane na odpowiednich poziomach w firmie. Monitoruje się rezultaty i w miarę potrzeb wprowadza działania korygujące

Sprzężenie zwrotne w tym procesie ma ogromne znaczenie ponieważ w przypadku wystąpienia odchyleń następuje ich korekta i następuje ponowne ich wdrażanie lub proces planowania rozpoczyna się od początku
Proszę krótko scharakteryzować sens działań, jakie obejmują poszczególne etapy procesu strategicznego planowania marketingowego na poziomie całości przedsiębiorstwa (korporacji).

- Definiowanie misji przedsiębiorstwa

- Ustanowienie strategicznych jednostek biznesu (SJB)

- Alokacja zasobów na SJB

- Planowanie nowych SJB w reakcji na strategiczną lukę

- Usuwanie lub zmniejszanie zaangażowania w słabe SJB 

Zarząd każdego przedsiębiorstwa podejmuje 4 rodzaje działań w zakresie planowania:

1. Określenie misji przedsiębiorstwa

2. Stworzenie strategicznych jednostek biznesu (SJB)

3. Przydział środków dla każdej SJB

4. Planowanie nowych obszarów działalności, ograniczanie starszych biznesów lub rezygnacja z nich

Zarząd przedsiębiorstwa określa ramy, w których obrębie działy i jednostki biznesu przygotowują swoje plany, opracowując deklarację misji, polityki, strategii i celów. Niektóre firmy dają swoim jednostkom biznesu swobodę w zakresie ustalania celów i strategii sprzedaży oraz zysku. Inne narzucają cele, ale umożliwiają poszczególnym jednostkom biznesu opracowanie własnych strategii ich osiągania. Jeszcze inne ustalają cele i uczestniczą w opracowywaniu strategii dla poszczególnych jednostek biznesu.

Definiowanie misji przedsiębiorstwa - Misja ma dać kadrze przedsiębiorstwa poczucie wspólnego celu, kierunków działania i możliwości. Powinna ona koncentrować się na ograniczonej liczbie celów. Deklaracja misji powinna mieć charakter motywujący. Pracownicy muszą mieć poczucie, że  ich praca jest ważna i znacząca dla ludzi. Najlepsze misje są oparte na wizji, albo na nierealnych marzeniach. Deklaracja misji przedsiębiorstwa powinna podkreślać najważniejsze zasady, którymi przedsiębiorstwo chce się kierować. Zasady te określają reguły kontaktów z klientami, dostawcami, konkurentami itp. Deklaracja misji powinna nakreślać wizję przyszłości i kierunek działania na najbliższe lata. 

Ustanowienie strategicznych jednostek biznesu (SJB) - przedsiębiorstwo musi precyzyjnie określić swoje biznesy (zakres działania), aby móc nimi zarządzać w sposób strategiczny. Biznes według Abella może być definiowany w 3 wymiarach: grupy klientów, potrzeb klientów i technologii. Np. dla przedsiębiorstwa projektującego system oświetlenia żarówkowego dla studiów telewizyjnych grupą klientów są studia telewizyjne, potrzeby klientów to oświetlenie, a technologia to oświetlenie żarówkowe. Przedsiębiorstwo może potem rozwijać się jeszcze w innych kierunkach. SJB posiada 3 cechy tj:

- pojedynczy biznes lub zbiór powiązanych biznesów, które mogą być planowane oddzielnie

- ma swoich własnych konkurentów

- ma oddzielne kierownictwo.

Alokacje zasobów na SJB -  opracowano wiele modeli analizy portfela biznesów, na przykład Boston Consulting Group i model General Electric. Ich zadaniem jest pomoc kierownictwu w odpowiedzi na pytanie, jakie SJB powinny być tworzone, utrzymywane, wyeksploatowane lub też zlikwidowane. 

Planowanie nowych SJB w reakcji na strategiczną lukę – przedsiębiorstwo może znaleźć nowe możliwości rozważając intensywny wzrost (penetracja rynku, rozwój rynku i rozwój produktu); wzrost poprzez konkurencję (koncentracja w kierunku źródeł zaopatrzenia, w kierunku kanałów zbytu, koncentracja horyzontalna) oraz wzrost poprzez dywersyfikację.

Usuwanie lub zmniejszanie zaangażowania w słabe SJB.

Proszę wyjaśnić sens pojęcia biznes? Czym uzasadnia T.Levitt swoją rekomendację dla rynkowego podejścia do definiowania biznesu (zakresu działania, działalności) w stosunku do podejścia produktowego? Na czym polegała generalna zmiana definicji biznesu firmy Kodak, rozumianego wcześniej jako produkowanie filmów do aparatów fotograficznych? Jakie trzy elementy (wymiary) definiują biznes, wg koncepcji D.Abella? Czym jest strategiczna jednostka biznesu (SJB)? Jaki jest zasadniczy cel ustanawiania SJB, w strategicznym planowaniu marketingowym? Na czym, w tym kontekście, polega użyteczność metod oceny portfela biznesów (np. BCG, GE)?
SJB to jednostka w firmie, która ma odrębną misję i cel oraz dla której można sporządzać odrębne plany, niezależne od innych jednostek firmy. SJB może być oddziałem firmy, linią produktów w obrębie oddziału czasem także pojedynczym produktem lub marką.

Czym jest SJB:

- Jeden lub więcej powiązanych biznesów

- Ma swój odrębny zbiór konkurentów

- Ma odrębne kierownictwo odpowiedzialne za planowanie strategiczne i wyniki finansowe.

Celem planowania strategicznego jest znalezienie sposobów zrobienia jak najlepszego użytku z silnych stron firmy i wykorzystania atrakcyjnych szans w otoczeniu.

Biznes musi być rozpatrywany jako proces zadawalania klientów, a nie jako proces produkcji wyrobów. Produkty przemijają, a podstawowe potrzeby grupy klientów trwają dłużej. 

Levitt zachęcał przedsiębiorstwa aby określiły swój główny biznes raczej w kategoriach rynku, a nie produktu.

Np. 

	Przedsiębiorstwo
	Określenie w kategoriach produktu
	Określenie w kategoriach rynku

	Revlon
	Produkujemy kosmetyku 
	Sprzedajemy nadzieje


Biznes (zakres działania) może być zdefiniowany wg Abella w trzech wymiarach:

- Grup klientów,

- Potrzeb klientów,

- Technologii.

Na czym polega istota i użyteczność - dla rynkowo zorientowanego strategicznego planowania marketingowego - podejścia do zarządzania portfelem biznesów określanego jako macierz wzrostu/udziału w rynku lub metoda (podejście) BCG? Jakie znaczenie ma w tym podejściu analizowanie równowagi portfela biznesów? Jakie zasadnicze warunki (zasady) powinien spełniać portfel biznesów, aby można go było określić, jako będący w równowadze (strukturalnej i finansowej)? Na jakie cztery typy pozwala sklasyfikować biznesy metoda BCG (*od ‘znaków zapytania’ do ‘psów’*)? Jaki główny cel (* od ‘zwiększania posiadanego względnego udziału w rynku’ do ‘uzyskiwania rentowności lub minimalizowania strat’ *) oraz jaki typ strategii (*od ‘budowania’ do ‘wycofania się’ *) jest postulowany przez tą metodę dla poszczególnych, tj. każdego z czterech typów biznesów?
Na osi pionowej tempo wzrostu rynku dostarcza miary atrakcyjności danego rynku, natomiast na osi poziomej względny udział w  rynku jest dla firmy miarą jej siły na tym rynku. 

Po podzieleniu macierzy we właściwy sposób otrzymuje się 4 etapy SJB:

GWIAZDY - są to jednostki lub produkty o wysokim względnym udziale w szybko rosnącym rynku. Często wymagają one poważnych nakładów inwestycyjnych, by dotrzymać kroku gwałtownemu wzrostowi rynku. Tempo tego wzrostu może z czasem maleć, stają się wtedy dojnymi krowami.

DOJNE KROWY - są to jednostki lub produkty o dużym względnym udziale w wolno rosnącym rynku. Te ustabilizowane i pomyślnie działające jednostki nie wymagają tak dużych inwestycji do utrzymania swego udziału w rynku. Dostarczają one gotówki, którą firma wykorzystuje na opłacanie rachunków i wspieranie innych jednostek wymagających doinwestowania.

