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Wstep

Niniejsza ksigzka przygotowana zostala jako pomoc w nauce marke-
tingu i opanowaniu jego podstawowych zagadnien. Autorzy poszczegol-
nych rozdzialéw, prowadzacy od kilku lat zajecia z marketingu (wyktady,
warsztaty i ¢wiczenia), postanowili swoje dos§wiadczenia zebra¢ w formie
swoistego przewodnika po podstawowych zagadnieniach marketingu.
Podrecznik ma charakter materialéw do studiowania, z ktérych moga
korzystac¢ studenci studiéw dziennych i zaocznych rozpoczynajacy na-
uke marketingu na poziomie podstawowym, na wszystkich kierunkach
studiéw ekonomicznych. Opracowanie to moze by¢ réwniez wykorzy-
stane jako material pomocniczy dla prowadzacych zajecia z tej dyscy-
pliny, tresci w nim zawarte mogg bowiem by¢ Zrédlem pomystéw przy
przygotowaniu réznego typu warsztatow, ¢wiczen czy konwersatoriow
z przedmiotéw marketingowych, na przyktad z ,podstaw marketingu’,
»marketingu”.

W ksigzce mozna znalezé oméwienie podstawowych kategorii marketin-
gowych oraz rozmaite zadania. Moga one zosta¢ wykorzystane przy opa-
nowywaniu wiedzy z zakresu marketingu, przygotowaniu si¢ do ¢wiczen,
a takze sprawdzeniu swojej wiedzy. Nalezy zaznaczy¢, Ze dobierajac tresci
w podreczniku, ograniczono si¢ jedynie do podstawowych kategorii zwig-
zanych z marketingiem, koncentrujac uwage na takich zagadnieniach, jak:
otoczenie marketingowe przedsigbiorstwa, segmentacja i klient oraz na-
rzgdzia marketingu (marketing-mix).



Podstawy marketingu

W opracowaniu starano sie:

» usystematyzowaé podstawowe pojecia i kategorie zwigzane z mar-
ketingiem,

« zasygnalizowal w sposéb szczegdlny te fragmenty wiedzy marke-
tingowej, ktore s3 podstawowe dla jej zrozumienia i stanowig fun-
dament do dalszego zglebiania tajnikéw marketingu na wyzszych
latach studiéw,

o ukaza¢ wiedz¢ marketingowa w logicznym ciggu powiazan po-
miedzy podstawowymi pojeciami,

»  przygotowal materialy, ktére moga stuzy¢ jako uzupelnienie zajec
¢wiczeniowych badZ pomoc w egzaminie koficowym.

Podrecznik sktada sie ze wstepu i dwdch rozdziatéw: I - pt. ,\Wybrane ob-
szary badan marketingowych’, II - pt. ,Narzedzia marketingowe”. Struk-
tura poszczeg6lnych rozdzialéw (kolejne podpunkty) stanowia omowie-
nie wybranych przez autoréw podstawowych poje¢ marketingowych,
ktore zostaly opisane wedlug takiego samego schematu. Kazdy podpunkt
rozdzialéw sklada sie z dwdch czesci:

Czes¢ I - Kluczowe zagadnienia (ujecie teoretyczne danego pojgcia).

Cze$¢ I - Pomysl, poéwicz, sprawdz sie! (przyktady empiryczne),

a w niej:

1. Pytania sprawdzajace;

2. Przyktadowe rozwigzanie problemu;

3. Case study;

4. Test uzupelnien zdan;

5. Test wyboru;

6. Zadania do rozwigzania;

7. Warto przeczytaé (zalecana literatura przedmiotu pozwalajaca posze-
rzy¢ wiedze w zakresie poszczegdlnych zagadnien).

Podrecznik ten bedzie, mam nadzieje, pomocny w studiowaniu marke-
tingu, bedac réwnoczesnie ulatwieniem w nauce tego przedmiotu dla stu-
dentéw, jak i zZrodlem inspiracji dla prowadzacych zajecia.

Magdalena Dothasz
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Wybrane obszary
badan marketingowych



Magdalena Dothasz

1.1. Marketing jako filozofia wspétczesnego
biznesu

O Kluczowe zagadnienia

ISTOTA MARKETINGU " Wspolczesny marketing jest istotnym

skladnikiem filozofii $wiata intereséw, podstawowsa orientacja mene-

dzerska oraz zbiorem rynkowych narzedzi zarzadzania. Pojecie marke-

tingu kojarzone jest najczesciej z reklama lub sprzedazs. Jest wspdlczesna

orientacja biznesu, ktéra nastala po orientacji produkcyjne;j i sprzedazo-

wej.

Poczatkowo pojecie ,,marketing” oznaczalo dzialania niezbedne do dokona-

nia sprzedazy towaréw lub ustug. Do lat piecdziesigtych rozumiano je jako

wszelkiego rodzaju dzialania na rynku majace na celu sprzedaz towaréw juz

wyprodukowanych, a nawet utozsamiano je ze zbytem.

Stowo ,marketing” wywodzi si¢ z angielskiego stowa market, tzn. rynek,

i jako takie przyjeto si¢ niemal we wszystkich jezykach $wiata. W bezpo-

$rednim ttumaczeniu na jezyk polski wyraz marketing oznacza ,,urynko-

wienie’, czyli uprawianie rynku.

Istota marketingu sprowadza si¢ do:

e podporzadkowania finalnemu nabywcy dzialan w sferze produkeji
i obrotu towarem,

e rozwijania i inicjowania potrzeb odbiorcy.

*ngéé teoretyczng opracowano na podstawie: T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1998; H.
Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, AE, Poznari 1999; Ph. Kotler, Marketing. Ana-
liza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994; Podstawy marketingu, pod red.
J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2003; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt
zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001.
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Wybrane obszary badar marketingowych

MARKETING jest:

e powszechnie akceptowang filozofig prowadzenia biznesu i funkcjo-
nowania przedsiebiorstwa, dostrzegajaca koniecznoé¢ orientacji na
konsumenta jako podstawy zapewniajacej zwiekszenie efektywno-
sci funkcjonowania przedsi¢biorstwa. Jest orientacja menedzersky
zmierzajaca do osiagania maksymalnych korzysci przy minimalnych
nakfadach,

e zbiorem instrumentéw i dzialan, posiada charakter systemowy, czyli
nie jest utozsamiany z jednostkowym dzialaniem na rynku lub poje-
dynczym instrumentem. Charakter instrumentalno-czynno$ciowy
odzwierciedla si¢ w instrumentach, dzialaniach oraz badaniach mar-
ketingowych.

Reasumujac:

¢ marketing nie jest przypadkowym, lecz celowym sposobem postepo-
wania, ktéremu towarzysza trwate cechy,

e podstawowsa cechg marketingu jest opieranie dzialalnoéci na wielu in-
strumentach i dzialaniach, ktére Iacznie tworzg zbiér o zintegrowa-
nym charakterze,

e podstawg regulowania postepowania w obszarze marketingu sg wa-
runki, procesy i zjawiska rynkowe.

PRZESLANKI ROZWOJU MARKETINGU. Rozwdj i stale nasilajaca sie
konkurencja na rynku zmusila przedsiebiorstwa do podejmowania réznych
dzialan, ktére okreslono jako orientacje rynkowe przedsiebiorstw (stano-
wily one swoiste ,,recepty” na zachowanie si¢ na rynku): orientacja produk-
cyjna, orientacja sprzedazowa (dystrybucyjna) i orientacja marketingowa.

Gléwnym zrédlem rozwoju marketingu (orientacji marketingowej) byt
znaczacy wzrost produkeji przemystowej w pierwszych dziesiecioleciach
XX wieku, gtéwnie w Stanach Zjednoczonych. Wzrost ten zmusit przed-
sigbiorstwa do rozwigzywania probleméw zwigzanych ze stale powiek-
szajacg sie produkcja masows. Rewolucja, ktéra nastapila w produkeiji,
wymagala odpowiedniej zmiany proceséw wytworczych i proceséw reali-
zacji sprzedazy. Dotychczasowa i jednoznaczna relacja produkcja-sprze-
daz ulegta zmianie. Uznano, ze plan sprzedazy powinien wyprzedza¢ plan
produkgji. Poza tym wzrost koncentracji w przemysle i handlu wynika-
jacy z industrializacji i ekonomizacji proceséw gospodarczych oraz roz-
woju skali produkcji doprowadzit do wzrostu producentéw i spowodowat
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Magdalena Dothasz » Marketing jako filozofia wspéfczesnego biznesu

ich dazenie do samodzielnosci. Realizacja zbytu na wielka skale wyma-
gala powstania nowych wielkich form dzialalnoéci detalicznej takich jak
np. domy towarowe. Doprowadzilo to do wzrostu znaczenia ogniw detalu
oraz spowodowato dazenie do przejecia przez detalistéw czesci wpltywow
zatrzymywanych dotychczas przez pozostale podmioty rynkowe.

FUNKCJE MARKETINGU:

funkcja informacyjna - polegajgca na biezgcym przekazywaniu infor-
magji za posrednictwem mediéw,

funkcja ekonomiczna - polegajaca na dostosowaniu produktu (jego
atrybutéw) do warunkéw ekonomicznych klientéw,

funkcja psychologiczno-socjologiczna — majaca na celu rozbudzenie
potrzeb wsréd klientéw, obserwowanie i analizowanie ich zachowan,
podziat klientéw na segmenty i dotarcie do nich z produktem,
funkcja integrujaca - majgca na celu integracje dziatan na szczeblu
producenta, handlu i klienta,

funkcja zarzadzajaca - polegajaca na systematycznym podejmowaniu
decyzji operacyjnych i strategicznych, opracowywaniu programéw
oraz doborze $rodkéw i ich metod do realizacji tych programéw,
funkcja ekologiczna - polegajaca na ukierunkowaniu produkcji na
dzialania proekologiczne,

funkcja naukowo-edukacyjna — majaca na celu tworzenie teorii mar-
ketingu, przeprowadzanie szkolen w zakresie podwyzszenia standar-
déw obstugi klientéw oraz lansowanie wérdd klientéw stylu zycia.

ZASADY MARKETINGU. Z istoty marketingu wynikaja okreSlone za-
sady postepowania, ktdre ukierunkowuja dziatalno$¢ bez wzgledu na to,
jaka strategi¢ marketingowa przyjmie przedsiebiorstwo w konkretnych
warunkach:

zasada celowego wyboru i ksztaltowania rynku przedsiebiorstwa,
zasada badania rynku,

zasada zintegrowanego oddzialywania na rynek (marketing-mix),
zasada planowania dziatan rynkowych,

zasada kontroli skutecznoéci dziatari marketingowych.

13



Wybrane obszary badarn marketingowych

Zasada celowego wyboru i ksztaltowania rynku przedsiebiorstwa wy-
nika z zalozenia, Ze w warunkach wspolczesnej gospodarki zbiér rzeczy-
wistych i potencjalnych nabywcéw stanowi najwazniejszy element akty-
wow przedsigbiorstwa, ktéry decyduje o jego rozwoju i warto$ci rynkowe;j
firmy jako szczegolnego rodzaju dobra. Odpowiednie zdefiniowanie i wy-
bor docelowego rynku, ktéry przyniesie firmie sukces, stanowi decyzje
strategiczna firmy.

Zasada badania rynku - poznanie konsumentéw, posiadanie informaciji
na temat potrzeb, pragnien i motywow, ktérymi sie kieruja, jest warun-
kiem opracowania skutecznej strategii wejécia na rynek i elastycznego re-
agowania na zachodzace na nim zmiany.

Zasada zintegrowanego oddzialywania na rynek - dobor whasciwych
instrumentéw oddzialywania na rynek, czyli stworzenie odpowied-
niej kompozycji - marketing-mix (produkt, cena, dystrybucja, promo-
cja), powodujacy efekt synergii (efekt oddzialywania na dany rynek
odpowiednio dobrang kompozycja narzedzi marketingowych zawsze
bedzie wigkszy niz suma efektéw poszczegélnych narzedzi stosowana
oddzielnie).

Zasada planowania dzialan rynkowych - dzialania marketingowe nalezy
planowa¢.

Zasada kontroli skutecznosci dziatan marketingowych - nalezy spraw-
dzi¢, czy osiagnieto to, co bylo zalozone w planie, oraz ustali¢ przyczyny
ewentualnych niepowodzen i zrédia nieprzewidzianych sukceséw. Wy-
niki kontroli marketingowej zapewniajg ciggloé¢ planowania i mozli-
wos¢ ustawicznego doskonalenia i elastycznych zmian dziatad marke-
tingowych przedsiebiorstwa.

REGULY MARKETINGU:

¢ instrumenty marketingowe tworzg system, muszg by¢ zatem lacznie
analizowane, projektowane i stosowane,

e projektowanie wykorzystania zespolu instrumentéw marketingowych
powinno poprzedza¢ podjecie produkji i stuzy¢ do weryfikacji zamie-
rzenia gospodarczego oraz do przygotowania pelnego programu wpro-
wadzania i obiegu produktu na rynek,

e przy analizowaniu i projektowaniu sposobéw zastosowania instru-
mentéw marketingowych nalezy sie kierowa¢ kolejnoscia, w jakiej zo-
staly one wymienione, poczynajac od produktu, poprzez droge jego

14



Magdalena Dothasz * Marketing jako filozofia wspétczesnego biznesu

obiegu w kanatach dystrybucji i koniczac na instrumentach komuni-
kowania si¢ z nabywcami,

¢ ze wzgledu na wewnetrzne relacje i wzajemne powigzania wystepujace
migdzy wszystkimi instrumentami marketingowymi nalezy dazy¢ do
pelnej zgodnosci catego ukladu, pamietajac, ze sposob uzycia jednego
z instrumentéw wplywa na zastosowanie innych,

e stosowanie przez przedsi¢biorstwo instrumentéw marketingowych
musi by¢ wysoce zindywidualizowane w zaleznosci od sytuacji ryn-
kowej, rodzaju nabywcdow oraz ustalonych celéw rynkowych i polityki
przedsiebiorstwa.

MARKETING-MIX to okreslenie kompozycji elementéw marketingu,

ktére tworza materialne i niematerialne, kontrolowane przez przedsie-

biorstwo instrumenty i czynniki oddzialywania na rynek oraz ksztalto-

wania rynku i postepowania jego uczestnikdw. Zespol tych elementéw za-

proponowal McCarty w formie ,,4P”:

¢ Product (produkt) - jako$¢ produktu, marka, logo, opakowanie, gwa-
rancja, ustugi;

o Price (cena) — cena i warunki transakgji, tj. formy zaplaty, rabat;

¢ Place (miejsce, dystrybucja) — miejsce sprzedazy i sposdéb doprowa-
dzenia produktu do nabywcy: kanaly dystrybucji, fizyczny obieg pro-
duktoéw na rynku, logistyka marketingowa;

e Promotion (promocja) - sprzedaz osobista, reklama, aktywizacja
sprzedazy, marketing bezposredni, public relations.

Formuta marketing-mix wystepuje w §cistym zwigzku z formulg ,,4C”
okreslajacg wymagania nabywcow, ktore winno spetni¢ przedsigbior-
stwo i ktore sa podstawa optymalnej kompozycji instrumentéw od-
dzialywania na rynek. Formutla ,4C” wedlug terminologii angielskiej
okredla:

o customer needs and wants (potrzeby i wymagania nabywcy),

® cost to the customer (koszt ponoszony przez nabywce),

e convenience (wygoda dla nabywcy),

o communication (komunikacja miedzy nabywca i przedsiebiorstwem).

Wymienione wyzej ,4P” byly odpowiednie dla tradycyjnego marketingu,
natomiast marketing strategiczny wymaga nowego ukiadu, a mianowicie:

15



Wybrane obszary badari marketingowych

e product - produkt,

e people — ludzie,

®  process - proces,

e progress — postep, T0ZW0j.

Kompozycja marketing-mix wskazuje na konieczno$¢ zapewnienia
$cistego zwigzku miedzy zespolem wymagan i oczekiwan nabywcéw
a sposobem ich realizacji przez odpowiednie skonstruowanie i oddzia-
lywanie instrumentéw marketingowych.

B Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqce

Jakie byly przestanki powstania marketingu?
Podaj definicje marketingu.

Wymien zasady marketingu.

Wymien funkcje marketingu

Co to jest marketing-mix?

Gk e

Test wyboru

1. W definicji: ,marketing oznacza odpowiednie planowanie, koordyno-
wanie i kontrole wszystkich dziatan przedsiebiorstwa ukierunkowanych
na aktualne rynki zbytu” pominieto wyraz:

O organizacje,

QO celow,

O potencjalne.

2. Ktéra para okreslen najlepiej opisuje istote filozofii marketingu?

Q efektywne rozwigzywanie probleméw i podejmowanie decyzji,

Q zwigkszanie sprzedazy i poprawa procesu zarzgdzania firma,

QO orientacja dziatania na konsumenta i poprawa zyskownoéci sprze-
dazy.

3. Marketing-mix jest kompozycja o hierarchicznej strukturze ztozong
z czterech podkompozycji: produktu, ceny, dystrybucji i promocji.

16



Magdalena Dothasz * Marketing jako filozofia wspéfczesnego biznesu

U prawda,
U falsz.

4. Ogodlna zasada marketingu polegajaca na celowym wyborze i ksztalto-
waniu rynku firmy wynika z zalozenia, ze w warunkach wspélczesnej go-
spodarki zbidr rzeczywistych i potencjalnych nabywcdéw stanowi najwaz-
niejszy element aktywow przedsiebiorstwa.

0 prawda,

Q falsz.

5. Zasada zintegrowanego oddzialywania na rynek dotyczy doboru
wlasciwych instrumentéw oddziatywania na rynek, zgodnie z zasada
synergii.

U prawda,

Q falsz.

Warto przeczytaé

e Doyle P,, Marketing wartosci, Felebrg SJA, Warszawa 2003.

o Kotler Ph., Marketing. Podrecznik Europejski, PWE, Warszawa 2002.

e Michalski E., Marketing. Podrecznik akademicki, PWN, Warszawa
2003.

¢ Thomson M. ], Podrecznik marketingu, PWN, Warszawa 1989.



Dariusz Fatuta

1.2. Badania marketingowe, ich istota i zakres

B Kluczowe zagadnienia

ISTOTA BADAN RYNKOWYCH I MARKETINGOWYCH .. Czowiek
od zarania dziejéw prébowal nazwal, uporzadkowaé i zmierzy¢ zalezno-
$ci pomiedzy dostrzeganymi zjawiskami i przedmiotami. Badania rynkowe
i marketingowe wynikaja z zasad marketingu polegajacych na poznaniu za-
chowan podmiotéw rynkowych, a nastepnie kontroli osiggnietych rezulta-
tow zastosowania instrumentéw marketingu.

Konsumenci s3 podmiotami rynkowymi i wraz z producentami oraz po-
$rednikami stanowig nieodlaczny i konieczny element zaistnienia rynku.
Podmioty rynkowe wymieniajg si¢ przedmiotami rynkowymi, czyli towa-
rami i ustugami, a wzajemne relacje pomiedzy wszystkimi tymi elemen-
tami tworza rynek.

BADANIA RYNKOWE maja charakter analiz i prognoz. Analiza polega
na rozkladzie caloéci na poszczegdlne czynniki i zbadaniu, jaki jest ich
wplyw na funkcjonowanie tej calosci. Prognoza jest probg przewidywania
przyszlych stanéw i wartoéci zjawisk z wykorzystaniem wynikéw wezes-
niejszych analiz.