ZNAKI ZAPYTANIA (TRUDNE DZIECI) - mianem tym określa się jednostki lub produkty mające mały względny udział w szybko rosnących rynkach. Wymagają one zasilania finansowego, aby udział ten utrzymać, nie mówiąc już o powiększeniu. Kierownictwo musi poważnie zastanowić się nad znakami zapytania: które z nich przekształcić w gwiazdy, a które z nich wycofać.

PSY (KULE U NOGI) - są to jednostki lub produkty o małym względnym udziale w wolno rosnącym rynku. Mogą one generować wystarczające dochody aby się utrzymać, ale nie przewiduje się by mogły być poważnymi źródłami gotówki.

Jaki główny cel oraz jaki typ strategii jest adekwatny dla każdego z czterech typów biznesów?

Tworzyć (built) - w tym przypadku celem jest wzrost udziału w rynku danej SJB, nawet kosztem bieżących wpływów. Ta alternatywa jest właściwa dla znaków zapytania, których udziały muszą rosnąć, jeśli mają one zostać gwiazdami.

Utrzymywać (hold) - celem jest zachowanie udziału w rynku danej SJB. Jest to właściwe dla dojnych krów.

Wyeksploatować (harvest) - celem jest zwiększenie strumienia gotówki w krótkim okresie czasu, bez względu na konsekwencje w dłuższym okresie. Ta strategia jest właściwa dla słabych dojnych krów, których przyszłość jest niejasna i z których należy ściągną więcej pieniędzy. Ta strategia może być stosowana również w przypadku znaków zapytania i psów.

Wycofać się (divest) - w tym przypadku celem jest likwidacja biznesu, ponieważ zasoby mogą być użyte efektywniej gdzie indziej. Jest to odpowiednie dla psów i znaków zapytania, które są hamulcem dla zysków przedsiębiorstwa.

W miarę upływu czasu SJB zmieniają swoje położenie w matrycy. Te, które odniosły sukces charakteryzują się swojego rodzaju cyklem życia. Zaczynają jako znaki zapytania, zostają gwiazdami potem dojnymi krowami, w końcu psami i kończą swój cykl życia. Z tego powodu każde przedsiębiorstwo powinno badać nie tylko bieżącą pozycję swoich biznesów w matrycy, ale również ich dynamikę. Gdy spodziewana trajektoria danego biznesu jest niezadowalająca, przedsiębiorstwo powinno opracować nową strategię. Stąd matryca wzrostu i udziału staje się punktem wyjścia dla planowania strategicznego.

Proszę przedstawić (graficznie, w logice metody BCG) i wyjaśnić mechanizm kształtowania się typowej wielkości a także znaku (tj. dodatnie/ujemne/około zera) salda gotówkowego oraz skali wpływów i wypływów gotówkowych, których wynikiem jest dane saldo - dla poszczególnych składników portfela przedsiębiorstwa, złożonego z wielu SJB
Proszę opisać logikę budowy macierzy wieloczynnikowego portfela GE i przesłanki umieszczania w niej poszczególnych biznesów? Co oznacza pole koła i jego zaznaczony wycinek w macierzy GE? W jaki sposób wyznacza się pozycje SJB w tej macierzy? Jakie strategie są rozważane dla jednostek biznesu umieszczonych w poszczególnych strefach macierzy wieloczynnikowego portfela GE? Którym jednostkom biznesu są przyporządkowywane poszczególne strategie? W jaki sposób prognozuje się pozycje poszczególnych SJB w macierzy GE? Dlaczego, generalnie rzecz biorąc, metody portfelowe (w tym GE, BCG, model Arthura D.Little’a i inne), pomimo ich niewątpliwej użyteczności dla rynkowo zorientowanego strategicznym planowaniu strategicznym, powinny być stosowane z należytą rozwagą (ostrożnością)?

Dwuwymiarowa macierz z czego jeden wymiar przedstawia atrakcyjność branży a drugi natomiast siłę firmy w tej branży. Najlepszymi przedsięwzięciami są te ulokowane w wysoce atrakcyjnych sektorach, w których firma dysponuje znaczną siłą. Współczynnik atrakcyjności branży konstruuje się na podstawie wielkości Rynku, tempa jego wzrostu, marży zysku w tej branży, liczby konkurentów, sezonowości oraz cyklów popytu oraz struktury kosztowej. Ocenia się każdy z czynników i ważona kombinacja tych ocen daje współczynnik atrakcyjności branży. Można atrakcyjność tę określić jako dużą średnią lub małą. Do kreślenia siły jednostki używa się również współczynnika nie zaś pojedynczej miary względnego udziału w rynku. Na współczynnik siły składają się takie czynniki, jak względny udział firmy w rynku konkurencyjność cenowa jakość produktu znajomość klienta i rynku. Czynniki te ocenia się i na ich podstawie konstruuje współczynnik siły jednostki, określanej jako duża średnia lub mała. Macierz ta ma oznaczone trzy sfery-sfera zielona znajdują się tam silne SJB, w których wzrost firma powinna inwestować. Sfera beżowa obejmuje te SJB których atrakcyjność jest średnia- firma powinna utrzymać w nich dotychczasowy poziom inwestowania. Ostatnia sfera- fioletowa- wskazuje te SJB których atrakcyjność jest mała. Firma powinna poważnie się zastanowić nad wyeksploatowaniem lub pozbyciem się tych jednostek.

Czym jest tzw. „luka” w długookresowym (strategicznym) planowaniu marketingowym? Na czym polegają, generalnie rzecz biorąc, trzy podstawowe podejścia (strategie) zmniejszania tej „luki”? Na czym polegają poszczególne opcje w ramach każdej z tych trzech strategii?

Jeżeli istnieje luka między pożądaną wielkością przyszłej sprzedaży a przewidywaną wielkością sprzedaży, kierownictwo będzie zmuszone do stworzenia lub nabycia nowych biznesów, żeby ją zapełnić. Zapełnić lukę można poprzez:
-znalezienie możliwości osiągnięcia większego wzrostu w ramach istniejących biznesów
-stworzenie lub nabycie biznesów powiązanych z obecnymi biznesami
-uzupełnienie obecnej puli biznesów firmy biznesami atrakcyjnymi, choć nie powiązanymi z bieżącymi.

Wzrost intensywny. Kierownictwo przedsiębiorstwa powinno przeanalizować, czy istnieją możliwości poprawy wyników istniejących biznesów. Ansoff proponuje użyteczną metodę odnajdowania możliwości intensywnego wzrostu, tzw. siatkę ekspansji produktu/rynku:
1.firma zastanawia się czy ma szanse powiększyć udziały za pomocą obecnych produktów na ich obecnych rynkach.
2.rozważa szanse zidentyfikowania lub rozwinięcia nowych rynków dla swoich obecnych produktów
3.analizuje możliwość opracowania nowych produktów.


Wzrost przez integrację(koncentrację). Często wielkość sprzedaży i zysku danego biznesu można podnieść poprzez integrację wstecz, do przodu albo integrację horyzontalną w ramach danej gałęzi.


Wzrost poprzez dywersyfikację. Sprawdza się pod warunkiem, że inne biznesy rokują atrakcyjne możliwości ( bardzo atrakcyjny rynek, na którym firma ma szansę odnieść  sukces dzięki swojej konkurencyjności). 

Współczesna, tzw. nowa gospodarka jest hybrydą, bowiem tworzą ją zarówno elementy nowe jak i stare. Proszę nazwać i krótko scharakteryzować 4-5 jej nowych elementów. Jak generalnie rzecz biorąc zmieniają się praktyki marketingowe jako rezultat dostosowywania się zarządzania marketingowego do warunków nowej gospodarki ?
1. Outsourcing.

Firmy coraz częściej korzystają z usług podwykonawców. Ich maksymą jest zlecanie na zewnątrz tych czynności, które inni zrobią taniej i lepiej, a zostawianie sobie podstawowej działalności.

2. Benchmarking.

Przedsiębiorstwa coraz częściej naśladują postępowanie firm najlepszych w swojej klasie.

3. Pogłębianie partnerstwa.

Firmy pogłębiają układy partnerskie z kluczowymi dostawcami i dystrybutorami.

4. Wzmacnianie współpracy wewnątrz firmy.

Firmy raczej wzmacniają międzywydziałową pracę, niż polegają na tradycyjnym systemie wydziałowym

5. Poszukiwanie nowych, innowacyjnych przewag konkurencyjnych.

Firmy raczej szukają elementów zapewniających im przewagę, niż polegają na starych.

6. Odnowione spojrzenie na wartość firmy.

Firmy dochodzą do wniosku, że znaczną część ich wartości rynkowej stanowią niematerialne aktywa, szczególnie ich marka, bazy klientów, pracowników, relacje z dystrybutorami i dostawcami oraz kapitał intelektualny.

7. Znaczące inwestycje w systemy teleinformatyczne

Przedsiębiorstwa dokonują znaczących inwestycji  w systemy informatyczne, będące kluczem do obniżenia kosztów i uzyskania przewagi konkurencyjnej

8. Organizowanie się firm wokół grup klientów

Firmy coraz częściej organizują swoją działalność wokół grup konsumentów, a nie jedynie wokół produktów.

Zamiast organizacji wokół produktów – organizacja wokół segmentów rynkowych.

Zamiast koncentracji na transakcjach – koncentracja na CPV (wartości klienta).

Poszerzenie koncentracji na finansowej karcie wyników o - marketingową kartę wyników.

Zamiast koncentracji na właścicielach - koncentracja na interesariuszach.

	Marketing realizowany przez marketing

Budowa pozycji marki poprzez reklamę

Brak pomiaru zadowolenia klienta

Niedotrzymywanie obietnic
	Każdy pracownik firmy realizuje marketing

Budowa pozycji marki poprzez działanie

Pomiar zadowolenia i utrzymania klienta

Dotrzymywanie lub „przekraczanie” obietnic


OD ORGANIZACJI ZORIENTOWANEJ NA GRUPY PRODUKTÓW DO ORGANIZACJI ZORIENTOWANEJ NA SEGMENTY KLIENTÓW.

Firma produkująca kilka wyrobów zwykle powołuje kierowników produktu lub dział do zarządzania produktem. Dział sprzętu gospodarstwa domowego firmy GE mógłby powołać różnych ludzi lub jednostki organizacyjne do zarządzania swoimi pralkami, suszarkami, lodówkami czy kuchenkami. Ma to jakiś sens, jednak sens ma również dodanie zespołów marketingowych, których zadaniem jest analiza potrzeb różnych grup konsumentów, takich jak gospodarstwa domowe czy firmy budowlane, dokonujących zakupów w różny sposób. To oznaczałoby przejście od orientacji na produkt do orientacji na grupę konsumentów.

OD KONCETROWANIA SIĘ NA RENTOWNYCH TRANSAKCJACH DO KONCENTROWANIA SIĘ NA DŁUGOOKRESOWEJ WARTOŚCI KLIENTA.

Firmy zwykle koncentrują się na poszczególnych transakcjach, mając na celu osiągnięcie zysku z każdej z nich. Firmy nowej gospodarki dodają oceną długookresowej wartości klienta i tworzą oferty handlowe oraz ustalają ceny tak, aby generować zysk w całym cyklu życia klienta. Czasami firma obniża cenę w celu pozyskania nowych klientów i obniża ceny obsługi starych klientów, mając na względzie utrzymanie ich przez dłuższy czas przy sobie.

OD SKUPIANIA SIĘ WYŁĄCZNIE NA DANYCH FINANSOWYCH DO UWZGLEDNIANIA RÓWNIEŻ DANYCH MARKETINGOWYCH.

Większość starszych szefów będzie oceniać działalność firm przez pryzmat wyników finansowych, będących odzwierciedleniem bilansu zysków i strat. Szefowie firm nowej gospodarki będą odnosić dane marketingowe do oceny udziału firmy w rynku (nie tylko przychodów ze sprzedaży), współczynnika straty klientów, stopnia zadowolenia klientów, jakości produktu do konkurencji. Są oni świadomi tego, że zmiany we wskaźnikach marketingowych poprzedzają zmiany wyników finansowych.

OD SKUPIANIA UWAGI NA AKCJONARIUSZACH DO PRZENIESIENIA JEJ NA INTERESARIUSZY.

Szefowie firm za swoją podstawową misję uznają generowanie zysku dla akcjonariuszy. Koszty pracy z innymi partnerami w biznesie, takimi jak pracownicy, dostawcy i dystrybutorzy, są stale kontrolowane. Traktują oni interes jak grę o wszystko albo nic- płacą minimalne stawki pracownikom, dostawcą i dystrybutorom, a zysk zatrzymują w firmie. Szefowie firm nowej gospodarki zdają sobie sprawę z konieczności dzielenia się sukcesami firmy ze wszystkimi partnerami i klientami. Ostrożnie dobierają interesariuszy i przyjmują politykę równoważnego podziału przychodów między kluczowych interesariuszy. Uważają, że sukces zależy od doskonalej pracy personelu i partnerów.

OD MARKETINGU OGRANICZONEGO DO DZIAŁU MARKETINGU DO MARKETINGU BEDĄCEGO UDZIAŁEM WSZYSTKICH.

Firmy zwykle powołują działy marketingu do kreowania i dostarczania wartości klientom. Prowadzi to do tego, że inne oddziały czują się mniej odpowiedzialne za całość działań firmy. Ale – jak zauważył David Packard z firmy Hewlett-Packard – marketing jest zbyt ważny, aby zostawić go tylko działowi marketingu. Każdy pracownik ma wpływ na klienta i musi widzieć w nim źródło pomyślności firmy.

OD BUDOWANIA MARKI POPRZEZ REKLAMĘ DO BUDOWANIA MARKI POPRZEZ DZIAŁANIE.

Poleganie na intensywnej reklamie przy budowaniu świadomości i preferencji marki na docelowym rynku konsumenckim z pewnością dobrze działało w starej gospodarce. Niezaprzeczalnie jednak marki budowane są też przez doświadczenie klientów. Firmy wiedzą, że wizerunek marki można budować z pomocą całego zestawu narzędzi, między innymi sponsoringu, organizowania imprez, public relations czy działalności charytatywnej.

OD KONCENTROWANIA SIĘ NA POZYSKIWANIU KLIENTÓW DO PRÓB ICH ZATRZYMANIA.

Większość firm poszukuje możliwości rozwoju i szczodrze nagradza handlowców za znajdowanie nowych klientów. W konsekwencji handlowcy poświęcają mniej czasu na obsługę dotychczasowych klientów, co powoduje spadek ich zadowolenia. Firmy nowej gospodarki większy nacisk kładą na utrzymanie klienta. Pozyskanie nowego klienta może kosztować pięciokrotnie więcej niż dobra robota mająca na celu zatrzymanie starego klienta.

OD IGNOROWANIA SATYSFAKCJI KLIENTA DO GŁĘBOKIEJ ANALIZY JEGO ZADOWOLENIA.

Wiele firm nie prowadzi systematycznych pomiarów poziomu zadowolenia klientów i czynników je kształtujących. Zamiast tego polegają na mało wiarygodnych informacjach o charakterze anegdotycznym. W coraz większej liczbie firm zadowolenie klienta staje się najważniejszym priorytetem. Na przykład IBM systematycznie analizuje zadowolenie klientów z kontaktów z każdym handlowcem z osobna i od tych informacji uzależnia wynagrodzenie sprzedawców.

OD OBIETNIC BEZ POKRYCIA DO SKUPIENIA NA DZIAŁANIU.

W celu pozyskania zamówienia handlowcy często przesadzają w zapewnieniach o jakości produktu czy prędkości realizacji dostaw i później martwią się o następstwa takiego postępowania. Odnosi się to również do reklam, które wyolbrzymiają zalety produktów. Przedsiębiorstwa nowej gospodarki wiedzą, że zadowolenie klienta jest funkcją oczekiwań klienta i postępowania firmy. Chcą one, aby ich informacje były wiarygodne. Niektóre nawet wymagają od handlowców unikania obietnic, a w zamian takiego dostarczania produktów, żeby wywoływać zachwyt klienta.

Jakie były typowe przyczyny porażek rynkowych i bankructw wielu firm spośród tzw. dotcom’ów od 2000 roku? Proszę określić 2-3 z nich i krótko wyjaśnić ich sens.