Badania rynkowe majg przewaznie charakter obiektywny, czgsciej prowa-
dzone sa w wigkszej skali (makro-), operuja metodami ilosciowymi i ba-
zujg na danych wtérnych.

*ngéé teoretyczng opracowano na podstawie: S. Mynarski, Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Fo-
gra, Krakéw 1995, A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo AE, Krakéw 2004.
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Dariusz Fatuta * Badania marketingowe, ich istota i zakres

BADANIA MARKETINGOWE majg charakter hipotez o stanach przed-
miotéw czy zachowaniu si¢ podmiotéw rynkowych. Weryfikacja odpo-
wiednio postawionych hipotez prowadzi badacza do postawienia zalecen
dotyczacych stosowania okreslonych instrumentéw marketingu.

Badania marketingowe czeéciej prowadzone s3 dla osiggniecia pewnego
celu rynkowego, maja wiec z punktu widzenia zlecajacego je podmiotu
charakter subiektywny, prowadzone sa w mniejszej skali (mikro-), bazuja
na danych pierwotnych i czesto postuguja sie metodami jako$ciowymi.
Podziat ten, uwypuklajgcy role i zastosowania badan rynkowych i marke-
tingowych, nie oznacza jednak, ze w pewnych warunkach zakresy i me-
tody obu tych badan nie mogg zachodzi¢ na siebie.

Badania rynkowe imarketingowe wspieraja procesy decyzyjne, ktére
obejmujg zdarzenia zachodzace zpewnym prawdopodobienstwem.
Zdarzenia pewne lub niemozliwe, dla ktérych prawdopodobienistwo wy-
nosi odpowiednio 1 i 0, nie stanowig obiektu badan. Najczestszym przy-
padkiem jest tak zwany poziom niepewnosci, dla ktorego prawdopodo-
bienstwa poszczegdlnych zdarzen s rézne i wigksze od zera, a mniejsze od
1. Zazwyczaj moina wtedy na podstawie obserwacji rynku, poprzednich
badan czy prostego wnioskowania logicznego wskaza¢, ktére z prawdopo-
dobienstw jest najwigksze, a ktére najmniejsze. Rzadszym przypadkiem
jest sytuacja tzw. niepewnosci, kiedy prawdopodobienstwa wszystkich
zdarzen (n) sa sobie réwne i wynosza p=1/n. Przykladem takiej sytuacji
jest brak jakiejkolwiek informacji wstepnej o dotychczasowych zachowa-
niach podmiotéw i stanach rynku. Moze to dotyczy¢ wprowadzania na
rynek catkiem nowego i niepodobnego do niczego wczesniejszego pro-
duktu, ktéry zmieni wczeéniejsze uwarunkowania w otoczeniu. Wéwczas
oprdcz badan rynkowych i marketingowych zastosowanie moze mieé tzw.
teoria gier.

OBSZAR I ZASTOSOWANIE BADAN RYNKOWYCH:

1. Analiza réwnowagi i mechanizmu rynkowego w skali poszczegélnych
produktéw, gatezi gospodarki, rynku catego kraju czy nawet wymiany
miedzynarodowej. Analizy takie moga wyjasnia¢ zasady funkcjono-
wania tzw. czarnego rynku, spekulacji gieldowych, wskazywa¢ skutki
interwencjonizmu panstwa w rynek, korzyéci i straty poszczegélnych
podmiotéw rynkowych osiagane wskutek podatkéw, subsydiow, cet

i taryf, itp.
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2. Analiza rozwoju zjawisk rynkowych w czasie polega na syntetycznym
ujeciu oddzialywania czynnikéw za pomoca jednej zmiennej t - czasu.
Zakladajac, ze sposdb oddzialywania czynnikéw na badane zjawisko
nie zmieni sie w przeciagu najblizszych okreséw, mozna obliczac przy-
szle warto$ci, dokonujgc tym samym prognozy. Na funkcje trendu
mozna naklada¢ wahania o réznych dlugosciach okresu (analiza har-
moniczna), a takze uwzgledniaé zaleznosci inercyjne, oparte na wyste-
powaniu sprz¢zenia zwrotnego pomiedzy przesztymi stanami okreslo-
nego procesu a jego wartoscig biezacg. Zastosowanie wspomnianych
metod nie ogranicza sie tylko do sporzadzania prognoz, mozna tu
wskazywa¢ momenty, w ktérych najkorzystniej zastosowa¢ okreslone
instrumenty marketingu (zmienia¢ ceng¢, wprowadza¢ innowacje pro-
duktowe, aktywizowaé sprzedaz promocja, rozszerza¢ dystrybucje
itp.). Na rynku gieldowym analiza wykreséw moze dawac tzw. sygnaly
do zakupu bad? sprzedazy akeji, sygnalizowa¢ kontynuacje, ostabienie
czy zmiane dotychczasowego trendu.

3. Analiza pojemnosci rynku. Badanie potrzeb i hierarchii ich zaspo-
kajania, okre$lenie funduszu nabywczego z uwzglednieniem docho-
déw, cen i liczby konsumentéw, stwarza mozliwos¢ wyznaczenia ilosci
i warto$ci débr oraz ustug, ktére moga by¢ sprzedane w okreslonym
czasie i przestrzeni. Na podstawie danych o zmianach poszczegolnych
czynnikéw i wywolanych tym efektach w popycie mozna podaé pe-
wien miernik (wskazniki elastycznosci) takiego zwigzku. Zastosowa-
nie wskaznikéw elastycznoéci pozwala okresla¢ podstawowe reakcje
konsumentéw na zmiany wlasnych dochodéw i cen nabywanych débr.
Pojemno$¢ rynku w ujeciu przestrzennym jest natomiast préba mode-
lowania zachowan (sklonnoéci do zakupéw na okreslonych rynkach)
w zaleznoéci od odlegloéci tych rynkdw, czasu dojazdu, powierzchni
sprzedazy, rodzaju dobr. Efektem moze by¢ potwierdzenie lub zane-
gowanie stusznosci decyzji o budowie w okreslonym miejscu centréw
handlowych czy obliczenie potencjalnych obrotéw takiego obiektu, na
podstawie analizy tego, jaki strumien zakupéw przejmie dany rynek
od pozostalych juz istniejacych.

4. Analiza udzialu i konkurencyjnosci przedsiebiorstwa na rynku po-
lega na wskazaniu czynnikéw, ktére mialy wplyw na zmiang sprze-
dazy przedsiebiorstwa w kolejnych okresach. Wzrost sprzedazy moze
w wielu przypadkach wynikaé z czynnikéw od przedsiebiorstwa nie-
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zaleznych. Jednym z nich jest wzrost pojemnosci rynku, warunko-
wany dochodami, liczbg i strukturg ludnoéci, preferencjami w zakresie
zaspokojenia potrzeb itd. Efekty zalezne od przedsiebiorstwa, takie jak
efekt udziatu, cenowy, konkurencji czy struktury towarowej oraz prze-
strzennej, moga z kolei osigga¢ warto$¢ ujemna, co wskazuje na brak
wykorzystania lub nieskuteczne uzycie instrumentéw marketingu. Je-
$li dodatnia warto$¢ efektu popytowego przewyzsza sume wspomnia-
nych ujemnych efektéw zaleznych w réinym stopniu od przedsie-
biorstwa, to mimo wzrostu sprzedazy mozna wskaza¢ na nieudolno$¢
przedsigbiorstwa w poszczegélnych zakresach dzialalnosci marketin-
gowej.
Wyszczegoélnione obszary zastosowar badan rynkowych nie zamykajg
pelnej listy zagadnien. Pozostaja specjalistyczne badania rynkéw branzo-
wych oraz bardziej zaawansowane metody w zakresie modelowania zja-
wisk rynkowych.

OBSZARY I ZASTOSOWANIE BADAN MARKETINGOWYCH:

1. Badanie postaw i preferencji konsumentéw. Postawy sa obok po-
trzeb jednymi z najwazniejszych czynnikéw warunkujgcych zachowa-
nia konsumentéw na rynku. Badania postaw dokonuje sie za pomocg
pytan, skal pomiarowych, technik psychofizycznych (np. opartych na
obserwacji reakgji fizjologicznych), technik projekcyjnych (np. skoja-
rzen, zabawy w uzupelnianie luk tekstowych) i analizy tre$ci wypowie-
dzi.

2. Badania motywacyjne. Z pewnym zastrzezeniem mozna je postrzega¢
jako poglebienie poprzedniego obszaru pod katem odpowiedzi na py-
tanie, dlaczego konsumenci tak sie¢ zachowuja lub majg okreslone opi-
nie i sady. Bazuje sie tu gtéwnie na metodach jako$ciowych - wywia-
dach indywidualnych i grupowych, technikach projekcyjnych (testy
skojarzen, uzupetnien, konstrukgji i wyobrazen), technikach drama-
turgicznych (odgrywanie rél). Ciekawym podejsciem w tej dziedzinie
jest tzw. technika laddering, ktéra laczy narzedzia interpretacyjne (wy-
wiad glebinowy) z ilo$ciowa analizg postaw i wartosci.

3. Analiza segmentacji rynku. Jej istota polega na identyfikacji w miare
jednorodnych grup konsumentéw na podstawie ich zachowan czy sto-
sunku do marek produktéw lub instrumentéw marketingowego od-
dzialywania. Skupienie si¢ na cechach konsumentéw nie powinno
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przestoni¢ podstawowego celu, jakim jest w tym przypadku wskazanie,
ktére zmienne segmentacyjne i w jakim stopniu reaguja na zmiany in-
strumentéw marketingowych.

4. Badania selektywnosci rynku dotyczg wyodrebniania spéjnych grup
marek i produktéw. Pierwszy obszar obejmuje badania percepcji, czyli
postrzegania przez konsumentéw cech produktéw w przestrzeni wie-
lowymiarowej. Graficznym odzwierciedleniem pozycji produktu s3 tu
tzw. mapy percepcji, uzyskiwane dzieki metodzie skalowania wielo-
wymiarowego. Drugi obszar badan selektywnosci dotyczy konkuren-
cji miedzy poszczegdlnymi markami iich grupami. Marki w ramach
jednej grupy (niezaleznie od podobienstwa wybranych cech) powinny
wowczas konkurowaé ze sobg silniej niz te przyporzadkowane do roz-
nych grup. Na tej podstawie mozna wskaza¢, ktére marki beda zyski-
waé najwiecej klientéw przy ich utracie przez inne marki.

Waszystkie scharakteryzowane obszary badawcze mogg mie¢ wigksze lub
mniejsze zastosowanie w badaniu poszczegoélnych narzedzi marketingu,
tj. produktu, ceny, dystrybucji i promocji.

PROCEDURA BADAN MARKETINGOWYCH. Badania marketingowe
dotycza réznych probleméw w przedsigbiorstwie, jednak ich procedura
jest zawsze podobna. Skltada si¢ ona z trzech kolejnych faz: przygotowaw-
czej, projektowej, wykonawczej.

Najwazniejsze w pierwszej fazie jest sprecyzowanie problemu badawczego.
Qdniesienie istniejacego problemu decyzyjnego do badawczego mozna wy-
razi¢ przez zadanie odpowiednich pytan: co sie stalo, dlaczego lub jak reali-
zowac dziatania. To powinno prowadzi¢ do sformutowania celu badan. Cel
z kolei pozwala wyznaczy¢ zmienne i ich wzajemne relacje. Po sprecyzowa-
niu uktadu zmiennych mozna dopiero przystapi¢ do tzw. operacjonaliza-
cji, ktéra w uproszczeniu polega na ujgciu zmiennych w ,,obiektywne” kate-
gorie (shuzace czy poddajace si¢ pomiarowi z naszego punktu widzenia, np.
popyt efektywny, jako$¢ obstugi, styl zycia), wystgpujace potem w narzedziu
badawczym oraz na koniec sformulowanie hipotez badawczych.

W fazie projektowej kluczowymi elementami sa: okreslenie préby badaw-
czej, wybor metody badan oraz zaprojektowanie narz¢dzia badawczego.
Badania wykonuje si¢ najczesciej na okreslonej probie badawczej, ktéra
stanowi niewielka cze$¢ wybrana sposréd calej populacji (zbiorowosci).
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Istnieja dwie grupy metod doboru préby do badan:

1. Metoda doboru losowego polegajaca na okre§lonym prawdopodo-
bienstwie dostania si¢ kazdej jednostki do préby. Wérdéd nich naj-
czgsciej stosowane to: dobor losowy prosty i systematyczny oraz war-
stwowy i zespolowy.

2. Metody doboru nielosowego polegaja na ustaleniu z goéry pewnych
charakterystyk, jakimi maja odpowiadaé poszczegdlne jednostki
w prébie. Najczesciej stosowane to: dobér kwotowy jednostek typo-
wych i przypadkowy.

Ustalenie liczebnosci proby wynika z prostych zatozen i metod statystycz-

nych, a w typowych reprezentatywnych badaniach ogélnokrajowych wy-

nosi ok. 1000 podmiotéow.

Do podstawowych rodzajéw metod badan zalicza si¢: badania ankietowe,

wywiad, metody projekcyjne (testy), obserwacje i eksperymenty.

Niezaleznie od uzytej metody zbierania informacji wszystkie dane ze

wzgledu na zZrédlo informacji moga mie¢ charakter danych pierwotnych

lub wtérnych. Te pierwsze zbierane sg bezposrednio na potrzeby danego
postepowania badawczego i s3 na ogot wczesniej nieprzetworzone, Dane
wtlrne, czgsto przetworzone, sa wynikiem wczesniejszych badan i na ogét
pochodzg ze Zrédel zewnetrznych (otoczenia) w stosunku do badacza lub
zleceniodawcy. Moga jednak pochodzi¢ takze ze Zrédla wewnetrznego

(danej firmy), ale zostaly wczeéniej zebrane np. na inne cele.

Najczgsciej uzywang w badaniach marketingowych metoda s3 badania

ankietowe, za$ podstawowym narzedziem pomiarowym jest kwestiona-

riusz ankietowy (respondent sam odczytuje pytania i zaznacza odpowie-
dzi) lub kwestionariusz wywiadu (robi to prowadzacy wywiad).

Zaprojektowanie dobrego kwestionariusza wymaga przestrzegania wielu

regul oraz znajomosci badanego tematu i charakteru respondentéw. Naj-

wazniejsze reguly to:

¢ odpowiednia diugo$¢ (rozmiar) kwestionariusza,

® rozmieszczenie na stronie i czytelno$¢ (unikniecie zniechecenia re-

spondenta),

brak pytan zbednych (niewykorzystane dane w analizie),

przemyslana kolejno$¢ pytan (od ogdlnych do szczegotowych),

uzyte stownictwo, gramatyka i stylistyka,

sugestywnos¢,

emocjonalno$¢ oraz kwestie drazliwe zawarte w pytaniach.
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Podstawowe rodzaje pytan wystepujacych w kwestionariuszu to:

e pytania otwarte daja respondentowi swobode wypowiedzi, ale sa trud-
niejsze w analizie,

¢ pytania zamkniete, w ktérych respondent wybiera gotowe odpowie-
dzi, narazone sg na bledy strukturalne i logiczne (np. niewyczerpujacy
lub nierozlaczny zestaw odpowiedzi).

Odpowiedziom na pytania nalezy przyporzadkowaé okreslone symbole
lub wartos$ci (problem skalowania).

Faza wykonawcza obejmuje organizacje¢ i przebieg badan (zebranie da-
nych), analize uzyskanych danych oraz prezentacje¢ wynikéw (w formie
raportu). Obecnie dzieki zastosowaniu komputeréw i odpowiedniemu
oprogramowaniu analiza materialu badawczego jest znacznie ulatwiona.
Wiekszym problemem pozostaje ustalenie, jaka inng metod¢ mozna za-
stosowa¢ do obrdbki danych, niz samo ,techniczne” przeprowadzenie
obliczen ianaliz. Najprostszg i najczestsza analiza jest wskazanie tzw. li-
czebnosci, np. w formie procentowego udzialu wskazan danej odpowie-
dzi sposrod wielu. Inng powszechnie stosowang metoda analizy danych sg
tzw. tablice kontyngencji. Metoda ta pozwala nie tylko weryfikowaé hipo-
teze o istnieniu zwigzku (lub posrednio mierzy¢ sile zwiazku) pomiedzy
poszczeg6lnymi zmiennymi, ale takze eliminowa¢ zaleznosci, gdzie zwig-
zek jest tylko pozorny.

Bardziej zaawansowane metody analizy danych marketingowych wyko-
rzystuja statystyczne testy nieparametryczne (do danych jakoéciowych
na skalach nominalnych i porzadkowych) i parametryczne (do danych
iloSciowych na skalach przedzialowych iilorazowych), analize warian-
cji, czynnikows, skalowanie wielowymiarowe oraz inne metody dyskry-
minacji iklasyfikacji danych. Wiele prostych funkcji matematycznych
i statystycznych oraz ulatwienie w kodowaniu i obrébce danych daje po-
wszechnie znany i stosowany arkusz kalkulacyjny Excel. Wéréd bardziej
zaawansowanych programéw w tym zakresie, dostepnych na rynku i uzy-
wanych w wielu uczelniach w Polsce i na calym §wiecie mozna wymieni¢
dwa: STATISTCA oraz SPSS.

Poprawnie napisany raport powinien miedzy innymi by¢ kompletny, lo-
giczny, rzetelny, zwiezly i zawiera¢ odpowiednia informacje w stosunku
do zapotrzebowania uzytkownika.

24



Dariusz Fatuta ¢ Badania marketingowe, ich istota i zakres

B Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajgce

1.

Ve w

Na czym polega istota analizy rynku i jaki jest jej zwigzek z marketin-
giem?

Czym roznia si¢ badania rynkowe od marketingowych?

Wymien podstawowe obszary i zastosowania badan rynkowych.
Wymieri podstawowe obszary i zastosowania badaii marketingowych.
Jakimi narzedziami badawczymi postugujg si¢ badania rynkowe i mar-
ketingowe?

Test wyboru

1. Wpisz w kratke R (badania rynkowe) lub M (badania marketingowe)
w zaleznosci od tego, ktory rodzaj badan jest blizszy podanym zwrotom:

o0oo OO

wigkszy obiektywizm i zakres,

czestsze weryfikowanie hipotez o stanie przedmiotéw lub zachowa-
niu podmiotéw,

czgstsze wykorzystanie danych pierwotnych,

czesdciej obejmuja caly populacje,

czgsciej maja cel komercyjny niz poznawczy.

2. Wpisz w kratke R (badania rynkowe) lub M (badania marketingowe)
w zaleznosci od tego, ktéry rodzaj badan w wigkszym stopniu obejmuje
podane obszary:

a
a
a
a
a

postawy i preferencje konsumentow,

pojemno$¢ rynku (wskazniki elastycznosci dochodowej, cenowej),
segmentacja i selektywno$¢ rynku,

trendy i wahania okresowe,

réwnowaga i mechanizm rynkowy.

3. W procesie badawczym najpierw nalezy sformulowa¢ pytania w kwe-
stionariuszu ankietowym, a potem ustali¢ cel badan.

a
a

prawda,
falsz.
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4. Skala nominalna posiada naturalny, staty punkt zerowy i ustalong jed-
nostke miary.

U prawda,

Q falsz.

Warto przeczytacé

®  Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod
red. K. Mazurek-Lopacinskiej, Wydawnictwo AE, Wroctaw 2002.

e Kaczmarczyk S., Zastosowania badan marketingowych. Zarzgdzanie
marketingowe i otoczenie przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2007.

e Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE,
Warszawa 2005.

e Mpynarski S., Badania rynkowe w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo
AE, Krakéw 2001.



Tomasz Bober

1.3. Otoczenie marketingowe
przedsiebiorstwa

O Kluczowe zagadnienia

OTOCZENIE MARKETINGOWE PRZEDSIEBIORSTWA* to ogol

procesow, zjawisk i instytucji ksztattujacych warunki jego dzialania iich

zakres, mozliwosci sprzedazy produktéw i ustug oraz zakupow surowcow,
potproduktéw, technologii, a takze perspektywy rozwojowe.

Ze wzgledu na jego ztozono$¢ jest najczesciej dzielone na:

o dalsze (makrootoczenie, globalne),

¢ blizsze (mikrootoczenie, konkurencyjne).

W naukach zwigzanych z komunikacjg spoleczng wystepuje natomiast

podzial otoczenia na:

» zewngtrzne: konkurenci, dostawcy, nabywcy dobr i ustug, osobisto-
§ci zycia publicznego, rzad i wladze samorzadowe, $rodki masowego
przekazu, spoleczno$¢ lokalna, dziennikarze i publicysci.

s wewnetrzne: pracownicy, kierownictwo, zarzad, akcjonariusze, rada
nadzorcza.

W ramach makrootoczenia obejmujacego wymiary i sily, wéréd ktorych

dziala organizacja i ktore mogg wywiera¢ wplyw na jej dzialania, analizuje

sie nastepujace elementy:

¢ technologiczne: wydatki na badania i rozwdj, szybkos¢ transferu tech-
nologii, nieciaglo$¢ zmian technologicznych, skracanie cyklu zycia

*Cm;éc' teoretyczng opracowano na podstawie: G. Gierszewska, Strategie przedsigbiorstw w dobie globaliza-
cji, WSHIiP, Warszawa 2003; Z. Piericionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa, PWN, War-
szawa 2003; Strategor, Zarzgdzanie firmg, PWE, Warszawa 1995; K. Przybylowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin,
W. Rudelius, Marketing, Dom wydawniczy ABC, Warszawa 1998; www.swiatproblemow.pl.
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produktéw, komputeryzacja, automatyzacja. Przyktadowo wzrost au-
tomatyzacji w sektorze powoduje konieczno$¢ inwestycji kapitato-
wych.

Ekonomiczne: stabilno$¢ polityki podatkowej, stopa procentowa (cena
kredytu, poziom inflacji), dostepno$¢ kredytow, stopien recesji gospo-
darczej/stopa wzrostu ekonomicznego, poziom bezrobocia, wahania
kurséw walut. Przykladowo wzrost kurséw walut powoduje pogorsze-
nie si¢ rentownosci dla importeréw, a poprawe dla eksporterow.
Demograficzne: liczba ludnosci, struktura demograficzna ludnosci,
migracje wewngtrzne, wzorzec gospodarstwa domowego, feminizacja.
Przyktadowo zmiana wzorca gospodarstwa domowego z 2+2 na 2+1
powoduje zmniejszenie chlonnosci rynku artykutéw dziecigcych.
Naturalne (przyrodnicze i ekologiczne): klimat, poziom zanieczysz-
czenia $rodowiska, dostep do zasoboéw naturalnych. Przykladowo wy-
dtuzenie si¢ sezonu letniego, wzrost temperatur zwigksza przychody
przedsiebiorstw produkujgcych napoje chtodzace, piwo, lody.
Polityczno-prawne (regulacyjne): protekcjonizm panstwa (np. poli-
tyka celna), ustawodawstwo antymonopolowe, kontrola plac i cen, or-
ganizacja rynku kapitalowego, zaméwienia rzadowe, przepisy wspol-
notowe w ramach UE, koncesje, stabilno$¢ przepisow podatkowych,
wysoko$¢ podatkéw, prawo pracy, stabilizacja polityczna. Przykla-
dowo obnizenie podatkéw dla przedsiebiorstw poprawia rentowno$é,
naplyw inwestycji zagranicznych.

Spoteczno-kulturowe: normy kulturowe, klasy spoleczne, aktywnosé
konsumentéw, moda, religia. Przykladowo upowszechnienie si¢ mody
na zdrowy tryb zycia wptywa na rozwdj sklepéw ze zdrowa zywnoscia,
zwigkszenie sprzedazy suplementéw diety oraz sprzetu sportowego.

MIKROOTOCZENIE sk}ada si¢ z konkretnych organizacji i grup, ktore
moga bezposrednio wptywa¢ na przedsigbiorstwo. Tworza je:

dostawcy (surowcéw, ustug, podzespoléw, materialéw eksploatacyj-
nych),

odbiorcy (klienci finalni i/lub posrednicy),

konkurenci (blizsi i dalsi),

sita robocza (zwigzki zawodowe),

instytucje wspomagajace (firmy konsultingowe),

agendy rzadowe (samorzady, agencje wspierajgce przedsiebiorczosé).
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Analizujac otoczenie marketingowe, przedsigbiorstwo powinno uwzgled-
nia¢ zaréwno czynniki, na ktére moze aktywnie oddzialywa¢ (czynniki
zalezne od przedsigbiorstwa, np. regulacje prawne), jak i te, ktérych wply-
wowi musi si¢ biernie podporzadkowa¢ (czynniki niezalezne, np. trendy
demograficzne).

SPQEECZNO-

TECHNOLOGICZNE KUL TUROWE

POLITYCZNO-

EKONOMICZNE PRAWNE

DEMOGRAFICZNE NATURALNE

Rysunek 3.1. Oddzialywanie elementdw otoczenia przedsigbiorstwa.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Romanowska, Planowanie strategiczne w przedsighiorstwie,
PWE, Warszawa 2004, s. 47.

Do metod analizy otoczenia stosuje si¢ migdzy innymi: scenariusze sta-
néw otoczenia, analiz¢ SWOT, model M.E. Portera oraz analiz¢ PEST.
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ANALIZA PEST (nazwa jest skrétem od angielskich terminéw: Political
environment, Economic environment, Sociocultural environment, Technolo-
gical environment) bywa czesto stosowana do oceny atrakcyjnoéci danego
kraju dla potencjalnego inwestora zagranicznego. Osobno dla kazdego
otoczenia: polityczno-prawnego, ekonomicznego, spoleczno-kulturowego
oraz technologicznego, ustalane sa szanse i zagrozenia oraz dokonuje si¢
oceny punktowej najistotniejszych czynnikéw, ktére moga wplynac¢ na
dziatalnoé¢ danego przedsiebiorstwa. Kazdy z czynnikéw oceniany jest
na pieciopunktowej skali, gdzie 1 oznacza oceng¢ bardzo niska, a 5 oceng
bardzo wysoka. Nastepnie dla kazdego z wymienionych elementéw obli-
cza si¢ $rednig arytmetyczna. Jezeli wynik nalezy do przedziatu <1 ;2,2>,
oznacza to, ze dane otoczenie jest zniechecajace; (2,2 ; 3,2> wskazuje na
$rodowisko malo zachecajace, natomiast (3,2;4,0> oznacza otoczenie
neutralne. Srednie wyniki dla danego otoczenia (4,0 ; 4,5> oraz (4,5 ; 5,0>
$wiadczg o tym, ze §rodowisko jest odpowiednio zachecajace lub bardzo
zachecajace. Kolejnym etapem jest poréwnanie bilansu szans i zagrozen
oraz $rednich ocen dla kazdego otoczenia i ustalenie, czy cale srodowisko
PEST jest zachecajace dla potencjalnego inwestora.

W zaleznosci od uwarunkowan rynkowych rézne beda bariery wejscia do
sektora. W przypadku gdy na rynku dziala wylacznie jedna firma (mono-
polista), bedzie ona najprawdopodobniej utrudniata potencjalnemu kon-
kurentowi pojawienie si¢ na rynku, wykorzystujac swojg silng pozycje.
Natomiast rozpoczecie dziatalnodci w warunkach czystej konkurenciji jest
relatywnie tatwe. W zaleznoéci od rodzaju rynku, na jakim dziala¢ bedzie
dana firma, inne tez bedg narzedzia i zadania marketingu.

KONKURENCI sg podmiotami otoczenia, wzgledem ktérych przedsiebior-
stwo stara sie wyr6zni¢ za pomoca swojej oferty skierowanej do nabywcow
okreslonych produktéw. Wyréznienie to jest forma ustawicznych negocjacji
przedsiebiorstwa z nabywcami w procesie wymiany dokonujgcej sie na rynku
w obecnosci (realnej lub potencjalnej) innych oferentéw. Konkurentéw mozna
podzieli¢ na blizszych i na dalszych, w zaleznosci od stopnia podobienstwa
ich oferty do badanego przedsiebiorstwa. W przypadku produktéw lub ustug
o0 duzym stopniu podobienistwa jest to konkurencja blizsza, natomiast oferta
tylko w pewnym stopniu zblizona do oferty danego przedsigbiorstwa lub sub-
stytuty wskazuja na konkurencje dalsza. Konkurencja nasila si¢, kiedy rosnie
liczba firm majacych zblizong wielko$¢ oraz pozycje rynkowa. Upodabnia to
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Tabela 3.1. Alternatywne struktury konkurencyjne w otoczeniu przedsi¢biorstwa
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sytuacje na rynku do modelu czystej konkurencji, gdzie nie ma jednego lub
kilku dominujacych przedsi¢biorstw. Konkurencja jest tym ostrzejsza, im po-
wolniejszy jest wzrost danego sektora, a bariery wyjécia wyzsze (np. specjali-
styczne maszyny uniemozliwiajg rozpoczecie innego typu produkgji).

O Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqce

1. Jaka jest zasadnicza réznica pomiedzy makrootoczeniem a mikrooto-
czeniem?

Wymien elementy otoczenia dalszego.

Opisz zalezno$ci zachodzgce w otoczeniu konkurencyjnym.

Czym rdznig si¢ konkurenci blizsi od konkurentéw dalszych?

Jak zmieniajg si¢ zadania marketingu w zaleznosci od rodzaju rynku,
na jakim dziala przedsiebiorstwo (monopol, oligopol, konkurencja
monopolistyczna, konkurencja czysta)?

Vi Wb

Przyktadowe rozwigzanie problemu

PEST NA PRZYKEADZIE RYNKU ALKOHOLU

Austriacki producent alkoholu rozwaza rozpoczecie dziatalnosci w Pol-
sce. Przed zalozeniem filii w Polsce dyrektor do spraw eksportu zwrocit
sie do firmy konsultingowej o dokonanie analizy PEST przed ostatecznym
podjeciem decyzji o wejsciu na rynek Polski.

Tabela 3.2. Przykladowa analiza PEST dla Polski

Analiza otoczenia polityczno-prawnego

Najistotniejsze czynniki wplywajqce na

dziatalnosé przedsiebiorstwa Ocena punktowa

1. Wysokos¢ podatku dochodowego

2. Stabilizacja polityczna

3. Polityka celna

4. Koncesje

H b l|w ]|~

$rednia ocena dla otoczenia
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Szanse Zagrozenia
1. Pozytywne
nastawienie
samorzqddéw 1. Stosunkowo niska stabilno$¢ polityczna

do inwestoréw
zagranicznych

2. Mozliwosé
wykorzystania
dotacji unijnych

2. Ustawowe ograniczenia w sprzedazy alkoholu

Analiza otoczenia ekonomicznego

Najistotniejsze czynniki wptywajgce na
dziatalnosé przedsiebiorstwa

Ocena punktowa

Wysokos$¢ stopy procentowej

Dostepnosé kredytow

1.
2.
3. Stopa wzrostu ekonomicznego
4.

Kurs walutowy

Srednia ocena dla otoczenia

s |lo|slo|n

Szanse

Zagrozenia

1. Korzystne prognozy
gospodarcze

1. Spadek sity nabywczej konsumentéw

2. Rosnqca sktonnoéé
do konsumpgji

2. Wzrost poziomu bezrobocia

Analiza otoczenia spoteczno-kulturowego

Najistotniejsze czynniki wplywajqgce na
dziatalnosé przedsiebiorstwa

Ocena punktowa

1. Normy kulturowe

2. Aktywnosé konsumentéw

3. Wzorce konsumpcji

4. Moda

Srednia ocena dla otoczenia

S Do,
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Szanse Zagrozenia

1. Upowszechnianie

konsumpcji

sie nowych wzorcéw 1. Relatywnie niska etyka pracownikéw

2. Powszechny
wizerunek towaréw

z europy 2. Moda na kupowanie wytqcznie krajowych
zachodniej jako produktow

produktéw wysokiej

jakosci

Analiza otoczenia technologicznego

Nujlsto-tmejsze’ S:zynmkl-wp.{ywajqce na Ocena punktowa
dziatalnosé przedsiebiorstwa
1. Transfer technologii 5
2. Cykl zycia produktu 5
3. Automatyzacja 5
4. Nieciggto$¢ zmian technologicznych 4
Srednia ocena dia otoczenia 4,75
Szanse Zagrozenia
1. Dostepno$é na
rynku surowcow 1. Brak kompatybilnosci technologicznej
adekwatnych z kooperantami/awaryjnos¢ lokalnej
do stosowanej infrastruktury
technologii

2. Wykwalifikowana sita
robocza

2. Szpiegostwo przemystowe

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Whioski

Srodowisko PEST dla potencjalnego inwestora jest atrakcyjne. W trzech
na cztery badane otoczenia uzyskano ocen¢ punktowg na poziomie 4,75,
co $wiadczy o tym, ze rodowiska te s3 bardzo zachecajgce. Jedynie otocze-
nie polityczno-prawne zostato ocenione na 4 punkty, gtéwnie ze wzgledu
na niski poziom stabilizacji politycznej, ale ocena ta réwniez jest pozy-
tywna. Ocena szans i zagrozen daje gorszy wynik od ocen punktowych,
ale ze wzgledu na to, ze do wigkszosci z potencjalnych zagrozen inwestor
moze si¢ przygotowac, ocena ostateczna wskazuje na atrakcyjnoéé Polski
dla firm zagranicznych rozwazajacych lokowanie kapitatu.

Case study

RYNEK ALKOHOLU W POLUNII

Rynek alkoholu w Polunii rozwija si¢ dynamicznie od 1989 roku miedzy
innymi na skutek inwestycji zagranicznych. Zmiany w spozyciu alkoholu
przedstawiaja ponizsze tabele.

Tabela 3.3. Spozycie alkoholu w Polunii w latach 2000-2007

Spozycie w litrach per capita (na 1 mieszkanca)
wedlug rodzaju alkoholu
Rok . Lo .
wodkiitidery | SR | s an

2000 5,08 1,41 66,34
2001 4,95 1,72 72,07
2002 4,34 1,98 76,46
2003 4,68 1,79 74,51
2004 4,41 2,04 82,56
2005 4,02 2,51 84,69
2006 3,78 2,72 87.08
2007 3,92 3,04 90,45

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: E. Jastrun, Wzorce konsumpcji alkoholu w Polsce, http://www.
swiatproblemow.pl/2006_4_1.htm.
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Tabela 3.4. Spozycie alkoholu w Polunii w zaleznosci od wieku

Udziat procentowy w spozyciu alkoholu

Rok 18-25 | 26-33 | 34-41 42-49 | 50-57 58 lat

lat lata lat lat lat i wigecej
2000 8% 12% 18% 22% 24% 16%
2001 9% 13% 17% 22% 23% 16%
2002 9% 13% 16% 21% 23% 18%
2003 10% 14% 16% 21% 22% 17%
2004 12% 14% 17% 20% 21% 16%
2005 13% 13% 17% 20% 22% 15%
2006 15% 14% 18% 20% 20% 13%
2007 16% 14% 17% 21% 19% 13%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ponadto zauwazy¢ mozna rosnacy udzial kobiet w spozyciu alkoholu,
przy czym tendencja ta dotyczy gléwnie likieréw i napojéw alkoholowych
na bazie piwa o stodkim smaku, wina oraz drinkéw przygotowywanych
w lokalach. W strukturze sprzedazy natomiast znaczaca role odgrywac
zaczyna gastronomia.

Ze wzgledu na zauwazone zmiany preferencji konsumentéw browar Karol
rozwaza poszerzenie asortymentu o nowy produkt na bazie piwa, jednak
o niekonwencjonalnym smaku. Do tej pory dziatalno$¢ firmy koncentro-
wala si¢ wokol wprowadzania na rynek private labels dla sieci handlowych
(70% sprzedazy) i w tym segmericie pozycja firmy jest mocna. Poszerze-
nie dotychczasowego asortymentu ma na celu dywersyfikacj¢ dziatalnosci
oraz zbudowanie wlasnej marki w oparciu na innowacyjnym produkcie.
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Tabela 3.5. Udzial w rynku producentéw piwa

Udziat procentowy browaréw w produkgcji piwa

e o

Rk | 0§ | 3| 8| 5 | 2| ¢
S = a £ oy 2

s | 0§ | £ | & | g | 2

N [ o 2 g

D) £

2000 25% 20% 15% 12% 10% 18%
2001 28% 21% 17% 12% 1% 1%
2002 30% 19% 16% 11% 10% 14%
2003 29% 20% 17% 12% 11% 1%
2004 30% 17% 18% 14% 10% 1%
2005 32% 18% 17% 15% 10% 8%
2006 33% 19% 18% 16% 8% 6%
2007 34% 21% 19% 16% 6% 4%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1. Jakie tendencje w spozyciu alkoholu mozna zauwazy¢? Co mozesz po-
wiedzie¢ o konsumentach na rynku alkoholu na podstawie przedsta-
wionych danych? Wymien czynniki otoczenia spoteczno-kulturowego,
demograficznego oraz ekonomicznego, ktore Twoim zdaniem spowo-
dowaly zmiany na rynku konsumentéw.

2. Jakie zmiany zauwazasz w otoczeniu konkurencyjnym browaru Karol?
Jak zmienita sie struktura konkurencji blizszej? Jakiego typu firmy na-
lezy bra¢ pod uwage jako konkurentéw dalszych?

Test uzupetnien zdanr

Istotag analizy otoczenia przedsigbiorstwa jest podzial otoczenia na
.................. (globalne) oraz ............... (konkurencyjne). Otoczenie glo-
balne sklada si¢ z otoczen: .....covcrevennee , haturalnego, .........cocvueenes , spo-
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teczno-kulturowego, demograficznego oraz.................... Natomiast w skiad

otoczenia konkurencyjnego wchodza: ... , OdbIOICY, .ovuninrirsiirsinnes ,

sifa robocza, ......cccuuneee. oraz agendy rzadowe. Przy czym zauwazy¢ na-

lezy, ze odbiorcami moga by¢ zaréwno ............c....... S 7:1. 35 (R fi-

nalni.

Test wyboru

1. Otoczenie konkurencyjne jest takie samo dla wszystkich firm w sek-
torze:

U prawda,

Q falsz.

2. Przedsigbiorstwa nie majg mozliwoséci wywierania istotnego wplywu
na otoczenie globalne:

U prawda,

Q falsz.

3. Do otoczenia ekonomicznego nie nalezy:

O wysokoé¢ stopy procentowej,

U poziom bezrobocia,

Q liczba i struktura ludnoéci,

O kurs walut.

4. Liczba przedsigbiorstw na rynku oligopolistycznym to:

O jedno,

O kilka,

O  znacznaliczba (kilkadziesiat),

Q  wiele (kilkaset).