1. Wiele firm spośród tzw. dotcom’ów weszło na rynek bez odpowiednich badań czy planowania. 

2. Miały źle zaprojektowane witryny – ze skomplikowaną strukturą, stwarzającą trudności w poruszaniu się po witrynie. 

3. Brakowało im odpowiedniej infrastruktury, aby terminowo dostarczać zamówione produkty i odpowiadać na pytania klientów. 

4. Uważano, że pierwsza firma, która wejdzie w dany sektor rynku, będzie wiodąca w swojej kategorii.

Firmy takie chciały wyzyskać gospodarkę sieci głównie dzięki temu, że wartość firmy internetowej była proporcjonalna do liczby użytkowników. Z tego powodu niektórzy wchodzili na rynek w nadziei wejścia na giełdę z publiczną ofertą akcji w czasie, gdy rynek był jeszcze gorący.

W celu pozyskania klientów firmy internetowe wydały ogromne sumy na marketing masowy i reklamę poza Internetem. Polegały na przypadku i zamieszaniu, a nie marketingu docelowym i słownych przekazach. Poświęcały zbyt dużo wysiłku na pozyskiwanie klientów, zamiast budować lojalną grupę konsumentów, często korzystających z ich usług.

Wiele firm internetowych nie budowało silnego modelu biznesu, który ostatecznie przynosiłby zyski. Łatwy wzrost konkurencji i utrata klientów szukających lepszych cen zmusiły firmy do akceptowania niskich cen, zbijających marżę zysku.

Jakimi generalnymi czynnikami sukcesu można się kierować w działalności marketingowej prowadzonej w środowisku elektronicznym. Na czym polega istota tych czynników?
Aktywne korzystanie z marketingowej bazy danych – bogata baza danych stanowi źródło przewagi konkurencyjnej. Firma może dostosowywać oferty do grup konsumentów lub nawet do potrzeb indywidualnych klientów. Baza danych umożliwia doskonałą skuteczność celowania.

Klarowna koncepcja wykorzystania Internetu – firma może zaznaczyć swoją obecność w Internecie przynajmniej na 7 sposobów. Może prowadzić przez Internet badania, dostarczać informacje, prowadzić forum dyskusyjne i szkolenie, prowadzić sprzedaż i zakupy w trybie online, umożliwiać wymianę lub aukcje online, a nawet dostarczać nabywcom „bity” informacji. Strona internetowa firmy musi być atrakcyjna i musi zawierać istotne informacji, tak by klienci często do niej powracali. Należy się zastanowić nad użyciem grafiki, dźwięku i obrazu. Firma powinna krytycznie analizować swoją stronę, zadając sobie wiele pytań: dlaczego ktoś miałby nas odwiedzać? Co jest interesującego na naszej stronie? Dlaczego, ktoś miałby chcieć się u nas reklamować?

Logo firmy na starannie dobranych stronach WWW (na stronach pokrewnych)- firma powinna rozważać, które strony odwiedzają jej docelowi nabywcy, i umieścić na nich swoją reklamę. Jednak za 3 – miesięczną reklamę wielkości znaczka pocztowego zamieszczoną na popularnej stronie trzeba zapłacić od 30000 do 100000 dolarów. Firmy powinny starać się negocjować warunki i dążyć do tego, by płacić za każdego klienta odwiedzającego stronę, a nie za cały okres.

Dostępność dla klienta i szybka reakcja na jego pytania-  klienci mają duże wymagania co do tego, jak szybko i dokładnie powinni otrzymać odpowiedzi na pytania i skargi wysłane e-mailem lub telefonicznie. Tworzenie skrzynki pocztowej i e-mail na stronie WWW może okazać się niewypałem, jeśli firma nie będzie w stanie zagwarantować szybkiej odpowiedzi klientowi.
Proszę wymienić i wyjaśnić istotę 3-4 spośród podstawowych zasad marketingu internetowego.
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Proszę przedstawić 3-4 spośród specyficznych zaleceń praktycznych dla skutecznego marketingu w środowisku elektronicznym z wykorzystaniem serwisów internetowych.
- Odpowiedni adres internetowy 

- Przemyślany serwis

- Częste aktualizacje

- Analizowanie odwiedzalności strony

- Odpowiadanie na listy 

- Integracja strony www z innymi elementami wizualnej identyfikacji przedsiębiorstwa

- Używanie standardowych formatów plików

- Czytelna nawigacja 

- Autopromocja 

- Bezpieczeństwo użytkowników serwisu

- Wiarygodność.

Na czym polega specyfika bloga (webloga), oraz jego podstawowa wartość, z marketingowego punktu widzenia? Na jakie typowe sposoby wykorzystują blogi przedsiębiorstwa (* od ‘zainicjowanie obecności firmy w Internecie’ do ‘serwis internetowy firmy i blog (blogi) są w pełni zintegrowane’ *)?
Blog (Weblog):

Typ strony internetowej, składającej się z kolejnych wpisów autora/autorów bloga i komentarzy jego użytkowników.
Wykorzystanie blogów przez przedsiębiorstwa (Weblog):

I. Jako sposób na zainicjowanie obecności firmy w Internecie

II. Serwis internetowy firmy i blog funkcjonują niezależnie

III. Blog jest włączony do serwisu internetowego przedsiębiorstwa

IV. Witryna i blog (blogi) są w pełni zintegrowane

Na czym generalnie rzecz biorąc polegają: logika i struktura (główne fazy i powiązania między nimi) procesu planowania marketingowego (w ujęciu praktycznym). Proszę wymienić składowe procesie Analizy sytuacji marketingowej - jako pierwszej fazy procesu planowania marketingowego (* od: ‘Audyt marketingowy’ do ‘Analiza rynku’) i krótko przedstawić ich istotę. Jakie mogą być typowe (2-3 przykładowe) przyczyny niedostępności części rynku, jakie zaś typowe (2-3 przykładowe) przyczyny nieobsługiwania części rynku?
Skuteczne zarządzanie i planowanie marketingowe jest uwarunkowane rozumieniem i umiejętnością planowania strategicznego.

Strategiczne planowanie marketingowe na poziomie przedsiębiorstwa:

- Definiowanie misji przedsiębiorstwa i jego celów

- Ustanowienie strategicznych jednostek biznesu (SJB)

- Określanie celów i alokacja zasobów dla istniejących SJB

- Planowanie nowych SJB w reakcji na strategiczną lukę oraz zmniejszanie zaangażowania w słabe SJB (lub ich usuwanie)

Plan marketingowy funkcjonuje na dwóch poziomach: strategicznym i taktycznym. 

Strategiczny plan marketingowy określa rynki docelowe i ich szacunkową wartość na podstawie analiz największych możliwości rynkowych. 

Taktyczny plan marketingowy precyzuje taktyki marketingowe, takie jak cechy produktu, promocja, zbyt, polityka cenowa, kanały sprzedaży i serwis.

Plan marketingowy to podstawowy instrument nadający kierunek działaniom marketingowym i koordynujący je. Obecnie dział marketingu nie ustala sam planu marketingowego. Tworzą go zespoły wspomagane przez każdą istotną komórkę przedsiębiorstwa. Plany te są następnie wprowadzane na odpowiednich poziomach w firmie. Monitoruje się rezultaty i w miarę potrzeb wprowadza działania korygujące

Sprzężenie zwrotne w tym procesie ma ogromne znaczenie ponieważ w przypadku wystąpienia odchyleń następuje ich korekta i następuje ponowne ich wdrażanie lub proces planowania rozpoczyna się od początku.

Proszę wyjaśnić pojęcie audyt marketingowy. Jaki zasadniczy cel powinien mieć audyt marketingowy przeprowadzany w przedsiębiorstwie?
To proces systematycznego badania i oceny: celów, strategii i działań marketingowych, ich organizacji i uzyskiwanych wyników.

Jaki jest główny cel audytu marketingowego?

Audyt powinien prowadzić do określenia tych obszarów działalności marketingowych firmy które wymagają zmian, takich których rezultaty są niezadowalające oraz do sformułowania adekwatnych zaleceń. W ten sposób audyt zmierza do określenia punktu wyjścia dla działań marketingowych.
Proszę wymienić podstawowe elementy zakresu audytu marketingowego i krótko wyjaśnić ich istotę (* od: ‘audyt strategii marketingowej’ do ‘audyt funkcji marketingu’*). Jakich (typowych) błędów trzeba unikać w audycie marketingowym (* od ‘dobór audytorów o niewłaściwych cechach’ do ‘nie dotrzymywanie terminów określonych w harmonogramie audytu’ *)?
[image: image8.png]Element audytu

Audyt srodowiska marketingowego

Audyt strategii marketingowej

Audyt organizacji marketingu

Generalny zakres (przykladowe pytanie)

Makrootoczenie, mikrootoczenie
Jakie gtéwne trendy demograficzne stanowiq dla firmy
szanse lub zagrozenie? Jakie dziatania podjeto w zwiqzku z
tymi trendami?