5. Konkurencja nasila sie, kiedy liczba firm majgcych zblizong wielkoé¢
i pozycje rynkowa:

Q roénie,

U utrzymuje sie przez dluzszy czas na takim samym poziomie,

O maleje,

O Zadne z powyzszych.
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Zadania do rozwigzania

Zadanie 1

Wymien po trzy najistotniejsze Twoim zdaniem elementy otoczenia: eko-
nomicznego, demograficznego i spoleczno-kulturowego dla sektora edu-
kacji w Polsce.

Zadanie 2

Wymien konkurentéw Krakowskiej Szkoty Wyzszej na rynku edukacyj-
nym Matopolski oraz zidentyfikuj substytuty dla produktu, jakim s3 stu-
dia wyzsze.

Warto przeczytac

¢ Fonfara K., Marketing partnerski na rynku przedsigbiorsiw, PWE, War-
szawa 2004.

e Pomykalski A., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, PWN, War-
szawa 2005.

e Romanowska M., Planowanie strategiczne w przedsigbiorstwie, PWE,
Warszawa 2004.

e Wojciechowski T., Marketing na rynku srodkéw produkcji, PWE, War-
szawa 2003.

® Marketing na rynku instytucjonalnym, pod red. T. Golebiowskiego,
PWE, Warszawa 2003.



Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka

1.4. Konsument i jego zachowanie na rynku

O Kluczowe zagadnienia

Orientacja na klienta" charakterystyczna dla wspélczesnego marketingu
wymusila na specjalistach ds. marketingu koniecznoé¢ dokladnego po-
znania izrozumienia zachowan konsumentéw, ich postepowania na
rynku oraz czynnikéw je warunkujacych, co jest podstawa opracowywa-
nia zestawu instrumentéw marketingowych.

ZACHOWANIA KONSUMENCKIE (zachowania konsumenta) - to
ogot dzialan zwigzanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dyspono-
waniem produktami wraz z dzialaniami poprzedzajacymi i warun-
kujacymi te dzialania. Na zachowanie konsumenta sklada si¢ przygo-
towanie decyzji wyboru towaru badz uslugi, dokonanie wyboru oraz
konsumowanie, co pozwala na wyrdznienie zachowania konsumenta
na rynku oraz zachowania konsumenta w fazie konsumpcji.

ZACHOWANIE KONSUMENTA NA RYNKU - to ogét dzialan skiada-
jacych sie na przygotowanie decyzji wyboru, dokonanie tego wyboru oraz
zakup przy uwzglednieniu mozliwoéci wynikajacych z ograniczen praw-
nych, spotecznych, ekonomicznych oraz rozwojowych.

W literaturze przedmiotu czesto mylnie utozsamia si¢ pojecia konsu-
menta, nabywcy oraz klienta. Konsument to podmiot (osoba badZ go-

*ngéé teoretyczng opracowano na podstawie: G. Antonides, W.E. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Pod-
recznik akademicki, PWN, Warszawa 2003; Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu,
Krakéw 2004; S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005.
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spodarstwo domowe w przypadku débr konsumpcyjnych), ktéry nabywa
i uzytkuje dane dobro. Wezszym okre$leniem jest nabywca - czyli osoba
dokonujaca zakupu okreslonego dobra. Klient za$ oznacza potencjalnego
nabywce produktu badz ustugi.

POTRZEBY KONSUMPCY]JNE I PRAGNIENIA lez3 u podstaw zacho-
wania kazdego konsumenta.

Potrzeba to stan braku usatysfakcjonowania, odczuwanie braku czego$
(np. potrzeba glodu). Pragnienie natomiast jest specyficznym sposobem
wyrazenia potrzeby (dla przyktadu cheé zjedzenia hamburgera badz sa-
tatki).

PIRAMIDA POTRZEB ABRAHAMA MASLOWA to teoria wyjasniajaca
rodzaje potrzeb ludzkich oraz wskazujaca na ogélng regule postepowa-
nia konsumentéw. Zgodnie z nig przyjeto, ze istnieje pewna ograniczona
liczba potrzeb podstawowych, ktére przejawiajg si¢ w nieograniczonej
liczbie ludzkich pragnien. Pigciostopniowa piramida potrzeb konsump-
cyjnych zwana takze hierarchig potrzeb Maslowa uporzadkowana jest we-
dtug waznosci potrzeb czlowieka. Potrzeby nizszego rzedu maja wzgledna
przewage nad potrzebami wyzszego rzedu, ktére moga si¢ pojawié po za-
spokojeniu potrzeb z nizszych pozioméw. Wyrdznia sie:

* potrzeby fizjologiczne - wynikajace bezposrednio z zycia biologicz-
nego (np. zakup jedzenia),

e potrzeby bezpieczenistwa - zwigzane zaktywnoscig czlowieka
w jego zyciu zawodowym, spolecznym, rodzinnym, w ktérym prag-
nie on czu¢ si¢ bezpiecznie (np. wynajecie mieszkania),

* potrzeby milosci i przynaleznosci — wynikajg z checi bycia akcepto-
wanym w otoczeniu rodzinnym i poza nim (np. cztonkostwo w stowa-
rzyszeniach studenckich),

e potrzeby szacunku i powazania - zwigzane z checig dominacji, pre-
stizu, osiagniecia stawy lub rozgtosu w otoczeniu (np. kandydowanie
do Samorzadu Uczelnianego),

e potrzeby samorealizacji -~ wyrazaja si¢ poprzez potrzebe realiza-
cji wlasnej osobowosci, stymulowang przez che¢¢ zdobywania wiedzy
i tworzenia systemu wartoéci (np. uczestnictwo w kursach rozwijaja-
cych wlasne umiejetnosci).
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PODEJMOWANIE DECYZJI O ZAKUPIE - jest procesem, w trakcie
ktérego nastepuje konkretyzacja decyzji o zakupie danego dobra badz
ustugi. W zaleznosci od nabywanego produktu, od sytuacji czy uwarun-
kowan indywidualnych nastepujace po sobie etapy/fazy mogg mied rézny
okres trwania.
Etapy procesu podejmowania decyzji o zakupie:
o us$wiadomienie potrzeby (odczuwanie potrzeby),
e rozpoznanie mozliwoéci wyboru (poszukiwanie mozliwosci zaspoko-
jenia potrzeby),
ocena mozliwoéci wyboru,
zakup (decyzja zakupu),
ocena po zakupie (odczucie po zakupie).

ZRODLA INFORMAC]I WYKORZYSTYWANE PRZEZ NABYW-

COW W PROCESIE DECYZYJNYM:

o wewnetrzne (do$wiadczenie wlasne),

o zewnetrzne (konsument wykracza poza wiedze ido$wiadczenie
whasne).

Tabela 4.1. Przyklady zewnetrznych zZrédet informacji

Zrédia informacji Osobowe Bezosobowe
zewnetrznych
Sprzedawca, Rézne formy reklamy
Komercyjne przedstawiciel (m.in. ulotki, katalogi
handlowy itp.)
Sprawozdania
. . . I organizacji
Niekomercyjne Rodzina, znajomi konsumenckich,
testy eksperckie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie G. Antonides, W.E. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik
akademicki, PWN, Warszawa 2003, s. 265.

Zrédta zewnetrzne mozna takze podzieli¢ na rynkowe (reklama, opako-
wanie), konsumenckie (rodzina, znajomi) i neutralne (testy eksperckie).
Zgodnie z inna czesto wykorzystywang klasyfikacjg wyrdznia sie nastepu-
jace zrodta informacji:
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osobowe - rodzina, znajomi,

komercyjne - reklama, opakowanie,

publiczne - organizacje konsumenckie,
oparte na do$wiadczeniu ~ uzytkowanie.

Funkcje pelnione w procesie decyzyjnym:

inicjator,
doradca,
decydent,
nabywca,
uzytkownik.

Tabela 4.2. Funkcje pelnione przez konsumenta w procesie podejmowa-

nia decyzji

Wariant |

Wariant I

Doradca (influencer) - dostarcza
informacii, osoba, ktérej poglady lub
rady majq pewng wage przy podjeciu
ostatecznej decyzji

Bramkarz (gatekeeper) - kontroluje

Inicjator zakupu (pomystodawca
zakupu, osoba, ktéra jako pierwsza
wysuwa pomyst zakupu okreslonego
dobra bqdz ustugi)

doptyw informacji o produkcie do Doradca
konsumenta

Decydent (decider) - podejmuje

decyzje, rozstrzyga konflikty, dysponuje

zasobami finansowymi, osoba, ktéra " Decydent

decyduje o wszystkich sktadnikach
decyzji zakupu: czy, co, jak i gdzie kupié

Nabyweca (buyer) - zaopatrzeniowiec,
ktory rzeczywiscie dokonuje zakupu

Zaopatrzeniowiec

Przygotowuijqcy (preparer)
- przeksztatca produkt i doprowadza
go do stanu zdatnosci do spozycia

Uzytkownik (user) - uzywa lub
konsumuje produkt

Uzytkownik
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Serwisant (maintainer) - obstuguje
i naprawia produkt tak, aby byt ciggle
sprawny i gotowy do uzytkowania

Pozbywajqcy sie (disposer) - okresla,
kiedy nalezy zaprzestaé uzytkowania
produktu i co z nim zrobié

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele,
aplikacje, Difin, Warszawa 2005, s. 166.

RODZAJE DECYZJI KONSUMENCKICH:

o decyzje rozwaine (dlugi czas poszukiwania informacji o produkcie,
wysoka cena produktu, duza mozliwo$¢ negocjacji ceny, produkt moze
by¢ ksztaltowany zgodnie z indywidualnymi preferencjami nabywcy;
np. zakup projektu domu),

¢ decyzje nierutynowe ($redni czas poszukiwania informacji, cena pro-
duktu od przecietnej do wysokiej, mozliwo$¢ ksztaltowania pewnych
cech produktu, mozliwos$¢ negocjacji cen, np. zakup samochodu),

¢ decyzje nawykowe (krétki czas poszukiwania informacji o produkcie,
cena niska, produkt standardowy, brak mozliwosci negocjacji ceny, np.
zakup artykuléw zywnosciowych),

e decyzje impulsywne (bardzo krétki czas poszukiwania informacji
o produkcie, cena niska, produkt standardowy, brak mozliwosci nego-
cjacji ceny, np. zakup batonika).

UWARUNKOWANIA ZACHOWAN KONSUMENTA. Zachowania
konsumenta ksztaltowane s3 przez réinego rodzaju czynniki. Opisujac
zachowania konsumentéw, nalezy uwzgledni¢ oddzialywanie czynnikéw
w ramach otoczenia marketingowego (w tym bodZcéw marketingowych),
ktore okre§laja mozliwoéci i warunki, w jakich konsumenci podejmuja
swoje decyzje nabywcze. Szukajac odpowiedzi na pytanie, dlaczego kon-
sumenci pomimo ,dzialania” w tych samych warunkach rynkowych za-
chowuja si¢ w odmienny sposéb, nalezy odwolaé sie¢ do uwarunkowan
kulturowych, spolecznych oraz czynnikéw osobistych i psychologicznych.
Coraz czegéciej zauwaza si¢ takze konieczno$¢ uwzgledniania czynnikéw
sytuacyjnych.
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CZYNNIKI KSZTAETUJACE KONSUMPCIJE W SKALI MAKRO
Bodzce marketingowe
Podaz produktéw i ustug
Konsumeryzm
Czynniki polityczne
Czynniki prawne
Czynniki technologiczne

v
CZYNNIKI
WEWNETRZNE -
PSYCHOLOGICZNE gﬁz\)\(/'\r{l'\élTlgzNE
| OSOBISTE -
Spostrzeganie gl;gtlég(znlé)
A Kultura
Fofzt:gmnio ZACHOWANIE Subkultura
przekonania, > KONSUMENTA | « | Klasy spoteczne
wartosci) i emocje NA RYNKU A
oy e e Grupy odniesienia
Dsobawost i liderzy opinii
(cholrokter nabywcy) Rola sacfeezna
i styl zycia ! :
Wiek i faza zycia i konsumpcja
Zawéd i warunki
ekonomiczne

A

CZYNNIKI SYTUACYJNE
Zadanie dokonania zakupu
Warunki spoteczne
Warunki fizyczne
Warunki czasowe

Rysunek 4.1. Czynniki oddziatujgce na zachowania konsumenta.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie G. Antonides, W.E. van Raaij, op. cit.; Podstawy marketingu, pod
red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2004.
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Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqce

1.

Gk W

_O‘\...

10.

Dlaczego szczegétowa wiedza na temat zachowan konsumenta jest po-
mocna w opracowaniu dzialan marketingowych firmy?

Opisz typowy proces podejmowania decyzji o zakupie.

Jaka jest przydatnosé¢ piramidy potrzeb Maslowa w marketingu?

Jaka jest rola rodziny w ksztaltowaniu zachowan konsumenckich?

Na jakie aspekty zachowan nabywcéw nalezy przede wszystkim zwro-
ci¢ uwage, gdy:

produkt jest przeznaczony dla nastolatkéw,

produkt jest przeznaczony na rynki zagraniczne,

produkt jest przeznaczony do wspélnej konsumpcji przez rodzing.
Scharakteryzuj podstawowe rodzaje decyzji konsumenckich, podaj
przyktady dobr, ktére s3 w ten sposob nabywane.

Z jakich Zrédet informacji moze skorzysta¢ nabywca, kupujac: platki
$niadaniowe, komputer, benzyne, ustuge fryzjerskq. Uzasadnij, z czego
wynikaja réznice w doborze Zrédel oraz rodzaju poszukiwanych in-
formacji? Na tej podstawie sprobuj stworzy¢ zestaw zasad pomocnych
pracownikowi dzialu marketingu odpowiedzialnemu za opracowanie
polityki sprzedazy tych produktéw i ustugi.

Na podstawie przebiegu procesu decyzyjnego zaproponuj zestaw za-
sad, ktore przekazalby$ pracownikom Centrum Obslugi Klienta.
Zwrd¢ przede wszystkim uwage na sposoby redukeji dysonansu poza-
kupowego.

Wymien dwie kategorie produktéw, wobec ktérych (Twoim zdaniem)
nabywecy sg lojalni oraz wobec ktérych sg nielojalni. Z czego wynikaja
réznice w ich zachowaniach?

Potrzeby, preferencje i zachowania nabywcéw znacznie si¢ od siebie
réznig. Co Twoim zdaniem powoduje to zréznicowanie? Odpowiedz
zilustruj przykladami.
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Przyktadowe rozwigzanie problemu
JAK PAN X KUPIL. NOTEBOOKA

Pomimo ze sposéb podejmowania decyzji o zakupie produktu jest zindy-
widualizowany, to w kazdym procesie decyzyjnym wystepuja pewne ty-
powe elementy pozwalajace na wyodrebnienie poszczeg6lnych faz. Po-
nizszy opis przedstawia hipotetyczny przebieg procesu podejmowania

rozwaznej decyzji nabywcze;.

Tabela 4.3. Przykladowy proces decyzyjny

Zapiski z dziennika pana X

Etap procesu
decyzyjnego

... dzisiaj méj kolega z pracy pokazat mi nowego
notebooka. Zwrdcito to mojq uwage na to, ze powinienem
wymieni¢ swojego, ma juz kilka lat, nie ma jednego
zawiasu, zapewne jego czas sie konczy...

uswiadomienie
potrzeby
(odczuwanie
potrzeby)

... wezoraj wpadta mi w rece ulotka z cenami
notebookdw, byly zachecajqce...

... zdecydowalem sig¢ na sprawdzenie informacji z ulotki
yempirycznie”, poszedtem do sklepu z notebookami,
rozmawiatem ze sprzedawcg, zna si¢ na tym, co robi.
Wziglem sporo ulotek, przy okazji tez zagadngtem
przypadkowego klienta, ktéry kupowat komputer,

o przyczyny wyboru akurat tego modelu...

... wezoraj wpadt mi w rece ciekawy artykut, autor
zestawit i poréwnat kilka rodzajéw notebookéw....

rozpoznanie
mozliwosci
wyboru

... musze si¢ zastanowic, czego oczekuje od notebooka,
nie spodziewatem sie, ile funkcji teraz ma w sobie takie
urzqdzenie...

... musze ustalié, w ktérych miejscach udzielg mi kredytu
i na jakich warunkach...

... czy bede musiat nosié notebooka? Jezeli tak, to moze
warto mieé |zejszy i z torbq?...

ocena mozliwosci
wyboru

... poszedtem do sklepu, bytem zdecydowany, a tu
niespodzianka, sklep zamkniety...

... wreszcie sie udato, sprzedawca juz zdrowy, a jo mam
notebooka w domu...

zakup (decyzja
zakupu)
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... mito, ze od razu w notebooku mam zainstalowane
wszystkie programy, z ktérych korzystam...

... dzisiaj dowiedziatem sie, ze méj notebook kosztuje
sporo mniej, a w tej samej cenie pojawit sie nowy model...
... rozmawiatem z kolegg, chce kupi¢ notebooka,
polecitem mu méj...

... niestety musiatem skorzystaé z gwarancji, poszedtem
do serwisu, nie byto to mite doswiadczenie, chyba jutro
porozmawiam z kolegq, moze lepiej, zeby kupit inny
model...

ocena po zakupie
(odczucie po
zakupie)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

+ Zastanoéw si¢, jak wygladalby Twoj proces decyzyjny? Czy dostrzegasz
pewne podobienstwo do procesu decyzyjnego pana X?

Case study

CASE STUDY DECYZJE KLARY

Jedenastoletnia cérka panistwa Nowakéw Klara stara si¢ byé niezalez-

nym konsumentem. Wtasnie kupita sobie kilka produktéw, jednak czy na

pewno jej decyzje byly w pelni samodzielne?

Na podstawie ponizszych opiséw okreSl:

¢ czy decyzje byly samodzielne?

e jakie role nabywcze w procesie decyzyjnym odgrywaty poszczegélne
osoby?
jaki Twoim zdaniem byl to rodzaj decyzji nabywczej?

o jakie rodzaje czynnikéw wplynely na zakup poszczegélnych produk-
tow?

o zjakich zrédet informacji korzystata Klara?

ZAKUP TELEFONU KOMORKOWEGO

Klara lubi spedzac czas z kolezankami. Coraz czeéciej wychodzg z domu
bez osoby doroslej i dostajg pozwolenie na pézniejsze powroty do domu.
Jak kazda dziewczynka, Klara potrzebuje kontaktu z réwiesnikami, co
w pelni rozumieja panstwo Nowakowie, jednakze niepokoja sie faktem,
Ze nie s3 w stanie kontrolowaé miejsca pobytu cérki. Kolezanka Klary
z okazji Dnia Dziecka dostata od swoich rodzicéw telefon komérkowy,
tym samym Klara zostata jedyng dziewczynka z grona réwie$nikéw, ktéra

48



Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka * Konsument i jego zachowanie na rynku

nie miata wlasnego telefonu komérkowego. Postanowita go sobie kupié.
Z okazji Dnia Dziecka dostala od dziadkéw pienigdze, miala takze za-
oszczgdzone kieszonkowe. Chodzac po ulicach, widziala billboardy, na
ktoérych reklamowali si¢ rézni operatorzy. Poszla wigc do salonu, gdzie
chciata kupic¢ telefon. Ku jej rozczarowaniu okazalo sie, ze sprzedawca od-
moéwit podpisania z nig umowy. Klara zwrécita si¢ o pomoc do mamy. Po-
czatkowo pani Nowak sprzeciwila sie, po pewnym czasie uznala, ze zakup
takiego produktu zapewni jej wiekszy komfort psychiczny. W zwiazku
z tym pan Nowak udat si¢ do kilku salonéw, przeanalizowal taryfy, wziat
pod uwage cene polaczert komdrkowych z telefonéw, ktore posiadali on
i jego zona. Skonsultowal si¢ z Zong, ktdra w pelni zaakceptowala jego wy-
bor. W ostatecznosci pan Nowak poszedt do innego salonu niz pierwotnie
Klara i zakupit jej telefon komérkowy na karte, aby cérka mogta sama fi-
nansowac z kieszonkowego wydatki na rozmowy. Klara otrzymala telefon
pierwszego wrzesnia. Tego tez dnia poszla wraz ze starszg siostra do sa-
lonu, aby wybrac ,,coolowg” naktadke.

ZAKUP BATONIKA

Klara kazdego dnia kupuje sobie w szkole drugie éniadanie. Jest to swoisty
rytual. Przyzwyczaila rodzicdw, aby dawali jej 2 zt z przeznaczeniem na ka-
napke albo drozdzowke i soczek kupowany w sklepiku szkolnym. Rodzice
Klary traktuja jej codzienne zakupy w sklepiku jako trening konsumencki,
gdzie ich cérka podejmuje decyzje o tym, co kupié. Klara czesto zabiera do
szkoly swoje kieszonkowe. Dzisiaj do sklepiku poszia z kolezanka, ktéra
nie miala przy sobie pieniedzy. Poniewaz asortyment w sklepie si¢ zmienit
(przyjechala dostawa nowych batonikdw, ktére od razu przykuly uwage
dziewczynek), to Klara poza kanapka kupila takze dwa batoniki, jeden dla
siebie, drugi dla kolezanki. Obydwa o tym samym smaku - truskawko-
wym, bo byty kolorowe, a poza tym kolezanka Klary lubi truskawki.

CASE STUDY BANK DLA KOBIET

WSTEP

Instytucje finansowe zaczely dostrzega¢, ze potrzeby kobiet na tym rynku
s3 inne niz potrzeby mezczyzn. Z racji tego, ze coraz wigcej klientek in-
stytucji finansowych ma wyzsze wyksztalcenie i wysokie zarobki, kobiety
uwazane s3 za bardzo atrakcyjny segment rynku. Na wykorzystanie jego
potencjatu zdecydowal si¢ Raiffeisen Bank, ktory w austriackim kuror-
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cie narciarskim Gastein utworzyl pierwszy w tym kraju bank dla kobiet.
Klientki z zainteresowaniem przyjely zamiar uruchomienia banku tylko
dla nich. Wyniki badan przeprowadzonych przez bank potwierdzity stusz-
nos¢ takiej decyzji. Okazalo sie, ze kobiety maja odmienne potrzeby fi-
nansowe i zupelnie inaczej podchodza do finanséw niz mezczyZni. Wiele
austriackich kobiet wyrazilo przekonanie, Ze specjalistyczny, nastawiony
na obstuge klientow plci zeniskiej bank, bedzie w stanie $§wiadczy¢ ustugi
lepszej jakosci i o wiekszej wartoéci dodanej dla swoich klientek. Wnetrze
nowo otwartego banku dla kobiet stylizowane jest na wystréj domowy;,
z duza poczekalnig na ksztalt salonu, ze specjalnie przygotowanym miej-
scem do zabawy dla dzieci. Pracownicy banku, w wigkszosci kobiety, na-
stawieni s3 na budowanie jak najlepszych relacji z klientem. W tym celu
poswiecajg wiele czasu na dokladne oméwienie warunkéw oferowanych
produktéw.

Nie jest to pierwsza taka inicjatywa na $wiecie. Kilka lat temu powstat
Citigroups Women&Co oraz Women Entrepreneurs w The Royal Bank of
Canada. Jednak najwigcej bankéw dla kobiet funkcjonuje w pafistwach is-
lamskich. W Bangladeszu Grameen Bank wyspecjalizowal sie w udziela-
niu wylgcznie kobietom kredytéw na niskie kwoty. W Pakistanie pierwszy
bank dla kobiet zostal zalozony w 1989 roku. Chociaz kobiety w Arabii
Saudyjskiej nie moga glosowac ani posiada¢ prawa jazdy, majg mozliwosé¢
sprawowania kontroli nad swoimi finansami. W zwigzku z tym w ciagu
ostatnich lat tamtejsze banki réznicuja swoja oferte ze wzgledu na ple¢
klienta, wyznaczajg oddzielne wejscia dla kobiet, a takze zatrudniajg pra-
wie same kobiety w dziatach zajmujacych sie obstuga ich potrzeb.

SEKTOR BANKOWY W POLSCE

Zdaniem Natali Wielgosz, dyrektor sprzedazy produktéw finansowych
Bankier.pl, bank dla kobiet to pomyst nowatorski i trudno si¢ spodzie-
waé, zeby jaka$ instytucja finansowa w Polsce zdecydowala si¢ obecnie na
jego utworzenie.

W polskim sektorze bankowym réwniez zachodza zmiany strukturalne
wewnatrz grupy klientéw bankowych. Liczba kobiet korzystajacych
z ustug bankowych wcigz wzrasta, a mezczyZni nie stanowia juz tak prze-
wazajgcej wigkszosci, jak mialo to miejsce jeszcze kilka lat temu. Banki
starajg sie roznicowac swojg oferte ze wzgledu na ple¢. Wie o tym kazdy,
kto zdecydowal sie na wziecie kredytu, kiedy wéréd wielu pytan odpowia-
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dat takze na to o ple¢ czy stan cywilny. Juz dawno zauwazono, ze kobiety
nie tylko statystycznie dluzej zyja, ale rowniez s3 lepszymi klientami dla
bankéw, np. rzadziej sp6Zniaja sie ze splata rat.

Bankier.pl przeprowadzit badania, pytajac przedstawicielki niektérych ban-
kow, co sadzg o pomysle stworzenia instytucji wyspecjalizowanej w obstudze
kobiet. Zdaniem Moniki Nowakowskiej — rzecznika Kredyt Banku — bank
dostrzega rézne potrzeby klientdw, ktére sa podstawg budowania oferty
banku. Uwaza, ze nie ma koniecznosci tworzenia odrebnego banku dla
kobiet, poniewaz polskie kobiety doskonale radza sobie w $wiecie finan-
séw. Anna Moszczynska z Wydzialu Rozwoju Kanaléw mBanku stwier-
dzita, ze powoli zaciera si¢ réznica pomiedzy liczbg klientow mezczyzn
i klientéw kobiet. Jednak w jej opinii na otwarcie w Polsce specjalistycz-
nego banku dla kobiet przyjdzie nam jeszcze zaczekaé kilka lat. Wigkszoé¢
bankéw traktuje swoich klientéw tak samo bez wzgledu na ple¢. Chociaz
jeszcze kilka lat temu ten wirtualny bank przeprowadzit akcje ,,mBank jest
kobietq’, to na razie nie mysli o stworzeniu dla nich odrgbnego banku czy
oferty. Zarzadzajacy dostrzegaja jednak potrzebe tworzenia prostych roz-
wigzan finansowych, szczegélnie dla osdb, ktdrych kontakt z bankami byt
do tej pory bardzo maty lub zaden, w tym sensie réwniez dla kobiet. Jak
zauwaza Moszczynska, do§¢ duza grupe o nieco innych potrzebach od po-
trzeb mezczyzn stanowia matki samotnie wychowujgce dziecko. Zasadne
jest ulatwienie im wzigcia kredytu celowego, np. na rozwéj wlasnej firmy.
W Polsce sytuacja w instytucjach finansowych jest w pewnym sensie po-
dobna do problemdéw ze zrozumieniem, ze jest réznica miedzy dobrym,
elastycznym prawem pracy, a prawem zmuszajacym pracodawcow do
traktowania kobiet w sposéb nadmiernie uprzywilejowany, moéwi przed-
stawicielka mBanku. Potrzebna jest przede wszystkim mozliwoé¢ samo-
dzielnego ksztaltowania §rodowiska przy sprzyjajacych przepisach. Do-
tyczy to pracy i mozliwosci zadluzania sie. Wymaga to zmian w polskim
prawie i na rynku bankowym, ale Zrodlem s3 konieczne zmiany w men-
talnosci.

Juz dzi$ natomiast mozna stwierdzi¢, ze kobiety potrzebuja czesto nieco
innych ustug niz mezczyini. Wynika to z zupelnie innego stosunku do
spraw finansowych. W przecietnej polskiej rodzinie to kobiety s3 odpo-
wiedzialne za domowy budzet, reguluja rachunki, dbaja, by nie zabra-
klo pienigdzy na podstawowe potrzeby, np. na jedzenie. Dlatego tez coraz
czesciej korzystaja i doceniaja mozliwo$¢ drobnych pozyczek, zadluzenia
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sie na krétka chwile, tak by starczylo do pierwszego - dodaje.

Polski rynek bankowy szybko dojrzewa. Pojawiaja sie nowe produkty,
ustugi, idee. To moze oznaczaé, ze wkrétce na naszym rynku mogg poja-
wi¢ si¢ produkty i ustugi skierowane w gtéwnej mierze do kobiet.

Zrédto: na podstawie Czy kobiety potrzebujg banku stworzonego specjalnie dla nich?, 16 sierpnia 2006, arty-
kut dostepny na: http//www.4girls.pl.

Pytania

1. Czym si¢ kierowale$/-a$, wybierajac bank, z ktérego ustug korzystasz?

2. Uwzgledniajac punkt widzenia banku, jakie czynniki nalezy wzigé¢ pod

uwagg, analizujgc zachowanie konsumentéw na rynku finansowym?

Czy Polki potrzebujg banku dla kobiet? Uzasadnij swoja wypowiedz.

4. Jakie réznice w zachowaniach kobiet i mezczyzn moga sta¢ sie pod-
stawg do stworzenia odrebnej oferty dla kazdej z grup? Zaproponuj
rozwiazania, ktére moglaby wykorzystaé instytucja finansowa w dzia-
taniach marketingu-mix.

w

Test uzupetnien zdan

Kazdego dnia kazdy z nas podejmuje rézne decyzje nabywcze. Pomimo
ze dotyczg one zakupu réznych produktdw, sa one procesem, w ramach
ktorego nabywca musi Najpierw ...t socuivseesiiecnens Przed nabyciem
produktu konsument musi zebra¢ informacje o dostepnej ofercie rynko-
wej. Wykorzystuje do tego Zrédla informacji: ..oviviericnnces (doswiadcze-
nie wlasne) oraz ................ (konsument wykracza poza wiedze i do-
$wiadczenie wlasne). W ramach kolejnego etapu procesu decyzyjnego
e s — dochodzi do ustalenia charakterystycznej dla
nabywcy hierarchii wazno$ci opartej na zréznicowanych kryteriach oceny
produktéw. Po dokonaniu wyboru konsument ..................... produkt, a na-
stepnie uzytkujgc go, ksztaltuje ..................... po zakupie. Kazdy, kto czyn-
nie bierze udzial w procesie decyzyjnym, odgrywa w nim okre$long role.
..................... to osoba, ktora dostarcza informacji, ktérej poglady lub
rady majg pewng wage przy podjeciu ostatecznej decyzji. Ponadto kon-
sument moze odgrywaé role: ... 3 eeresseeseenenans s e

Celem wyjasnienia zachowan nabywcy wykorzystywane sg rézne teo-
rie psychologiczne. Jedna z nich jest piramida potrzeb A. Maslowa. Pod-

52


http://www.4girls.pl

Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka ¢ Konsument i jego zachowanie na rynku

stawowym jej zalozeniem jest stwierdzenie, ze zaspokojenie potrzeby

Z oerrsrssnsensensenes poziomu jest mozliwe przy zaspokojeniu na satysfakcjonu-

jacym poziomie potrzeb z .............ccu..... poziomu.

Test wyboru

1. Rynkowe zachowania konsumenta to:

U ogodl dziatan iich uwarunkowan zwigzanych z uzytkowaniem débr
i konsumpcjg ustug,

U ogot dzialan ograniczajacych sie do pozyskania produktu,

U ogol dziatan skladajacych sie na przygotowanie decyzji wyboru, do-
konanie tego wyboru oraz zakup przy uwzglednieniu mozliwoéci
wynikajacych z ograniczen prawnych, spotecznych, ekonomicznych
oraz rozwojowych,

QO ogol dziatan zwigzanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dyspono-
waniem produktami wraz z dzialaniami poprzedzajacymi i warunku-
jacymi te dzialania.

2. Ignacy przed zakupem produktu nie zastanawial si¢ zbyt dlugo, juz
wczesniej dokonywal podobnego zakupu, stad znat wlasciwoéci pro-
duktu, wiedzial, gdzie go naby¢, dlatego nie zaangazowal sie w ak-
tywne szukanie nowych informacji o towarze. Jakiego rodzaju decy-
zj¢ podjal?

O impulsywna,

Q nawykows,

O nierutynows,

Q rozwazna.

3. Antonina ma zamiar kupi¢ pierwszego w swoim zyciu laptopa. Nie
zna si¢ na produktach opartych na high-tech, nigdy tez nie korzystata
z komputera, jednakze jest osobg racjonalng. Jaka decyzje powinna
podjac¢?

Q impulsywna,

O nawykowa,

O nierutynows,

O rozwazng.

4. Potrzeba snu jest przykladem:

O potrzeby fizjologicznej,
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potrzeby bezpieczenstwa,
potrzeby milosci i przynaleznosci,
potrzeby szacunku i powazania,
potrzeby samorealizacji.

Oo0oOo

v

Osoba, ktérej poglady lub rady maja pewng wage przy podjeciu
ostatecznej decyzji, to:

inicjator,

doradca,

decydent,

nabywca,

uzytkownik.

OD0O0O0DO

Zadania do rozwigzania

Zadanie 1

Przypisz podanemu okreéleniu wiasciwa definicje, wybierajac z poniz-

szych.

(a) Grupy dysocjacyjne

(b) Grupy aspiracyjne

(¢) Grupy odniesienia

(d) Motywacja

(e) Podejmowanie decyzji

(f) Postrzeganie

(g) Potrzeba

(h) Pragnienie

(i) Rola spoleczna

(j) Styl zycia

(k) Uczenie si¢

1. grupy, do ktdrych jednostka chcialaby naleze¢, ktorych cele, postawy
i wzory zachowania przyjmuje,

2. grupy, ktorych cele, wartoéci, postawy i wzorce zachowania konsu-
ment odrzuca,

3. jest czynnoécig, ktdra polega na dokonywaniu wyboru ze zbioru moz-
liwych do uwzglednienia rozwigzan,

4. jest definiowana jako stan odczuwania braku czegos (np. glodu),

5. jest procesem bezposredniego odzwierciedlania zjawisk w ich réznych
wlasciwoéciach,

54



Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka ¢ Konsument i jego zachowanie na rynku

6. jest procesem prowadzacym do modyfikacji zachowania jednostki
w wyniku uprzednich doswiadczen,

7. jest specyficznym sposobem wyrazenia potrzeby (np. hamburger),

8. to pewien rodzaj aktywnosci, ktérej spodziewaja sie po danej osobie
otaczajacy ja ludzie,

9. torodzaj postgpowania przejawiajacy sie w sposobie aktywnoéci czlo-
wieka, jego zainteresowaniach oraz opiniach,

10. to zesp6t czynnikow uruchamiajacy celowe dzialanie, ktory charakte-
ryzuja dwie wielko$ci: kierunek i natezenie,

11.to zespdl ludzi stanowigcych punkt odniesienia przy poréwnaniach
i ocenie wlasnych sagdéw i zachowan oraz formulowaniu wartosci i po-
staw.

Zadanie 2

Wykorzystujac teori¢ potrzeb Maslowa:

o wymien we wlasciwej kolejno$ci wyrdznione poziomy potrzeb,

¢ podaj przyktady produktéw odpowiadajacych poszczegdlnym pozio-
mom w hierarchii,

e opisz krotko proces podejmowania decyzji o nabyciu tych produktéw,

o okresl rodzaj decyzji nabywczej typowej przy zakupie kazdego z przy-
ktadowych produktéw.

Warto przeczytaé

e Antonides G., Fred van Raaij W., Zachowanie konsumenta. Podrgcznik
akademicki, PWN, Warszawa 2003.

o Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowa# konsumenckich, GWP,
Gdansk 2002.

o Foxall G.R,, Goldsmith R.E., Psychologia konsumenta dla menadzera
marketingu, PWN, Warszawal998.

o Garbarski L., Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998.

¢ Jachnis A, Terelak J., Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wy-
dawnicza Branta, Bydgoszcz 1998.

o Kiezel E. (red.), Rynkowe zachowania konsumenta, AE, Katowice 1999,

e Mazurek-Lopacinska K., Zachowania nabywcow iich konsekwencje
marketingowe, PWE, Warszawa 2002.
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Rudnicki L., Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa
2000.

Smyczek S., Sowa 1., Konsument na rynku. Zachowania, modele, apli-
kacje, Difin, Warszawa 2005.

Swiatowy G., Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006.



Tomasz Bober

1.5. Segmentacja rynku

B Kluczowe zagadnienia

ISTOTA SEGMENTAC)T jest podzial rynku na wzglednie jednorodne (ho-
mogeniczne) grupy odbiorcéw, z ktérych kazda moze sta sie celem dziatan
przedsigbiorstwa. Wspolczesnie podzial rynku na segmenty jest konieczny
w przypadku wigkszosci firm ze wzgledu na duze zréznicowanie potrzeb
konsumentdw. Jedynie podzial konsumentéw na mniejsze grupy umozliwia
dopasowanie produktéw/ustug do ich oczekiwan.

SEGMENT oznacza czlon rynku (subrynek) zlozony z odbiorcéw o po-
dobnych potrzebach, a réznigcy sie pod katem potrzeb w stosunku do in-
nych segmentow.

Segmentacja sprawia, ze podobna jest reakcja konsumentéw na narzedzia
marketingu-mix, co przyczynia si¢ do racjonalnego wykorzystania kapi-
talu i minimalizacji ryzyka gospodarczego.

WARUNKI WYODREBNIENIA SEGMENTU:

e mierzalnoé¢ (mozliwos¢ oszacowania wielkosci danego segmentu),

o oplacalnos¢ (uzalezniona od liczby konsumentéw i chlonnoéci),

e spojnosc (bledem np. jest laczenie dwdch réznych segmentéw w je-
den),

e dostepnos¢ (uwarunkowana kulturowo/prawnie, np. zakaz sprzedazy
alkoholu nieletnim).

’(Cz?éé teoretyczng opracowano na podstawie: M. McDonald, 1. Dunbar, Segmentacja rynku, Oficyna Ekono-
miczna, Krakoéw 2003; M.]. Thomas, Podrecznik marketingu, PWN, Warszawa 1999; Podstawy marketingu,
pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2004.
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KRYTERIA SEGMENTAC]I s3 dobierane przez poszczegélne firmy w za-
leznosci od specyfiki danego rynku i moga dotyczy¢ zaréwno obiektyw-
nych cech opisujacych nabywcéw, jak i charakterystycznych wzorcéw za-
kupow ich dotyczacych.