Misja, cele i strategia firmy, cele i strategia marketingowa
Czy zarzqd firmy okreslit jasnq i przekonujqcq strategie
marketingowq zmierzajqcq do osiggniecia wyznaczonych
celéw?

Miejsce i rola marketingu w strukturze organizacyjnej

Czy istniejq istotne nieporozumienia lub konflikty
pomiedzy dziatem marketingu a dziatem sprzedazy,
finansowym, produkcyjnym i innymi? Jakie sq ich
przyczyny? W jaki sposéb prébuje sie je rozwiqzac?




[image: image9.png]Element audytu Generalny zakres (przykladowe pytanie)

Audyt systeméw marketingowych e o0
Audyt funkcji marketingu .
Audyt wydajnosci marketingu e





Typowe błędy, których należy unikać w przeprowadzaniu audytu marketingowego :

· dobór audytorów o niewłaściwych cechach

· zbyt wiele analizowanych informacji mniej istotnych

· zbyt niskie motywacje osób udzielających informacji audytorom marketingowym – a w konsekwencji otrzymywanie od nich informacji fragmentarycznych i/lub mało istotnych (czasami nawet mylnych)

· nie dotrzymywanie terminów określonych w harmonogramie audytu

Jakie metody stosujemy w analizie strategicznej (w ujęciu praktycznym) w procesie analizy sytuacji marketingowej; na czym polega - generalnie rzecz biorąc - istota każdej z nich (* od: ‘Metoda SWOT’ do ‘Metoda McKinsey’a *)? Jakich (typowych) błędów trzeba unikać w Analizie strategicznej (* od ‘brak umiejętności oddzielania zagadnień strategicznych od taktycznych’ do ‘unikanie odpowiedzialności’ *)?
Proszę wymienić składowe procesu Analizy rynku (I.C) w analizie sytuacji marketingowej (* od: ‘IDENTYFIKACJA RYNKU: CAŁEGO, DOSTĘPNEGO I OBSŁUGIWANEGO ORAZ PROGNOZA JEGO WIELKOŚCI I SPRZEDAŻY” do ‘ANALIZA LUKI STRATEGICZNEJ’ *) i krótko przedstawić ich istotę.
W jaki sposób dokonujemy identyfikacji rynku i prognozy jego wielkości oraz prognozy sprzedaży w analizie rynku (* od: ‘POZYSKIWANIE I ANALIZOWANIE INFORMACJI O WIELKOŚCI RYNKU: CAŁEGO, DOSTĘPNEGO I OBSŁUGIWANEGO’ do ‘C. BADANIA PIERWOTNE’ *) - na czym polega - generalnie rzecz biorąc - istota każdej z faz tego procesu? Jakich (typowych) błędów trzeba unikać w Analizie rynku (* od ‘analizowane dane są już nieaktualne’ do ‘przyjmowanie zbyt optymistycznych założeń’ *)?
Jakie elementy składają się na pożądaną treść (strukturę) planu marketingowego (* od ‘streszczenie kierownicze’ do ‘kontrola wdrażania’ *). Na czym, generalnie rzecz biorąc, polega związek planu marketingowego z procesem planowania marketingowego i jego poszczególnymi fazami?
Jak należy rozumieć pojęcie celu, aby było ono użyteczne dla zarządzania organizacją? Proszę przedstawić strukturę celów przedsiębiorstwa, z wyróżnieniem celów kierunkowych oraz specyficznych (konkretnych). Jakie miejsce w tej strukturze zajmują cele marketingowe? Proszę wyjaśnić istotę struktury celów marketingowych wyróżnionych ze względu na poziomy zarządzania przedsiębiorstwem (od poziomu całości firmy do poziomu rynku/produktu/marki/kluczowego klienta).

Cel to planowany poziom wyniku określonej działalności.

Główne cele firmy:

- Zysk

- Wzrost firmy

- Wzrost dochodów na jedną akcję

- Przychód ze sprzedaży

- Udział w rynku

- Poziom ze sprzedaży w j. naturalnych

- Jakość

- Reputacja- cel nie mierzalny

- Dobro pracowników

- Odpowiedzialność społeczna

Proszę wymienić składowe procesu określania celów marketingowych (w ujęciu praktycznym) w drugiej fazie procesu planowania marketingowego (* od: ‘II.A.1 Generowanie potencjalnych kandydatów na kluczowe cele marketingowe’ do ‘II.A.3 Precyzyjne zdefiniowanie celów oraz wskaźników ich pomiaru’ *) i krótko przedstawić ich istotę. Na czym polega – generalnie rzecz biorąc - wkład analizy sytuacji w określanie celów marketingowych?

Proszę wymienić składowe procesu określania strategii marketingowej (w ujęciu praktycznym) w drugiej fazie procesu planowania marketingowego (* od: ‘II.B.1 Określenie ogólnych wytycznych na podstawie analizy sytuacji marketingowej’ do ‘II.B.3 Zdefiniowanie pozostałych aspektów strategii (STP-R-MIX, ogólna (bazowej) strategia konkurowania, strategia konkurencyjna i inne’ *) i krótko przedstawić ich istotę. Jakich (typowych) błędów trzeba unikać w drugiej fazie procesu planowania marketingowego tj. określaniu celów marketingowych i strategii marketingowej (* od ‘określanie celów mało realnych lub wręcz niemożliwych do osiągnięcia’ do ‘wybrany segment nie jest adekwatny dla zasobów firmy’ *)? 

Czym jest strategia marketingowa?  Proszę przedstawić istotę i przesłanki wyboru (* od ‘czynniki sukcesu w branży’ do ‘silne i słabe strony konkurencji w świetle czynników sukcesu’ *) ogólnych strategii konkurowania (wg koncepcji M.Portera), definiowanych na poziomie SJB (* od ‘Przywództwo kosztowe’ do ‘Koncentracja’ *). Na czym może polegać wpływ na strategię marketingową konkurowania wewnątrz grupy strategicznej oraz pomiędzy grupami strategicznymi?

Strategie ogólne SJB:

- Przywództwo kosztowe

- Zróżnicowanie

- Koncentracja

M. Porter wyróżnił trzy rodzaje strategii konkurowania, stanowiące dobry punkt wyjścia do myślenia strategicznego: przywództwo w zakresie kosztów, dyferencjację i koncentrację. 


Przywództwo w zakresie kosztów. Biznes dokłada wszelkich starań, by maksymalnie obniżyć koszty produkcji i dystrybucji, zaoferować ceny niższe od konkurencji i zdobyć duży udział w rynku. Firmy posługujące się tą strategią muszą mieć wysokiej jakości zaplecze inżynieryjne, dział zaopatrzenia, produkcji i zbytu. Marketing natomiast nie musi być ich najmocniejszą stroną. Problemem może być jednak to, iż inne firmy zazwyczaj odpowiadają jeszcze niższymi cenami, co szkodzi firmie, jeśli całą swoją przyszłość buduje ona na obniżaniu kosztów.


Dyferencjacja. Biznes skupia się na osiągnięciu jak najlepszych wyników w zakresie ważnej dla klientów korzyści, cenionej przez większą część rynku. Firma pielęgnuje te mocne strony, które przyczynią się do zaplanowanego zróżnicowania. Dlatego też firma nastawiająca się na przywództwo pod względem jakości musi wytwarzać swoje produkty przy użyciu najlepszych komponentów, montować je fachowo, poddawać je drobiazgowej kontroli 
i skutecznie reklamować ich jakość. 


Koncentracja. Biznes skupia się na jednym wąskim segmencie rynku lub kilku. Firma dokładnie je poznaje i dąży do przywództwa w zakresie kosztów albo zróżnicowania w obrębie docelowych segmentów. 