KRYTERIA KRYTERIA
GEOGRAFICZNE DEMOGRAFICZNE
* miejsce zamieszkania * wiek
¢ wielko$é miasta * ptec
* ustréj polityczny * zdrowie
* klimat * budowa ciata
* gleba * rasa
* pochodzenie etniczne
* wyznanie
* wyksztatcenie
* stan cywilny
KRYTERIA /
DOTYCZACE

OBIEKTYWNYCH CECH

/ NABYWCOW \

KRYTERIA KRYTERIA SPOLECZNE
EKONOMICZNE » klasa spofeczna

. zowéfi * grupa odniesienia
¢ dochéd na osobe * styl zycia
* dochéd gospodarstwa ¢ osobowo$é
domowego . * stadium zycia rodzinnego
* zrédta dochodéw
* majqtek

Rysunek 5.1. Kryteria segmentacji opisujgce cechy nabywcoéw débr
i ustug.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu,
Krakéw 2004, s. 76.
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Kryteria dotyczgce obiektywnych cech nabywcow (deskryptywne) cha-
rakteryzuje latwo$¢ powigzania liczebnoéci wyselekcjonowanych grup
konsumenckich z rozmiarami sprzedazy. Kryteria geograficzne stoso-
wane s3, gdy mieszkancy okreslonych krajéow czy regionéw ujawniajg
podobne preferencje, co wynika¢ moze z podobnych warunkéw klima-
tycznych, uwarunkowan kulturowych czy zamoznoéci danej spotecz-
nosci. Kryteria demograficzne maja szerokie zastosowanie dla produk-
tow, ktdre ze wzgledu na swojg nature sa przeznaczone wylacznie dla
danej grupy, ktora bardzo tatwo wyodrebni¢ przez kombinacje wybra-
nych kryteriéw, np. plci i wieku. Jeszcze bardziej precyzyjny obraz po-
szczegllnych segmentéw otrzymuje si¢ poprzez powigzanie ich z wy-
branymi kryteriami ekonomicznymi i spolecznymi, np. z dochodem na
osobe i klasg spoleczng. Przyklad segmentacji dokonanej na podstawie
kryterium spotecznego, jakim jest stadium zycia rodzinnego, ilustruje
rysunek 5.2.
Kryteria behawioralne stuza do wyodrebnienia jednorodnych grup na-
bywcow zgodnie z charakterystycznymi dla nich wzorcami zakupdw.
Podejscie takie jest trudniejsze niz deskryptywne ze wzgledu na jego
wielowymiarowos¢ (o zachowaniach klienta na rynku moze decydowa¢
réownolegle wiele motywéw). Jednak w przypadku niektérych produk-
tow jest to podejécie o wiele precyzyjniejsze, poniewaz konsumenci na-
lezacy do tej samej grupy wyodrebnionej wedlug kryteriéw obiektyw-
nych moga ujawnia¢ skrajnie rdzne preferencje i wlasciwa segmentacja
mozliwa jest jedynie w oparciu o obserwacje wlasnych klientéw lub
przeprowadzenie badan marketingowych.
W przypadku rynkow srodkéw produkcji lista kryteridw segmentacii jest
mniej rozbudowana i ogranicza si¢ do kryteriow geograficznych, branzo-
wych oraz ekonomiczno-technicznych. Przykladowe kryteria podzialu
nabywcow instytucjonalnych na segmenty:
® typ organizacji: przedsiebiorstwo produkcyjne, budowlane lub han-
dlowe, gospodarstwo rolne, organ administracji pafistwowej, przed-
sigbiorstwo ustugowe, szpital, szkota, wojsko, policja, organizacje spo-
teczne;
¢ demografia organizacji: wielko$¢ (produkcja, obroty, liczba zatrudnio-
nych), branza (wedlug przyjetej w danym kraju klasyfikacji statystycz-
nej), lokalizacja, forma prawna, struktura organizacyjna, poziom tech-
nologii, wyposazenie;
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Stadium cyklu zycia ludzkiego

Sytuacja materialna
/tendencja

1.

Okres przedmatzenski.

Osoba samotna mieszkajqgca jeszcze w domu
rodzicéw lub od niedtugiego okresu poza nim, ale
korzystajgca nadal z pomocy rodziny za wzgledu
na ograniczone zasoby finansowe, szczegélnie

w wypadku dalszego ksztatcenia.

Bardzo
niekorzystna

N

. Mfode matzeristwo/para bezdzietna.

Niewystarczajgee dochody pomimo pracy

obu partneréw. Czesto koszty zwiqzane

z kontynuowaniem nauki przez jedng z oséb lub
obie. Korzystanie z kredytéw konsumpcyjnych.

Bardzo
niekorzystna

. Powiekszenie sie rodziny (dziecko w wieku ponizej

4 lat).
Wysokie koszty prowadzenia gospodarstwa

domowego (znaczne wydatki w relacji do
dochodéw).

Niekorzystna 7

Rodzina z dzieckiem w wieku 4-8 lat.

Poprawa sytuacji finansowej. Czesto powrét
jednej osoby do pracy po urlopie wychowawczym.
Réwnolegle wzrost wydatkéw zwiqzanych miedzy
innymi z organizacjq wolnego czasu.

Umiarkowanie
korzystna

Rodzina z dzieckiem w wieku szkolnym.

Pomimo wzrostu dochodéw (awans, dodatek stazowy)
nieznaczne pogorszenie sytuacji finansowej ze wzgledu
na wzrost wydatkdw (wyzywienie, wyksztatcenie,
dodatkowe zajecia dziecka).

Umiarkowanie
korzystna

. Rodzice mieszkajqcy z dorostym dzieckiem, ktére

rozpoczyna prace zawodowq lub studiuje.
Relatywnie korzystna sytuacja finansowa.
Tendencja do poprawy sytuacji mieszkaniowej
rodziny. Podatno$é na $rodki strategii
marketingowej.

Korzystna 7

. Powrét do rodziny jednopokoleniowej, petne

usamodzielnienie sig dziecka mieszkajgcego poza
domem rodzinnym.

Zadowalajqca sytuacja finansowa, szczegdlnie
kiedy obie osoby nadal pracujq. Zwigkszenie

udziatu rekreacji i opieki zdrowotnej w wydatkach.

Bardzo
korzystna

®

Matzernstwo w wieku emerytalnym.

Pogorszenie sytuacji finansowej (nizsza wysoko$é
emerytur niz pensji), czesto wraz z koniecznosciq
pomocy materiainej dzieciom ze wzgledu na
pojawienie sie wnukéw. Ograniczenie zakupdéw;
sktonnoé¢ do oszczedzania.

Bardzo
korzystna
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9. Samotna starsza osoba pracujqca i mieszkajqca

z dzieckiem.
* Pomimo znacznego niekiedy dochodu ograniczone Umiarkowanie N
wydatki, ze wzgledu na przekazywanie czesci korzystna

dochodu pozostatym czlonkom rodziny. Wysoka
sktonnoé¢ do oszczedzania.

10. Samotna starsza osoba pracujgca
i niemieszkajqca z dzieckiem.

* Dosy¢ korzystna sytuacja finansowa. Wysoka
skfonnosé do oszczgdzania. Znaczna substytucja Korzystna ~
migdzy zywieniem w domu i poza domem.
Relatywnie wysokie wydatki zwigzane z rekreacjq
i zdrowiem.

11. Samotna starsza osoba niepracujgea
i mieszkajqca z dzieémi.
* Niekorzystna sytuacja finansowa. Pomimo to
wysoka sktonnosé do oszczedzania (wzrost udziatu
wydatkéw zwiqzanych ze zdrowiem).

Niekorzystna

12. Samotna starsza osoba niepracujqca
i niemieszkajqca z dzieémi.

* Niekorzystna sytuacja finansowa. Wysoka
sktonnosé¢ do oszczedzania przy jednoczesnym Niekorzystna
ograniczeniu wydatkéw (wzrost udziatu zywnosci
i lekarstw).

Rysunek 5.2. Rézne stadia cyklu zycia ludzkiego jako kryterium segmen-
tacji rynku.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Podstawy marketingu, op. cit., s. 7.

o cechy decyzji zakupu icechy przedmiotu zakupu: grupa towarowa,
przeznaczenie towaru, typ decyzji zakupu (zakup nowy lub rutynowy),
decyzja indywidualna czy zbiorowa, stopient decentralizacji decyzji za-
kupu, ryzyko zakupu, Zrédla zakupu, mozliwosci zawarcia transakeji
wigzanej;

o czynniki behawioralne: roczna warto$¢ zakupow i ich czestotliwosé, czas
dokonywania zakupow, lojalnoé¢ wobec zrédet zakupu, state powigza-
nia z dostawcami lub odbiorcami (np. kooperacja, umowy rzagdowe);

o cechy o$rodka nabywczego (liczebno$¢ i struktura, kryteria podejmo-
wania decyzji),

o cechy indywidualne uczestnikéw proceséw podejmowania decyzji na-
bywczych (np. wiek, wyksztalcenie, zawdd, doswiadczenie, pozycja
w przedsigbiorstwie, cechy psychiczne).
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POSZUKIWANIE

OKAZJA DO ZAKUPU KORZYSCI
* stata * oszczedno$é KATEGORIA
» specjalna * wygoda UZYTKOWANIA
* prestiz * brak kontaktu
z produktem
* byly uzytkownik
* uzytkownik potencjalny
* pionier
LOJALNOSC WOBEC KRYTERIA * staty uzytkownik
PRODUKTU BEHAWIORYSTYCZNE
* brak (charakterystyczne .
* umiarkowana <+——— wzorce zakupéw) WRAZLIWOSC
* silna NA NARZEDZIA
* petna MARKETINGU
\ ¢ jakosé/cena
INTENSYWNOSC o
UZYTKOWANIA )  ustugi
STAN GOTOWOSCI

* dorazny uzytkownik
* przecietny uzytkownik
* powazny uzytkownik

* nieswiadomy/swiadomy
* poinformowany

* zainteresowany

* pragngcy

* zamierzajgcy kupié¢

Rysunek 5.3. Behawioralne kryteria segmentacji rynku.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Podstawy marketingu, op. cit., s. 79.

Wyodrebnianie poszczegdlnych segmentéw ma na celu podjecie przez
przedsiebiorstwo decyzji odno$nie do tego, ktére z segmentéw ma zamiar
obstugiwaé. Uzaleznione jest to od oceny atrakcyjnoéci wyszczegélnio-
nych segmentéw ze wzgledu na takie czynniki jak:

e liczba konkurentéw,

o biezacy zysk osiagany przez przedsigbiorstwa dzialajace w danym seg-

mencie,

koszt wejscia na rynek,

wielkosé¢ segmentu w stosunku do liczby ludnosci,
stopa rozwoju segmentu,

latwoé¢ komunikowania sie z segmentem,
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sztywnos¢ popytu,

wplyw zagrozenia bezrobociem na sprzedaz,

wplyw zagrozenia wahaniami kurséw walut na ceny,

tatwo$¢ formowania ,,odbudowy” produktu.

Po dokonaniu oceny atrakcyjnosci kazdego z wyszczegdlnionych czynni-
kéw nastepuje wybor rynkéw docelowych przedsiebiorstwa (segmentow).
Wybér oznacza nie tylko koncentracje na okreélonej grupie lub grupach
konsumentéw, ale i dobér odpowiadajacych im narzedzi marketingu.

(T RN At S AT e N

I SEGMENTATION L__\ JARGETING L—_\ POSITIONING |
——————— - - e -
Ustalenie segmentow dla Wybor docelowych Pozycjonowanie produktu
rynku danego produktu segmentow

[ Segment A '

I Segment B bﬂ Segment wybrany 1 ':D
Ki ie obrazu

produktu i firmy

| w $wiadomosci
klienta

w odniesieniu

do konkurenciji
[ Segment C ':u Segment wybrany Z—M
L Segment C |

Rysunek 5.4. Proces segmentacji, wybor rynkéw docelowych oraz pozy-
cjonowanie.

I Segment C

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu,
Krakéw 2004, s. 91.

POTENCJALNE MODELE RYNKU DOCELOWEGO:

¢ koncentracja na jednym segmencie (najczeéciej mniejsze firmy, wy-
soko wyspecjalizowane),

o specjalizacja selektywna (wybdr kilku segmentéw i zastosowania do
kazdego z nich innej kompozycji narzedzi marketingowych),

e specjalizacja produktowa (koncentracja na wytwarzaniu wylacznie
jednego produktu, ale w réznych wersjach),

e specjalizacja rynkowa (obstuga tylko jednego segmentu, ale oferowa-
nie wigkszosci poszukiwanych produktéw/ustug, co umozliwia uzy-
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skanie silnej pozycji w danym segmencie np. firmy oferujace komplek-
sowa obstuge biur),

obecnos§¢ w wiekszosci segmentéw rynku branzy, a nawet wielu branz
(charakterystyczna dla najwiekszych firm, umozliwia dywersyfikacje
ryzyka).

POZYCJONOWANIE (PLASOWANIE) PRODUKTU na rynku to spo-
s6b, w jaki przedsiebiorstwo chce, by jego produkt byl postrzegany w sto-
sunku do produktéw konkurencyjnych. Ustalenie pozycji odbywa si¢ po-
przez badanie kluczowych atrybutéw. Jedng z metod sa mapy percepcji
produktu/marki, gdzie na podstawie wynikéw badan nanosi si¢ na uklad
wspolrzednych pozycje produktéw konkurencyjnych.

TYPY MARKETINGU w zaleznoéci od stopnia jednorodnosci rynku
konsumentdw i stosowanej segmentacji rynku:

marketing niezréznicowany (masowy) odznacza si¢ oferowaniem
wszystkim konsumentom standardowego produktu. Stosowany
w przypadku, gdy potrzeby klientéw nie sa dla danego wyrobu zrézni-
cowane, pozwala osiagna¢ znaczne oszczgdnoéci wynikajace z efektu
skali oraz zwigzane z promocja i dystrybucja. Moze jednak by¢ z po-
wodzeniem stosowany wylaczne na rynkach wzglednie jednorodnych,
gdzie segmentacja nie bylaby efektywna.

marketing zréznicowany (docelowy), ktorego istota jest adresowa-
nie oferty do poszczegdlnych grup odbiorcéw iréinicowanie jej ze
wzgledu na ich specyficzne cechy oraz preferencje. Jesli przedsigbior-
stwo prowadzi specyficzng polityke wobec kazdego z wyodrebnio-
nych segmentdw, jest to marketing wielosegmentowy, jesli natomiast
skupia si¢ wylacznie na obstudze jednego segmentu, jest to tak zwany
marketing skoncentrowany. Jezeli segment, na ktérym koncentruje
sie firma, jest bardzo specyficzny i dzialalno$¢ na jego rzecz jest nie-
oplacalna dia konkurentdw, natomiast dzieki specjalizacji dane przed-
siebiorstwo osigga silng pozycje na danym rynku, to segment taki na-
zywany jest niszg rynkows.
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Rysunek 5.5. Stosowanie segmentacji w zaleznosci od rodzaju rynku.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

O Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqce

1.

o »

Jakie korzysci moze odnie$¢ firma dzieki wlasciwemu okresleniu seg-
mentéw rynku?

Czy w kazdym przypadku segmentacja rynku jest uzasadniona? Podaj
przyktad rynku, na ktérym jej stosowanie nie jest celowe.

Jakie s3 warunki skutecznej segmentacji rynku?

Jaka jest podstawowa zaleta kryteriéw deskryptywnych?

Dla wybranej firmy dziatajacej w sektorze ustug okregl najistotniejsze
Twoim zdaniem kryteria dotyczace obiektywnych cech nabywcy.

Przykiadowe rozwiqzanie problemu

BROWAR KAROL I SPOLKA

Nowy wlasciciel browaru ,Karol ispétka” stwierdzil, ze sprzedaz jest
znacznie nizsza ze wzgledu na to, iz pozycjonowanie produktéw nie jest
powigzane zsegmentacja. Zarzad firmy postanowil nanie$¢ produkty
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firmy na mape percepcji i poréwna¢ z polozeniem gtéwnych marek kon-
kurentéw. Na osi rzednych naniesiono ocene od -5 (bardzo gorzkie) do
+5 (bardzo stodkie). Natomiast na osi odcietych odpowiednio od -5 (bar-
dzo mocne) do +5 (bardzo stabe).

Dotychczasowy asortyment to:

Mocny Karol alk. 7,2% - piwo jasne,

Karol Premium alk. 4,9% - piwo jasne,

Karol Light alk. 4,2% - piwo jasne,

Harry Porter alk. 6,8% — piwo ciemne,

Karmel Light alk. 2,8% - piwo jasne,

ImbirBeer alk. 4,4% — piwo jasne.

KARMEL
LIGHT

A
‘-J N -
PIVA

SEODKIE
(GORZKIE}, SLODKIE,
: =% _
R 2 NS ooy |
Y Tmardi RENCJI N\
) PREMIUA -
KONKU- {
« REHCJI LN
LN
+ =
L] ~ -
PIWA 4+
MOCHE
KOKp-| MOCHY
HARRy | REMCJi| KaROL 4+
PORTER | -~ |

Rysunek 5.6. Mapa percepcji dla produktéw browaru Karol i firm konku-
rencyjnych.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Podstawy marketingu, op. cit., s. 89.
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Z powyiszej mapy percepcji wnioskowaé mozna, ze aby produkty bro-
waru Karol odrdznialy si¢ od konkurencji, nalezy podkreslaé, ze smak
piwa Harry Porter jest wyjatkowo mocny, natomiast piwo Mocny Ka-
rol jest réwnie mocne jak piwa konkurentéw i ma réwniez wyrazisty
smak, ale nieco subtelniejszy. Pozycjonowanie piwa Karol Light jest
wlasciwe ze wzgledu na to, Ze wystepuje duze rozproszenie ocen piw
konkurentow. Mozna jedynie podkresli¢ jego bardziej delikatny smak.
Pozycjonowanie piwa Karmel Light jest idealne, gdyz dla klientéw pre-
ferujacych stodki smak i malg zawarto$¢ alkoholu piwo to wyréznia sie
znacznie na tle konkurencji. ImbirBeer jest wyraznie mniej stodkie od
piw konkurentéw ijedyng zmiana, jaka moze zosta¢ dokonana, jest
zwigkszenie zawartos$ci alkoholu, ale decyzja powinna zostaé poprze-
dzona badaniami nad preferencjami dotychczasowych konsumentow
ImbirBeer.

Firma powinna réwniez zbada¢ rynek pod katem wprowadzenia nowych
piw o zdecydowanie gorzkim smaku i malej zawartosci alkoholu oraz
piwa mocnego i stodkiego.

Ani browar Karol, ani konkurenci nie dysponuja obecnie piwami o ta-
kich cechach ijezeli okaze si¢ ze istniejg dostatecznie duze grupy doce-
lowe klientéw o takich preferencjach, to wprowadzenie takich produktow
znacznie wzmocniloby pozycje konkurencyjng firmy Karol.

Case study

W jednej z sieci handlowych siedmiu klientéw dokonato zakupu z katego-

rii ,s0k jabtkowy”. Gdyby firmy nie prowadzily marketingu docelowego,

tylko marketing niezréznicowany, to prawdopodobnie kazdy z nich zaku-

pilby 1 itr soku jablkowego 100%, a wybor bytby w duzej mierze przypad-

kowy, tylko nieznacznie uzalezniony od takich czynnikéw, jak cena, opa-

kowanie czy pozycja na pélce sklepowe;.

Produkty, ktére zakupili klienci, to:

¢ ,1”- nektar jabtkowy, marka wtasna jednej z sieci handlowych (produ-
cent ,SOKPOL’ sp. z 0.0., nieistotne dla przecietnego klienta kupuja-
cego private labels), poj. 11, cena 0,39€, zawartos$¢ soku 50%.

¢ LHORTEX Extra” - sok ze §wiezych jablek, producent HORTEX Hol-
ding S.A., poj. 0,75 1, cena 0,89€, zawartos¢ soku 100%.

» LHORTEX Party” - napdj z jablek, limetek i kiwi, producent HOR-
TEX Holding S.A., poj. 11, cena 0,59€, zawartos¢ soku 20%.

67



Wybrane obszary badan marketingowych

e ,FORTUNA jabtko-mieta” - napdj jabtkowo-migtowy, producent
AGROS NOVA sp. z 0.0, poj. 1 |, cena 0,49€, zawarto$¢ soku 20%.

e ,FORTUNA Jabtko” - sok jabtkowy, producent AGROS NOVA sp.
Z 0.0., poj. 1 1, cena 0,79€, zawarto$¢ soku 100%.

e ,GARDEN +50% wigcej gratis” — sok jabtkowy, producent AGROS
NOVA sp. z 0.0., poj. 1,51, cena 0,79€, zawarto$¢ soku 100%.

e ,GARDEN 1+1 litr gratis, 100% $wiezego smaku” — nektar jablkowy,
producent AGROS NOVA sp. z0.0., poj. 21, cena 0,79€, zawartoé¢

soku 50% (fot. 1).

Fotografia 5.1. Przekrdj asortymentowy jednej z sieci handlowych w kate-
gorii ,sok jabtkowy”

Zrédto: zbiory wlasne.

Polecenie

Kazdy z powyzszych produktéw adresowany jest do odrebnego segmentu.
Scharakteryzuj poszczegdlne grupy odbiorcéw, podajac charakterystyczne
kryteria obiektywne oraz czynniki behawioralne, ktére mogly wplyna¢ na
wybér konkretnego produktu.

Test uzupetnien zdan

Istotg segmentacji jest podzial rynku na wzglednie ........covinrnnene grupy od-
biorcéw. Warunkiem wyodrebnienia segmentu jest, aby potrzeby klientéw
w ramach segmentu byly .......ccc... , hatomiast .......eerneune. dla poszczegol-

nych segmentéw. Jesli przedsiebiorstwo prowadzi specyficzna polityke wo-
bec kazdego z wyodrebnionych segmentéw, jest to marketing ...........ccooun... ,
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jesli natomiast skupia si¢ wylacznie na obstudze jednego segmentu, jest to
tak zwany marketing .......cccceennce. Kreowanie obrazu produktu w odnie-
sieniu do konkurencji okre§lamy mianem ........ccovcurcuucne. , a jedng z metod
stuzacych do okreslenia pozycji produktu s3 Mmapy .......c.ccoeeveeeuecnn.

Test wyboru

1. Segmentacja powinna by¢ stosowana niezaleznie od rynku, na jakim
funkcjonuje przedsigbiorstwo:

O prawda,

Q falsz.

L

Jezeli przedsigbiorstwo skupia si¢ wylacznie na obstudze niszy ryn-
kowej, jest to przyklad marketingu skoncentrowanego:

prawda,

falsz.

oo

Do kryteriow ekonomicznych nie nalezy (nie naleza):
dochéd na osobe,

klasa spoteczna,

zr6édta dochodow,

zawdd.

oooo®

Kryteriéw behawiorystycznych nie wyrézniamy ze wzgledu na:
lojalnoé¢ wobec produktu,

wrazliwo$¢ na narzedzia marketingu,

pochodzenie etniczne,

intensywno$¢ uzytkowania.

ooooc*

Mapy percepcji s3 jedna z metod pozycjonowania produktu:
prawda,
fatsz.

oo®
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Zadania do rozwigzania

Zadanie 1

Producent samochod6w chce przeprowadzi¢ kampanie reklamowg, w kt6-
rej kazdy z modeli bgdzie adresowany do konkretnego segmentu rynku.
Zarzad firmy wybral Twoja firme konsultingowa i zlecit jej przeprowadze-
nie segmentacji rynku opartej na stadium zycia rodziny. Twoim zadaniem
jest okreslenie segment6w, scharakteryzowanie kazdego z nich oraz dopa-
sowanie do kazdego z nich najistotniejszych parametréw, jakimi kierowad
si¢ bedg klienci (cena, zuzycie paliwa, prestiz, przestronno$¢ wnetrza, po-
jemnos$¢ bagaznika, osiagi, bezpieczenstwo, komfort, niezawodnos¢).

Zadanie 2

Do jakich segmentéw rynku adresowane s3 oferty telefonii komdrko-

wych:

e telefon na karte,

e mix (abonent nie otrzymuje rachunkéw, ale po wyczerpaniu deklaro-
wanej kwoty abonamentowej musi dotadowywa¢ konto tak jak przy
telefonie na karte),

e abonament,

e taryfa biznesowa.

Warto przeczytad

e Domanski T, Kowalski P, Marketing dla menedzeréw, PWN,
Warszawa—L6dzZ 2000.

e Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing, punkt zwrotny no-
woczesnej firmy, PWE, Warszawa 2000.
Garbarski L., Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998.
Krawiec F, Marketing w firmie przyszlosci, Difin, Warszawa 2005.
Przybylowski K., Hartley S.W., Kerin R.A., Rudelius W., Marketing,
Dom wydawniczy ABC, Warszawa 1998.
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2.1. Produkt

O Kluczowe zagadnienia

PRODUKT - podstawowy, najwazniejszy instrument marketing-mix,

ktory z punktu widzenia konsumenta reprezentuje okre$long wartosé, ko-

rzy$¢, ktéra nabywa.

Produkt to wszystko, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage, zosta¢

nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub po-

trzebe.

Produkty na rynku najczesciej przyjmuja postaé:

débr fizycznych,

ustug,

0s6b,

miejsc,

organizacji,

idei.

POZIOMY PRODUKTU (sloje produktu, warstwy produktu, rdzeniowa

struktura produktu, marketingowa struktura produktu) - kazdy produkt

sklada si¢ z pozioméw tworzacych ostateczng oferte rynkows. Sg nimi:

e produkt rdzenny - podstawowa ustuga lub korzysé, ktérg nabywca
w rzeczywistosci kupuje,

e produkt rzeczywisty (istotny) - zbiér atrybutéw produktu, zgodnych
z oczekiwaniami nabywcy, do ktdrego skierowany jest produkt,

*ngéé teoretyczng opracowano na podstawie: Podstawy marketingu, pod red. ]. Altkorna, Instytut Marke-
tingu, Krakéw 2004; Ph. Kotler i in., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002; Ph. Kotler,
Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994; B. Zurawik, W. Zu-
rawik, Zarzgdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa 1997,
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e produkt poszerzony - dodatkowe ustugi i korzysci, odrézniajgce go
od oferty konkurencji,

¢ produkt potencjalny - mozliwe kierunki rozwoju, jakim ostatecznie
moze podlega¢ produkt w przysztosci.

Najczeéciej w literaturze przedmiotu pojawiaja sie odniesienia do pierw-
szych trzech pozioméw, poniewaz w takiej wersji produkt jest oferowany
na rynku.

KLASYFIKACJA PRODUKTOW - uwzgledniajac ich przeznaczenie,

produkty dzieli sie na:

e dobra konsumpcyjne, ktore zaspokajaja potrzeby indywidualnych na-
bywcow,

e dobra przemystowe (inwestycyjne, zaopatrzeniowe), nabywane w celu
dalszego przetworzenia.

TYPY PRODUKTOW KONSUMPCYJNYCH:

¢ Dobra czestego zakupu (wygodnego zakupu, kupowane przy okazji,
codziennego uzytku, convenient goods) — zwykle kupowane czesto
i z minimalnym wysitkiem, majgce relatywnie niska cene. Dzielg si¢
na produkty nabywane pod wplywem impulsu (wystawione na pot-
kach o maksymalnej dostepnosci jak batoniki), pod wpltywem szcze-
golnej potrzeby (np. parasol podczas ulewy) i podstawowe (np. ga-
zeta, pieczywo).

e Dobra wybieralne (nabywane w sklepie, shopping goods) — sa naby-
wane w drodze wyboru i poréwnania cech takich jak: jako$¢, cena
i stopien, wjakim odpowiadaja potrzebom nabywcy. Dzielg sie na
produkty homogeniczne (substytuty ocenianie sg jako produkty o po-
dobnej jakosci, ale o zréznicowanej cenie, np. regal do piwnicy) i nie-
homogeniczne (kiedy konsument dostrzega duze réznice pomiedzy
cechami produktow, kierujac si¢ jako$cig produktu, nie ceng przy za-
kupie, np. meble do salonu).

¢ Dobra luksusowe (nabywane w specjalny sposéb, speciality goods) -
o unikatowej charakterystyce i identyfikacji marki, do ktérych nabycia
znaczna grupa klientéw jest sklonna poczyni¢ specjalne wysitki (np.
luksusowy zegarek).
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e Dobra nabywane bez uprzedniego planowania (niedostrzegane na
rynku, unsighten goods) - sg to produkty, o ktérych istnieniu nabywca
nie wie lub nie planuje ich zakupu (np. nowo wprowadzony na rynek
produkt badz lekarstwa).

KLASYFIKACJA PRODUKTOW PRZEMYSLOWYCH:

¢ Surowce i materialy — produkty wchodzace w calosci w sktad wyrobu
finalnego, zuzywane jednorazowo i catkowicie w cyklu produkcyjnym,
nabywane w postaci nieprzetworzone;j. Dzielg si¢ na surowce oraz pol-
fabrykaty i akcesoria.

e Wyposazenie glowne (dobra wyposazenia gléwnego, dobra inwesty-
cyjne) - produkty pomagajace w realizacji procesu produkcyjnego
oraz w prowadzeniu dzialalnosci firmy. Wykorzystywane sg w dlu-
gim okresie czasu, majg wysoka cene¢ jednostkowa zakupu. Wyréznia
si¢ wérod nich wyposazenie stacjonarne (instalacje) - wyposazenie
przedsiebiorstwa (budynki, maszyny) oraz pomocnicze (oprzyrza-
dowanie) - narzedzia wykorzystywane w procesie produkgji bgdz do
prac biurowych.

* Materialy pomocnicze (wyposazenie dodatkowe) — produkty zapew-
niajace mozliwos¢ eksploatacji urzadzen i maszyn w procesie produk-
¢ji, niewchodzace w sktad produktu finalnego.

o Uslugi profesjonalne (specjalistyczne) — niezbedne w procesie pro-
dukeji ustugi z zakresu zarzgdzania, prawa, marketingu, finanséw czy
technologii wytwarzania.

PODSTAWOWE ATRYBUTY (WYROZNIKI, ELEMENTY) PRO-
DUKTU:

¢ marka,

e opakowanie,

e jako$¢ produktu.

MARKA PRODUKTU - to nazwa, termin, symbol, wzér badz ich kom-
binacja stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy albo ich
grupy i wyréznienia ich sposréd konkurencji. Marka sklada si¢ z nazwy
— elementu slownego marki, oraz elementu graficznego — logo (znaku
marki). Jezeli cz¢$¢ badz cala marka jest prawnie zastrzezona, wtedy nazy-
wana jest znakiem handlowym.
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RODZAJE MAREK:

marka producenta (marka ogoélnokrajowa) - identyfikuje producenta
danego produktu,

marka prywatna (poérednika, dystrybutora, sklepu) — stworzona przez
odsprzedawce, gwarantuje anonimowo$¢ producenta (np. IKEA),
marka licencyjna — nazwa uzyczona na zasadzie licencji przez jej wlas-
ciciela (rozwigzanie czesto wykorzystywane na rynku mlodego konsu-
menta, gdzie wykorzystuje sie postaci z bajek i filméw dziecigcych do
ksztaltowania polityki produktéw skierowanych do tej grupy),

marka podstawowa (private label) — sugeruje przynaleznoé¢ jedynie
do pewnej grupy produktéw, nazwa nie pozwala na identyfikacje wy-
tworcy, z reguly wystepuje w przypadku produktéw majacych nizszg
cene niz towary markowe (np. TIP).

FUNKCJE MARKI:

Funkcja identyfikacyjna — podstawowa funkcja marki, w przypadku
rywalizacji z produktami wykazujacymi podobne cechy funkcjonalne
marka indywidualizuje oferte poprzez przypisanie jej sze$ciu znaczen:
cech, korzysci, wartosci, kultury, osobowosci i charakterystycznego
uzytkownika.

Funkcja informacyjna — moze przyjmowa¢ charakter bezposredni
lub posredni. Informacja bezposrednia wystepuje wtedy, gdy w na-
zwie ilogo marki jest zawarty prosty i czytelny komunikat o pro-
dukcie, jego zastosowaniu, przeznaczeniu czy wlasciwosciach (np.
Krakowska Szkota Wyzsza — nazwa sugeruje, ze mamy do czynienia
z instytucjg $wiadczaca ustuge edukacyjng na poziomie wyzszym).
Charakter posredni wigze si¢ z wywolywaniem przez marke skoja-
rzefi odnoszacych si¢ do korzysci i atrybutéw jej przypisywanych
(np. Rama - sama nazwa nie jest czytelna, dopiero wlasciwy system
znaczen przypisanych marce wskazuje, ze mamy do czynienia z mar-
garyng $niadaniowy).

Funkcja gwaranta jakosci — oznacza zobowigzanie wlasciciela marki
do utrzymania jakoéci produktu na okre$lonym poziomie (sugero-
wanym w strategii marki). Umieszczenie znaku towarowego pozwala
ustali¢ wytworce oraz jego odpowiedzialno$¢ ekonomiczng i prawna.

Funkcja promocyjna - rozpoznawalna marka budzaca zgodne z ocze-
kiwaniami producenta skojarzenia, ma walory promocyjne. Zanim
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jednak marka bedzie spetniac t¢ funkcje, sama musi stac si¢ przedmio-
tem dziatan promocyjnych.

SPOSOBY NADAWANIA NAZWY MARKOM (polityka ksztaltowania

marki, strategia markowania produktéw, branding):

¢ Marka indywidualna produktu - przedsigbiorstwo dla kazdego pro-
duktu przyjmuje inna nazwe marki, niezwiazang z nazwa firmy, sto-
sowang, gdy wystepuja duze rozinice pomiedzy produktami pod
wzgledem surowcowym, technologii wytwarzania, przeznaczenia
(segmentow rynku), waloréw i cen oraz kiedy przedsiebiorstwo do-
strzega duzy potencjal rynku, co usprawiedliwia ponoszenie wyso-
kich kosztéow dzialan promocyjnych. Zastosowanie takiej polityki
jest bardzo kosztowne, niemniej zabezpiecza przedsigbiorstwo przed
negatywnym przenoszeniem opinii o firmie na wszystkie jej pro-
dukty. Po raz pierwszy rozwigzanie takie zostalo zastosowane przez
przedsiebiorstwo Procter&Gamble, znane na polskim rynku mie-
dzy innymi z wylansowania takich marek jak Max Factor, Old Spice,
Wella (kosmetyki), Blend-a-Med. (ochrona zdrowia), Pampers (pie-
legnacja niemowlat i dzieci), Pringels (produkty spozywcze), Ariel,
Bonux, Lenor ($rodki czystosci), Always, Naturella i Tampax ($rodki
higieniczne) czy Eukanuba i Lams (karma dla pséw i kotow).

® Wspdlna rodzina markowa - wspolna nazwa (marka) dla wszyst-
kich produktow wytwarzanych przez przedsigbiorstwo. Wykorzysty-
wana, gdy wystepuja niewielkie réznice miedzy produktami wytwa-
rzanymi przez firm¢ (pokrewienstwo technologiczne, surowcowe czy
przeznaczenia) i przy matym przewidywanym potencjale rynku. Roz-
wigzanie dominujace w marketingu ustug. Stosowanie takiej polityki
nadawania nazwy marce zmniejsza jednostkowe koszty dziatan pro-
mocyjnych, ulatwia wprowadzanie nowych pozycji asortymentowych
na rynek, jednakze utrudnia réznicowanie produktéw kierowanych do
roznych grup odbiorcéw. Laczy sie ze zjawiskiem ,kanibalizmu pro-
duktéw” i wymusza na przedsiebiorstwie szczegolna dbalo$é o poziom
jakosci produktéw. Na przykiad rozwigzanie to stosuje firma Sony, kre-
ujac ogolny wizerunek marki, ktorg oznaczone sg produkty elektroniki
uzytkowej (telewizory i projektory, sprzet komputerowy, aparaty cy-
frowe i drukarki, kamery, rekordery i odtwarzacze DVD, sprzet samo-
chodowy i inne akcesoria).
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e Roéine rodziny markowe - forma polityki nadawania nazwy marce wy-
stepujaca w przypadku, gdy stosowane sg marki rodzinne tworzone na
podstawie okreslonych linii produktéw. Wykorzystywana wtedy, gdy
istnieja réznice pomiedzy liniami produktowymi uniemozliwiajace
wytworzenie spdjnego wizerunku marki, co zabezpiecza przedsiebior-
stwo (marke) przed utratg reputacji. Jest mniej kosztowng wersja poli-
tyki marki indywidualnej. Z polityki takiej skorzystala firma KAMIS -
PRZYPRAWY $.A,, lider w kategorii przypraw i musztard na polskim
rynku, oferujac swoje produkty pod markami Kamis, Warzywko i Galeo
réznym segmentom rynku.

e Marka kombinowana - polaczenie nazwy firmy wraz z indywidualng na-
zwg produktu. Kombinacja taka zapewnia korzystanie z nazwy produ-
centa (funkcja promocyjna marki) przy jednoczesnej indywidualizacji
marki. Rozwigzanie takie jest czesto stosowane w branzy motoryzacyjnej,
np. w ramach marki Opel wytwarza si¢ wiele modeli, migdzy innymi Opla
Agile, Opla Astre czy Opla Vectre.

OPAKOWANIE - element marketingu-mix, ktérego znaczenie w ostat-
nim czasie wzrosto na tyle, ze w literaturze przedmiotu jest on czesto trak-
towany jako piaty instrument marketingu - piate ,,P” - packaging. Opra-
cowanie opakowania wymaga wykonania zespolu czynnosci projektowania
i produkcji pojemnikéw lub opakowan produktu.

Opakowania dzieli si¢ na:

¢ opakowania jednostkowe,

e opakowania zbiorcze,

e opakowania transportowe.

Opakowanie czgsto skiada sie¢ z kilku warstw, np. kosmetyki czesto
umieszczane sa w butelkach, tubkach (opakowanie pierwotne), ktore
wkiadane sa w pudeleczka (opakowanie wtérne). Te nastepnie grupuje
sie w kartonach (opakowanie zbiorcze).

FUNKCJE OPAKOWANIA:

¢ funkcjazabezpieczajaca opakowania (ochronna) - podstawowa funk-
cja opakowania, polegajaca na ochronie wartosci uzytkowej produktu,
zabezpieczeniu produktu przed zepsuciem lub zniszczeniem,

¢ funkcja promocyjna opakowania (promocyjno-sprzedazowa) - pro-
mowanie produktéw znajdujacych sie wewnatrz opakowania miedzy
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innymi poprzez wlasciwy ksztalt i kolorystyke opakowania zwigksza-
jacymi szanse na zauwazenie produktu przez klienta,

¢ funkcja informacyjna opakowania - umieszczanie na opakowaniu
niezbednych oraz poszukiwanych informacji (np. informacje o skla-
dzie produktu, dacie wytworzenia),

¢ funkcja fizycznej organizacji pracy - analizowana w dwoch aspektach:
usprawniania pracy w obrocie handlowym (np. ulatwienie ekspozycji
produktu) oraz wygody w uzytkowaniu (np. wlasciwe zamkniecie pro-
duktu, mozliwo$¢ wielokrotnego uzycia dobra).