Wiele firm sądzi, iż mogą odnieść sukces, wykonując te same działania efektywniej niż konkurencja. Ale konkurencja szybko dorównuje skutecznej operacyjnie firmie, stosując benchmarking i inne narzędzia. Porter definiuje strategię jako budowanie wyjątkowej i cennej pozycji za pomocą zróżnicowanych działań. Firma może twierdzić, iż ma strategię, kiedy „wykonuje działania inne niż konkurencja lub działania podobne, ale w inny sposób”. 

Alianse strategiczne. Firmy dochodzą również do wniosku, że będą bardziej skuteczne dzięki partnerom strategicznym. Nawet takie giganty, jak AT&T, IBM, Philips czy Siemens, często nie są w stanie zdobyć dominującej pozycji na rynku krajowym czy globalnym bez aliansów z firmami, które uzupełniają lub zwiększają ich kompetencje i środki.

Nawet prowadzenie interesów w innym kraju może zmusić firmę do udzielenia licencji na swój produkt, utworzenia joint venture z miejscową firmą lub zaopatrywania się u lokalnych dostawców w celu spełnienia wymogów stopnia zaangażowania w danym kraju. To sprawia, iż wiele firm intensywnie rozbudowuje globalne sieci strategiczne, a zwyciężają te, których sieć okazuje się lepsza.

Na czym, generalnie rzecz biorąc, polegają poszczególne tzw. marketingowe strategie normatywne (* od ‘strategii ekspansji’ do ‘strategii wycofania/eksploatacji’ *); na czym zaś marketingowe strategie konkurencyjne (* od strategii ‘lidera rynkowego’ do strategii ‘specjalisty rynkowego’ *) i główne opcje w ramach każdej z nich (* np. dla strategii lidera rynkowego: od ‘Poszerzania rynku (Zwiększanie popytu pierwotnego)’ do ‘Zwiększania udziału w rynku (Zwiększania popytu selektywnego)’ i  ‘Poprawy efektywności’ *).?

Strategie normatywne SJB – ekspansji, rozwoju selektywnego, wycofania/eksploatacji:

Na osi pionowej – atrakcyjność rynku, na poziomej – pozycja konkurencyjna.

Pozycje i strategie konkurencyjne:

Lider rynkowy - funkcje lidera pełni zwykle jedna firma, ma ona największy udział w rynki i pierwsza zmienia ceny, wprowadza nowe produkty, ma największe kanały dystrybucji. Najwięksi liderzy to Np. Kodak, Microsoft, Coca-cola. Działania, jakie prowadzą liderzy to poszerzanie i nieustanna obrona przed innowacjami firm konkurencyjnych.

Pretendent rynkowy - to firmy, które zajmują drugie lub trzecie miejsce w danej branży, zwane są również „wlokącymi się w ogonie”. Zwykle działają poprzez atak na lidera i innych konkurentów, wałcząc agresywnie o udziały w rynku, Bądź tez działać zgodnie z innymi i nie destabilizować sytuacji.

Naśladowca rynkowy - strategia ta polega na kopiowaniu i ulepszaniu istniejących już produktów, pomaga to znacznie obniżyć koszty opracowania produktu itp. Działania takie są często spotykane w barażach, gdzie Jas wysoki kapitał i duża jednorodność produktów, Np. przemysł stalowy, chemiczny. Firmy naśladowcze jednak nigdy nie są w stanie wyprzedzić liderów rynkowych.

Specjalista rynkowy - jest to swego rodzaju alternatywa wobec zostania naśladowca na dużym rynku. Firmy stają się liderami w niszach rynkowych lub małych rynkach. Zwykle unikają one konkurowania z dużymi korporacjami, ich celem jest mały rynek i nie starają się one w żaden sposób wzbudzać zainteresowania.

Na czym polegają, generalnie rzecz biorąc, podstawowe strategie zmniejszania tej „luki” w długookresowym planowaniu marketingowym (*od ‘strategii intensywnego wzrostu’ do ‘wzrostu poprzez dywersyfikację’ *)? Proszę przedstawić istotę poszczególnych opcji w ramach każdej z tych strategii? Na czym polegają tzw. strategie konsolidacji (wg Ansoff’a) (* od ‘zbierania śmietanki’ do ‘rezygnacji’ *)?

Istnieją trzy rozwiązania zmniejszenia luki. Pierwsze to znaleźć możliwości osiągnięcia większego wzrostu w ramach istniejących biznesów (możliwości intensywnego wzrostu). Rozwiązanie drugie to stworzenie lub nabycie biznesów powiązanych z obecnymi biznesami (wzrost poprzez koncentrację produkcji). Trzecie rozwiązanie polega na uzupełnieniu obecnej puli biznesów firmy biznesami atrakcyjnymi, choć nie powiązanymi z bieżącymi (wzrost poprzez dywersyfikację).

Wzrost intensywny.  

Kierownictwo przedsiębiorstwa powinno przeanalizować, czy istnieją możliwości poprawy wyników istniejących biznesów. Ansoff proponuje użyteczną metodę odnajdywania możliwości intensywnego wzrostu, tzw. siatkę ekspansji produktu/rynku.

W pierwsze kolejności firma zastanawia się, czy ma szanse powiększyć udziały za pomocą obecnych produktów na ich obecnych rynkach (strategia penetracji rynku). Następnie rozważa szanse zidentyfikowania lub rozwinięcia nowych rynków dla swoich obecnych produktów (strategia rozwoju rynku). W dalszej kolejności zaś analizuje możliwości opracowania nowych produktów, które mogłyby się spotkać z zainteresowaniem na obecnie obsługiwanych rynkach (strategia rozwoju produktu).

Na późniejszym etapie firma rozważy także możliwości opracowania nowych produktów przeznaczonych na nowe rynki (strategia dywersyfikacji). 

W jaki sposób firma może się posłużyć tymi trzema podstawowymi strategiami intensywnego wzrostu, żeby zwiększyć sprzedaż?

 Istnieją trzy podejścia do strategii penetracji rynku. Firma może spróbować zachęcić swoich klientów do zwiększenia zakupów. Firma mogłaby też spróbować przyciągnąć klientów konkurencji. Metoda ta miałaby szanse powodzenia, gdyby firma dostrzegła największe słabości produktów konkurencji lub jej programów marketingowych. Ponadto firma mogłaby przekonać osoby nie używające ich produktów, żeby zaczęły ich używać.

W jaki sposób firma może wykorzystać strategię rozwoju produktu?

 Po pierwsze, firma może zidentyfikować potencjalne grupy użytkowników obecnych produktów. Po drugie, może się rozejrzeć za dodatkowymi kanałami dystrybucji. Po trzecie, firma może się zastanowić nad sprzedażą w nowych miejscach w kraju lub poza jego granicami.

Kierownictwo powinno również wziąć pod uwagę możliwości, jakie niosą ze sobą nowe produkty. Mogłoby wzbogacić produkty o nowe cechy.

Wzrost poprzez integrację. 

Przyglądając się bliżej tym trzem strategiom intensywnego rozwoju, kierownictwo może odkryć kilka dróg rozwoju. Nadal jednak może się to okazać niewystarczające. Wtedy kierownictwo będzie musiało przyjrzeć się również możliwościom zintegrowanego wzrostu. 

Często wielkość sprzedaży i zysku danego biznesu można podnieść poprzez integrację wstecz, integrację do przodu albo integrację horyzontalną w ramach danej gałęzi. Na przykład firma mogłaby przejąć swoich dostawców i w ten sposób zdobyć większą kontrolę nad systemem produkcji albo wypracować większy zysk (integracja wstecz). Firma mogłaby też przejąć część swoich hurtowników lub detalistów, zwłaszcza jeśli przynoszą znaczne zyski (integracja do przodu). Ponadto firma mogłaby przejąć jednego lub więcej swoich konkurentów, pod warunkiem że rząd nie zablokuje takiego posunięcia (integracja horyzontalna). Należy jednak zaznaczyć, że powyższe źródła mogą być nadal niewystarczające do osiągnięcia pożądanej wielkości sprzedaży. W takim wypadku firma będzie musiała rozważyć dywersyfikację.

Wzrost poprzez dywersyfikację. 

Wzrost poprzez dywersyfikację sprawdza się pod warunkiem, że inne biznesy rokują atrakcyjne możliwości. Pod pojęciem „atrakcyjna możliwość” rozumiemy bardzo atrakcyjny rynek, na którym firma ma szansę odnieść sukces dzięki swojej konkurencyjności. Istnieją trzy rodzaje dywersyfikacji. Firma może szukać nowych produktów, które z technologicznego lub marketingowego punktu widzenia są bliskie obecnym liniom produktów, nawet jeśli są skierowane do innej grupy klientów (strategia dywersyfikacji koncentrycznej).

Firma może szukać nowych produktów, które zainteresują obecnych klientów, nawet jeśli nie są technologicznie powiązane z obecną linią produktów (horyzontalna strategia dywersyfikacji). I wreszcie, firma może zacząć szukać nowych biznesów, które nie mają związku ze stosowaną przez nią technologią, wytwarzanymi produktami czy obecnymi rynkami (konglomeracyjna strategia dywersyfikacji).

Proszę wyjaśnić istotę strategii marketingu docelowego, odnosząc się przy tym do koncepcji STP (i szerzej: STP-R-Mix)? Jaką rolę w „konstrukcji” strategii marketingowej spełnia marketing docelowy?

Marketing docelowy - pozwala on sprzedawcom wyodrębnić  podstawowe segmenty rynku. Obiera sobie za cel jeden lub więcej segmentów i opracować  dostosowane do nich produkty i programy marketingowe. Skupiają się na nabywcach, których mogą w największym stopniu usatysfakcjonować. 


Aby wykorzystać marketing skierowany na rynek docelowy należy wykonać następujące kroki:
1. Segmentacja rynku (Segmenting) - podział rynku według określonego zestawu kryteriów na relatywnie jednorodne grupy nabywców.
2. Wybór rynku docelowego (Targeting) - związany jest z określeniem atrakcyjności wyróżnionych segmentów i wyboru koncepcji obsługi rynku.
3. Pozycjonowanie oferty (Positioning) - jest to działalność polegająca na tworzeniu wartości i wizerunku (image) oferty firmy na danych rynku docelowego, prowadząca do zajęcia wyraźnego, znaczącego miejsca w umysłach klientów poprzez zróżnicowanie oferty i kreowanie przewagi konkurencyjnej.

4. Różnicowanie

5. Mix marketingowy

Na czym, generalnie rzecz biorąc, polega i dlaczego warto stosować model segmentacji oparty na potrzebach i pragnieniach (oczekiwaniach)? Czym się kierować przy wyborze rynków docelowych spośród wcześniej zdefiniowanych segmentów (* od: ‘atrakcyjność segmentu’ do ‘umiejętności i zasoby firmy’ *)? Jakie dodatkowe czynniki wyboru segmentu należy brać pod uwagę (* od ‘względów etycznych’ do ‘współpracy w ramach jednego segmentu’ *)? Jakie zasadnicze opcje wyboru rynków docelowych (segmentów) wyróżniamy (* od ‘pojedynczy segment’ do ‘obsługa całego rynku’ *)?

Firma rozpoznała już możliwości, jakie niesie z sobą segmentacja rynkowa, musi teraz wybrać dla siebie konkretne segmenty docelowe. 

Oceniając różne segmenty rynkowe, firma najpierw powinna rozważyć następujące czynniki (kryteria selekcji rynków docelowych):

- atrakcyjność segmentu

- cele firmy

- umiejętności i zasoby firmy

Czy potencjalny segment ma odpowiednie cechy decydujące o jego atrakcyjności, jak odpowiedni rozmiar, tempo wzrostu, zyskowność, ekonomia skali i niski stopień ryzyka? 

Czy ma sens inwestowanie w ten segment, biorąc pod uwagę cele firmy, jej możliwości i zasoby? Niektóre atrakcyjne segmenty mogą nie pasować do długoterminowych celów firmy, albo firmie może brakować jakichś umiejętności, żeby zapewnić odpowiednią jakość.

Następnie należy dokonać analizy pięciu modeli wyboru rynku docelowego.

Wyróżniamy następujące opcje wyboru rynków docelowych:

Koncentracja na jednym segmencie – marketing skoncentrowany pozwala firmie zdobyć szczegółową wiedzę na temat potrzeb segmentu oraz wyraźnie zaznaczyć w nim swoją obecność. Co więcej, firma obniży koszty działalności dzięki specjalizacji produkcji, dystrybucji i promocji. Jeśli zdobędzie pozycję lidera na rynku, może wypracować wysoki zwrot z inwestycji. Ale marketing skoncentrowany wiąże się z różnymi rodzajami ryzyka. Konkretny segment rynku może stracić na atrakcyjności. Może się też zdarzyć, że segment zostanie zaatakowany przez konkurencję. Dlatego też firmy preferują działanie w więcej niż jednym segmencie.

Specjalizacja selektywna – firma wybiera kilka odpowiednio atrakcyjnych i właściwych dla niej segmentów. Może nie być między nimi żadnej synergii, ale każdy niesie potencjał zysku. Zaletą strategii wielosegmentowej jest bardziej równomierne rozłożenie ryzyka firmy.

Specjalizacja w ramach produktu – firma wytwarza produkt, który sprzedaje w kilku segmentach. Ryzykiem takiego podejścia jest to, że produkt może zostać zastąpiony przez nową technologię.

Specjalizacja rynkowa – firma koncentruje się na obsługiwaniu wielu potrzeb konkretnej grupy klientów. Zagrożeniem mogą być cięcia budżetowe w danej grupie klientów. 

Obsługa całego rynku – firma postanawia obsługiwać wszystkie grupy klientów w zakresie wszystkich produktów, których te grupy mogą potrzebować. Tylko duże firmy ( takie jak coca-cola, IBM) mogą się podjąć obsługiwania całego rynku. Duże firmy mogą obsługiwać rynek na dwa sposoby: 

- W wypadku marketingu niezróżnicowanego firma ignoruje różnicę i kieruje swoją ofertę do całego rynku. Tworzy produkt i program marketingowy, który dotrze do największej grupy nabywców. Opiera się na masowej dystrybucji i masowej reklamie. Jej celem jest przekonanie nabywców o wyższości jej produktu. Dzięki wąskiej linii produktu koszty badań i rozwoju, produkcji, magazynowania, transportu, badań marketingowych, reklamy i zarządzania produktem można utrzymać na niskim poziome. Programy reklamy niezróżnicowanej również kosztują mniej. Należy więc sądzić, że firma będzie mogła przełożyć niskie koszty na niskie ceny i zdobyć dzięki temu segment rynku wrażliwy na zmiany cen.

- W wypadku marketingu zróżnicowanego firma działa w kilku segmentach rynku i dla każdego z nich przygotowuje inne produkty. Marketing zróżnicowany zazwyczaj przynosi większą sprzedaż ogólną niż niezróżnicowany. Podnosi też koszty prowadzenia działalności. Prawdopodobnie wzrosną następujące koszty: modyfikacji produktu, produkcji, administracyjne, magazynowania zapasów i promocji.

Ocena i wybór segmentów wymaga rozważenia czterech kwestii:

Względy etyczne wyboru tynków docelowych – wybieranie rynków docelowych czasem budzi kontrowersje. Opinia publiczna reaguje negatywnie na wykorzystywanie grup bezbronnych (jak dzieci) lub nieuprzywilejowanych ( jak np. biednych mieszkańców centrum miasta) czy promowanie potencjalnie szkodliwych produktów.

Marketing zaangażowany społecznie namawia do wybierania grup docelowych w taki sposób, żeby służyło to nie tylko interesom firmy, ale też interesom wspomnianych grup.

Wzajemne powiązania między segmentami i supersegmentami – wybierając kilka segmentów firma powinna uważnie przyjrzeć się ich wzajemnym powiązaniom pod względem kosztów, wyników i technologii. Firma ponosząca koszty stałe może dodawać kolejne produkty, które wchłoną i przyjmą na siebie część kosztów. Ekonomia zakresu może się okazać równie ważna jak ekonomia skali. Firmy powinny próbować raczej działać w supersegmentach niż w segmentach wyizolowanych. Supersegment to zbiór segmentów pod pewnym względem podobnych, które firma może wykorzystać w swojej działalności.

Plany ekspansji segment po segmencie – firmy powinny wchodzić tylko do jednego segmentu naraz, nie ujawniając całych swoich planów ekspansji. Konkurencja nie musi wiedzieć, w jakim segmencie firma w następnej kolejności rozpocznie działalność. Firma może być zmuszona zrezygnować ze swoich planów inwazji, kiedy stanie w obliczu rynków blokowanych. Firma atakująca musi w takiej sytuacji znaleźć sposób przebicia się na rynek. Rozwiązaniem problemu jest podejście megamarketingowe (tzn. strategiczna koordynacja umiejętności ekonomicznych, psychologicznych, politycznych i public relations, pozwalająca nawiązać współpracę z kilkoma partnerami w celu wejścia na dany rynek i prowadzenia na nim działalności.

Współpraca w ramach segmentu – najlepszym sposobem zarządzania segmentami jest wyznaczenie menedżerów segmentu, wyposażonych w odpowiednią władzę i zakres obowiązków, które umożliwią im budowanie biznesu w danym segmencie. Jednocześnie menedżerowie segmentu nie powinni się wzbraniać przed współpracą z innymi grupami w firmie.

Co to jest pozycjonowanie, na czym polega jego związek z segmentacją oraz jego znaczenie dla decyzji dotyczących instrumentarium marketingowego? Na czym polegają podstawowe opcje (strategie) pozycjonowania (* od pozycjonowania: ‘„na” atrybutach’ do ‘hybrydowego’ *). Jakie etapy możemy wyróżnić w procesie pozycjonowania (* od ‘określenia różnic konkurencyjnych, które można zbudować’ do ‘skutecznego informowania adresatów o wyselekcjonowanych różnicach’*)? W jaki sposób przeprowadzić selekcję różnic (przewag konkurencyjnych) dla potrzeby skutecznego pozycjonowania? Na czym polega przydatność map percepcji w pozycjonowaniu? Jakie najważniejsze błędy popełnia się przy pozycjonowaniu? Proszę ogólnie scharakteryzować istotę poszczególnych instrumenty różnicowania/wyróżniania (* od ‘produktu’ do ‘wizerunku’ *).

Pozycjonowanie jest działaniem skierowanym na kształtowanie oferty i wizerunku przedsiębiorstwa, w taki sposób aby rynek rozumiał i doceniał wartości oferowane mu przez przedsiębiorstwo w porównaniu z konkurencją. Inaczej to działania prowadzące do tego, aby w świadomości docelowych konsumentów produkt zajął wysoko oceniane, wyróżniające i pożądane miejsce w porównaniu z produktami konkurentów. Źródłem pozycjonowania przedsiębiorstwa powinna być znajomość sposobu definiowania wartości i dokonywania wyboru dostawcy przez rynek docelowy. Pozycja produktu, to miejsce, jakie nasz produkt zajmie w umysłach potencjalnych odbiorców. Pozycjonowanie składa się z 3 etapów:

1) Przedsiębiorstwo musi określić różnice między własną ofertą a ofertą konkurencji dotyczące usług, produktów, pracowników, które jest w stanie zbudować;

2) Należy przeprowadzić selekcję tych różnic w oparciu o odpowiednie kryteria;

3) Powinno skutecznie informować odbiorców docelowych o istocie swojej odrębności w stosunku do konkurencji.

Związek z segmentacją polega na tym, że pozycjonowania dokonuje się po wyborze obsługiwanego segmentu rynku – firma musi zdecydować jaką pozycję ma zająć na tych segmentach. Pozycjonując produkt firma wyznacza najpierw możliwe przewagi konkurencyjne, na których może budować tę pozycję. Aby uzyskać przewagę konkurencyjną, firma musi zaoferować więcej wartości wybranym segmentom docelowym albo przez obniżenie ceny w stosunku do konkurencji, albo przez proponowanie większych korzyści uzasadniających wyższą cenę.

Skuteczne pozycjonowanie rozpoczyna się od rzeczywistego wyróżnienia oferty marketingowej, w wyniku czego proponowana wartość jest większa od oferty konkurencji. Pozycjonowanie wymaga od przedsiębiorstwa podjęcia decyzji, ile i które różnice promować na rynku docelowym. Uważa się, że powinna być to jedna cecha, a zwiększając ich liczbę przedsiębiorstwo ryzykuje utratę wiarygodności i wyrazistości pozycjonowania.

Korzyścią wynikającą z przyjęcia określonej strategii pozycjonowania jest to, że umożliwia ona przedsiębiorstwu rozwiązanie problemu marketing mix (produkt, cena, dystrybucja, promocja), który wykorzystuje się do opracowania taktycznych szczegółów tej strategii.

Źródłem pozycjonowania przedsiębiorstwa powinna być znajomość sposobu definiowania wartości i dokonywania wyboru dostawców przez rynek docelowy. 

Pozycjonowanie składa się z trzech etapów:

· określenie różnicy między własną ofertą, a ofertą konkurencji dotyczącej produktu, usług, pracowników i image, które jest w stanie zbudować

· przeprowadzenie selekcji tych różnic w oparciu o odpowiednie kryteria

· skuteczne informowanie odbiorców docelowych o istocie swojej odrębności w stosunku do konkurencji

Kryteria selekcji przewag konkurencyjnych:

· ważność- dostarcza znaczących korzyści dla wystarczająco dużej liczby kupujących

· wyróżnianie- nie jest oferowana przez innych lub jest oferowana przez nasze przedsiębiorstwo w odrębny sposób

· korzystność- umożliwia uzyskanie takiej samej korzyści w dogodniejszy sposób

· komunikatywność- jest zrozumiała i widoczna dla nabywców

· bezpieczeństwo- trudna do podrobienia dla konkurentów

· dostępność- kupujący jest w stanie za nią zapłacić

Podstawowe opcje (strategie) pozycjonowania:

- Atrybuty;

- Korzyści;

- Zastosowania, sytuacje użycia;

- Inne;

Możliwości pozycjonowania:

- Pozycjonowanie atrybutowe – firma pozycjonuje siebie wykorzystując takie cechy jak wielkość lub czas swojego istnienia;

- Pozycjonowanie korzyści – produkt jest pozycjonowany jako najlepszy w określonej kategorii korzyści;

- Pozycjonowanie korzystania lub zastosowania – pozycjonowanie produktu jako najlepszego w pewnych zastosowaniach;

- Pozycjonowanie wobec użytkownika – najlepszego dl konkretnej grupy użytkowników;

- Pozycjonowanie wobec konkurenta – twierdzi się że produkt jest lepszy pod pewnym względem od konkurenta;

- Pozycjonowanie kategorii produktów – pozycjonowany jako lider w pewnej kategorii produktów;

- Pozycjonowanie jakości lub ceny – oferta o najlepszej wartości;

Błędy pozycjonowania:

- Zbyt słabe pozycjonowanie – klienci zbyt słabo rozpoznają markę;

- Nadmierne pozycjonowanie – klient może mieć ograniczone wyobrażenie o marce;

- Pozycjonowanie mylące – klienci mogą mieć mylny obraz marki wynikający z tego, że firma podaje zbyt wiele stwierdzeń lub zbyt często zmienia sposób pozycjonowania;

- Pozycjonowanie wątpliwe – klientom trudno jest uwierzyć w zapienienia marki; 

Strategie pozycjonowania według Riesa i Trouta:

- Wzmocnienie swojej pozycji w umysłach konsumentów (Jesteśmy na drugim miejscu. Próbujemy dalej!!);

- Szybkie przejęcie wolnego miejsca – (bank szybko działający);

- Depozycjonowanie i repozycjonowanie – (np. BMW o Mercedesie – Maszyna do siedzenia przeciwko maszynie do jeżdżenia);

- Ekskluzywnego klubu – (Jesteśmy w trójce największych producentów …).

Na czym polega istota strategii marketingowych w poszczególnych fazach cyklu życia produktu? Na czym, generalnie rzecz biorąc, polega wpływ kolejnych faz rozwoju (ewolucji) rynku (* od ‘powstawania’ do ‘spadku’ *) na strategie marketingowe? Na czym polega związek faz rozwoju rynku z cyklami życia produktów oferowanych na danym rynku?

W fazie wprowadzania:

	
	
	Promocja

	
	
	Intensywna
	Mała

	Cena
	Wysoka
	Szybkie zbieranie śmietanki
	Wolne zbieranie śmietanki

	
	Niska
	Strategia szybkiej penetracji
	Strategia powolnej penetracji


W fazie dojrzałości:

I. Modyfikacja rynku

II. Modyfikacja produktu

III. Modyfikacja mixu marketingowego
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