JAKOSC PRODUKTU - w terminologii marketingowej oznacza zbiér
cech produktu odpowiadajacych wymaganiom klienta. Poziom jakosci
postrzegany przez producenta i konsumenta moze by¢ rozny. Stad tez wy-
roznia si¢ jako$¢ obiektywna (cechy sktadajace si¢ na jako$¢ materialng —
trwalos¢, bezpieczenstwo eksploatacji) i jakos¢ subiektywna (cechy de-
cydujace o emocjonalnej wartosci uzytkowej produktu - np. zgodno$é
z preferencjami klienta).

Stosuje si¢ dwie metody wyrdzniania produktu przez jakosé¢:

¢ promowanie nazwy firmy jako zapewniajacej okreslony poziom jako-
$ci,

¢ oferowanie produktu z ustugami towarzyszacymi (serwisowymi), co
$wiadczy o stalosci poziomu jako$ci.

STRUKTURA ASORTYMENTOWA PRZEDSIEBIORSTWA (asorty-

ment, produkt globalny, produkt mix) to wszystkie linie produktéw oraz

konkretne wyroby oferowane przez dane przedsigbiorstwo. Opisuje sie¢ ja,

okreslajac:

o dlugo$¢ - liczbe wszystkich produktéw liczong we wszystkich liniach,

* szeroko$¢ - liczbe wszystkich linii produkcyjnych,

o glebokoé¢ - liczbe wyrobéw w linii produkcyjnej, liczbe wariantéw
poszczegdlnych produktow,

¢ spdjnoé¢ - powiazania pomiedzy poszczegolnymi liniami.

Przedsigbiorstwo moze wykorzystaé cztery warianty rozwoju asorty-
mentu:

» dodajac nowe linie produktu,

¢ zwiekszajac dlugo$¢ linii produktu,
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e poglebiajgc asortyment przez zwiekszenie liczby wersji i rozmiaréw
kazdego produktu,

e zmieniajac spojnos¢ przez skoncentrowanie si¢ na jednym wybranym
obszarze lub rozszerzeniu dziatalnoéci na inne rynki.

CYKL ZYCIA PRODUKTU - koncepcja opisujaca fazy, przez ktdre prze-
chodzi produkt, istniejac na rynku. Cykl rozpoczyna si¢ w momencie ko-
mercjalizacji produktu (wprowadzenia wyrobu do obrotu handlowego)
itrwa do momentu podjecia decyzji o wycofaniu produktu z rynku.
Znajomo$¢ cyklu zycia produktu umozliwia ksztaltowanie asortymentu
przedsiebiorstwa oraz podejmowanie wlasciwych decyzji w ramach po-
lityki produktu. Okresla sie go, $ledzac wielko$¢ sprzedaiy w czasie. Cykl
zycia produktéw obecnych na rynku nie jest taki sam w kazdym przy-
padku. Jednak mimo indywidualnych réznic zaobserwowano charakte-
rystyczne prawidlowosci, na podstawie ktérych wyodrebnia si¢ nastepu-
jace po sobie fazy:

e Faze wprowadzenia - wktdrej przedsigbiorstwo ponosi wysokie
koszty dzialan marketingowych, nastawionych na przekazanie infor-
magcji o nowym produkcie i doprowadzenie do zaakceptowania go
przez klientow.

e Faze rozwoju — w tym okresie odnotowuje si¢ duza dynamike wzro-
stu sprzedazy produktu, dzieki czemu przedsigbiorstwo generuje zysk.
Wieksze zapotrzebowanie na produkt wymaga prowadzenia dzia-
taii marketingowych zmierzajacych do zwiekszenia dostepnosci pro-
duktu.

o Faze dojrzatosci - poziom sprzedazy produktu stabilizuje sie, co za-
pewnia staly zysk przedsiebiorstwu. W fazie tej nasila si¢ walka konku-
rencyjna, co wymusza na przedsigbiorstwie stosowanie dziatan mar-
ketingowych od$wiezajacych produkt ipodnoszacych jego wartoéc
(np. nastepuje zmiana opakowania, wprowadza si¢ innowacje produk-
towe).

o Faze starzenia sie (spadku, wycofania z rynku) — w ktorej nastepuje za-
famanie sprzedazy, co jest podstawg podjecia decyzji o ograniczeniu
produkgji i wycofaniu produktu z rynku. Przedsigbiorstwo na tym eta-
pie zaprzestaje inwestycji w dzialania marketingowe.
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O Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqce

1.

Podaj przyklady débr odpowiadajacych kolejno wszystkim sze$ciu po-
staciom produktu.

Opisz poziomy sktadajace si¢ na marketingowsa strukture produktu.
Na jakie zagadnienia zwigzane z tworzeniem polityki produktu powi-
nien zwroci¢ uwage specjalista ds. marketingu?

Wybierz dowolng kategorie produktéw. Na podstawie dostepnych Zré6-
del informacji (Internet, ulotki czy wizyty w sklepach) przygotu;j zesta-
wienie kilku rodzajow produktéw, ich cen oraz wielko$ci opakowarn.
Uzasadnij, z czego wynikajg r6znice.

Podaj przyklady produktéw majacych marke indywidualng oraz beda-
cych czgécig rodziny markowej. Oméw zalety i wady zastosowanego
przez przedsiebiorstwa rozwigzania.

Omoéw funkgje, jakie pelni marka.

Z czego wynika wzrost znaczenia opakowania wérdd instrumentéw
marketingowych przedsigbiorstwa?

Omoéw funkcje, jakie pelni opakowanie.

Podaj przyktady dobr znajdujgcych si¢ na poszczegdlnych etapach cy-
klu zycia produktu. Uzasadnij swéj wybor.

10. Na co powinien zwrdci¢ uwage specjalista ds. marketingu opracowujacy

dziatania w ramach polityki produktu nalezacego do kategorii produk-
tow niedostrzeganych na rynku? Uzasadnij odpowiedz.

Przyktadowe rozwigzanie problemu

MARKETINGOWA STRUKTURA PRODUKTU - ZABAWKA DLA
DZIECI - ,MATA INTERAKTYWNA” FIRMY DZIDZIUS

Kazdy produkt oferowany na rynku sklada si¢ z trzech podstawowych po-
ziomow: rdzenia produktu, produktu rzeczywistego oraz poszerzonego.
Ponizej zaprezentowano przyktadowy opis struktury marketingowe;j za-
bawki dla dzieci — maty interaktywnej firmy DZIDZIUS.
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Tabela 1.1. Marketingowa struktura produktu na przykltadzie maty inter-
aktywnej firmy Dzidzius

Rdzen
produktu

Zapewnienie dziecku w wieku do 12 miesiecy bezpiecznego
miejsca do zabawy w komfortowych i stymulujgcych
rozwéj dziecka warunkach

Produkt
rzeczywisty

Mata interaktywna zawierajqca: lusterko, pozytywke,
uruchamiajgcg sie w wyniku poruszenia (grajqcq cztery
rézne melodie) zasilana 3 bateriami (1,5V LR44),
szeleszczqce elementy, ruchome patqki: 10 specjainych
gniazd do mocowania zabawek lub patqkéw, doczepiane
zabawki {w ksztalcie flaminga, krewetki, foki, ananasa

i malpki).

Zabawka wykonana z wodoodpornego materiatu,

z mozliwosciq podwijania zewnetrznych brzegéw maty.
Materiat naturalny, zywa kolorystyka. Przeznaczony do
prania recznego.

Produkt posiada pozytywnq opinie Instytutu ,Pomnik -
Centrum Zdrowia Dziecka” oraz rekomendacje Naczelnej
Rady Pielegniarek i Potoznych potwierdzajqeq jakoséé
towaru.

Produkt wyprodukowany przez znanego producenta,
markujqcego swoje towary nazwq DZIDZIUS.
Opakowany w przezroczyste torby z uchwytem
umozliwiajqce przenoszenie, z umieszczonym logo firmy.
Cena: 328 zt

Produkt
poszerzony

Dekoracyjna miarka do mierzenia wzrostu dziecka.
Oferta promocyjna: przy zakupie produktu otrzymuje
sig¢ dodatkowq zabawke. Promocja trwa do wyczerpania
zapaséw magazynowych. Baterie prébne dotqczone do
produktu.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

» Przedstaw wlasne propozycje, ktére uzupelnityby opisang oferte.
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Case study

CASE STUDY GRUPA MASPEX WADOWICE

Grupa Maspex Wadowice — lider na rynku sokéw, nektaréw i napojow
w Polsce, w Czechach, na Slowacji jest najwigkszym producentem pro-
duktéw instant w Europie Srodkowo-Wschodniej (takich jak kawa cap-
puccino, kakao, zabielacze w proszku do kawy, herbatki rozpuszczalne),
czolowym producentem na Wegrzech i w Bulgarii oraz liderem na rynku
makaron6w w Polsce. Przedsiebiorstwo skiada si¢ z o$miu polskich i dzie-
wieciu zagranicznych spdtek. Przychody ze sprzedazy w 2005 roku wynio-
sty blisko 1,8 mld zl, co plasuje Grupe w czoléwee polskich producentow
branzy spozywczej. Prawie wszystkie produkty s liderami w swoich seg-
mentach w Polsce i za granica. Do najsilniejszych marek naleza: Tymbark,
Kubus, Ekland, Puchatek, DecoMorreno, Cremona, La Festa i Lubella.
W ofercie znajduje si¢ kilkaset pozycji towarowych. Wsréd produktéw
wytwarzanych przez Grupe mozna znalez¢ Kubusia Kolorowego, Kubu-
sia Play, Tymbark Fit - 8 warzyw, Tymbark Fit L-Karnityna, Tymbark
Life Active, Tymbark Owoce Swiata, Tymbark Top Aseptic, Tymbark dla
dzieci - soki i nektary, Tymbark Pomarancza, Tymbark Premium, Tym-
bark - soki pomidorowe, Tymbark — dzemy i powidla, Tymbark - sosy
Nuta Smaku, Caprio, Carotella, Dex. Na rynku makaronéw Grupa oferuje
makarony Lubella, Lubella dla dzieci, Makaron Rosolowy, Makaron Wa-
dowicki, Mlekotaki - platki $éniadaniowe, Mlekolaki batony, Paluszki Nie-
bieski Mtyn, Mgka Puszysta, kasze, platki.

Przedsiebiorstwo stale stara si¢ poszerzaé i urozmaica¢ swdj asortyment.
Niedawno na rynku polskim pojawity sie¢ dwie nowosci - Makaron Fit
od Lubelli oraz makaron Kolorowe Literki. Fit od Lubelli jest pelnoziar-
nistym makaronem stworzonym specjalnie dla oséb aktywnych, dba-
jacych o zdrowie i szczupla sylwetke. Postawiono w jego przypadku na
wysoka jako$¢, wySmienity smak oraz nowoczesne i eleganckie opako-
wanie. Makaron Kolorowe Literki jest natomiast kontynuacja popular-
nej linii makaronéw dla dzieci. Obecne dotychczas na rynku makarony
mialy ksztalt postaci z bajek. Tym razem postanowiono nada¢ im forme
literek alfabetu. W polityce tego produktu podkreslono skiad, wzboga-
cajac go witaminami i wapniem, co ma dostarczy¢ dziecku niezbednych
skladnikéw do prawidlowego rozwoju. Wprowadzono takze atrakcyjne
kolory makaronu uzyskane dzigki wykorzystaniu naturalnych wycia-
géw z roélin. Zwrécono uwage na opakowanie, od$wiezajac szate gra-
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ficzna, ktéra bardziej eksponuje postacie z bajek, dzieki czemu latwiej
odréini¢ poszczegdlne opakowania. Dodatkowo opakowania makaronu
s3 umieszczane w specjalnych kartonikach, na ktérych znajduja sie cie-
kawe gry, zabawy i gadzety z najpopularniejszymi postaciami z bajek.
Firma, doceniajac wage marki, stara si¢ dba¢ o wizerunek wszedzie tam,
gdzie zlokalizowane sa zaklady produkcyjne. Miedzy innymi Grupa Ma-
spex aktywnie uczestniczy w zyciu lokalnych spotecznosci. W ramach
dzialalno$ci charytatywnej Grupa wspomaga szkoly, przedszkola, domy
dziecka i domy opieki spolecznej, wspiera rowniez dzialania na rzecz
nauki i o§wiaty, nie zapominajgc o ludziach znajdujacych si¢ w trudne;j
sytuacji ekonomicznej oraz niepetnosprawnych.

W 2005 roku Grupa Maspex Wadowice rozpoczela realizacje projektu
»Kubus$ zyczy dzieciom zdrowia i usmiechu” W ramach projektu w kilku
miastach w Polsce (Wadowice, Limanowa, Olsztyn, Lublin) powstaly
»Kubusiowe” oddzialy pediatryczne, co pozwolilo na wyremontowanie sal
szpitalnych i korytarzy. Ponadto na wzér Ronalda McDonalda stworzono
posta¢ Kubusia, ktéry odwiedzatl dzieci, wreczajac im drobne prezenty.
Sporo wysitku wlozono w wykreowanie postaci Kubusia, ktéra przeszla
wiele zmian, niedostrzezonych przez nabywcéw. Dzieki czemu zaréwno
dzieci, jak i rodzice majg poczucie ciaggloéci obcowania z tym samym bo-
haterem, chociaz w rzeczywisto$ci na réznych etapach rozwoju przypisy-
wane byly postaci coraz to inne pozytywne cechy. Proces ten nie zostat za-
koriczony, rysunkowy bohater podlega ciaglym zmianom, unowocze$nia
sie jego wizerunek, dostosowujac go do grupy docelowe;.
Przedsi¢biorstwo dzigki dbalosci o dzialania marketingowe odnosi suk-
cesy na rynku. Swiadcza o tym zdobywane wyréznienia. W 2005 roku
tygodnik ,,Handel” przyznal Grupie Maspex nagrode HIT HANDLU
2005. Byla ona wynikiem glosowania handlowcéw, ktérzy wskazywali
najlepsze produkty w branzy FMCG, uwzgledniajac dynamike sprze-
dazy, rotacje w sklepach, wsparcie reklamowe i promocyjne, znajomo$¢
marki wéréd konsumentéw oraz innowacyjno$¢ produktéw. Dwa pro-
dukty - napoje Kubus$ Play (w kategorii ,,Produkty dla dzieci”) oraz Ma-
karon Lubella dla dzieci - ,Kolorowe Literki” (w kategorii ,,Produkty
maczne”) okazaly si¢ najlepsze w swoich kategoriach. Takze marki Tym-
bark i Kubus$ otrzymaly tytut COOLBRANDS i tym samym znalazly si¢
w grupie najsilniejszych i najbardziej popularnych wéréd miodziezy
marek napojéw bezalkoholowych.

Zrédlo: materialy przedsigbiorstwa dostepne na stronie internetowej, www.maspex.pl.
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Pytania

1. Opisz asortyment firmy, okreslajac jego parametry (dlugo$é, szero-
kos¢, glebokosé i spdjnosé). Uzasadnij odpowiedz.

2. Firma wprowadzila na rynek kilka nowosci. Zastanéw sie, co bylo
przyczyng tych zmian? Jakie warianty rozwoju asortymentu zastoso-
wala Grupa Maspex w tych przypadkach?

3. Jaki sposéb nadawania marki stosuje przedsigbiorstwo?

4. Do jakich grup odbiorcow kieruje swoje dziatania Grupa Maspex Wa-
dowice? (sprébuj na podstawie tekstu zidentyfikowaé segmenty rynku,
do ktorych przedsigbiorstwo kieruje swoja oferte).

5. Naczym polega ksztaltowanie polityki produktu skierowanego do naj-
miodszych odbiorcéw? Na jakie aspekty zwigzane z markg i opakowa-
niem nalezy zwroci¢ uwage?

Test uzupetnien zdan

Produkt to towar, usluga badz .................. 3 eereneeseesrenens y s
| R Kazdy produkt jest okre$lonym zestawem materialnych
i niematerialnych cech, ktére zaspokajajg potrzeby klientéw. Mozna go
przedstawi¢ za pomocg marketingowej struktury produktu, ktérej pierw-

SZym POziomem Jest .......cvivvirenre Dla potrzeb marketingowych produkty
roznie si¢ klasyfikuje. Opierajac sie na stosunku nabywcéw do zakupu,
mozna wyrdzni¢ produkty: ..........c...... > vous 3 eees oraz

sg produktami relatywnie tanimi, czgsto naby-
wanymi, na Zakup ktorych konsumenci nie przeznaczaja duzej iloéci czasu.
Jedna z wazniejszych decyzji przy opracowywaniu polityki produktu jest
decyzja dotyczaca wyboru marki. Jezeli kazdy wprowadzany produkt ma
wlasng marke, to oznacza, ze przedsigbiorstwo skorzystato z markowania
..................... Przy opracowywaniu polityki produktu pomocna jest koncep-

ToyT: K o) 7 4 11 SO Na podstawie .....cvviriisns svissisnissensiennes
i czasu mozna przewidywac przyszlo§¢ produktu na rynku. W typowym
przebiegu cyklu zycia produktu wyrdznia sie cztery fazy: ... ,

3 serersssrensunenrenne N
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Test wyboru

> 0 OO0 OO0 OO Ooooo*-
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Produkt potencjalny to:

najbardziej atrakcyjny produkt dla konsumenta,

cos$, czego nie ma, ale moze pojawié sie w przyszlosci,
produkt rzeczywisty, ale nieosiggalny,

zadne z powyzszych.

Produktami luksusowymi s towary:

kupowane czesto, natychmiast i z minimalnym wysitkiem,
nabywane w drodze wyboru i poréwnania cech takich jak np. stopien,
w jakim odpowiadajg potrzebom nabywecy,

o unikatowej charakterystyce i identyfikacji marki,

o ktérych istnieniu nabywca nie wie lub nie planuje ich zakupu.

Najwigkszg zaleta ,,jednej rodziny markowej” jest to, ze:

produkty mozna sprzedawa¢ ponizej kosztéw produkeji,

jest ona wygodna dla przedsigbiorstwa pod wzgledem przygotowania
dziatan promocyjnych,

wymaga ponoszenia wysokich kosztow marketingowych.

Opakowanie pelni kilka funkgji. Ktéra z nizej wymienionych nie od-
nosi si¢ do tego atrybutu produktu:

funkcja informacyjna,

funkcja gwaranta jakosci,

funkcja promocyjna,

funkcja fizycznej organizacji pracy.

Cykl zycia produktu podzielony jest na kilka stadiéw. Ktora z poniz-
szych charakterystyk odpowiada fazie rozwoju rynku:

gwaltowny rozwdj sieci dystrybucyjnej, wysokie naklady na dzia-
lalno$¢ promocyjng, szybki wzrost sprzedazy, pojawienie si¢ duzej
liczby konkurentéw na rynku,

dzialalno$¢ promocyjna nastawiona na informowanie nabywcéw o
produkcie, rozwdj sieci dystrybucyjnej,

stabilizacja sprzedazy, dzialalno§¢ promocyjna na podstawie promo-
¢ji dodatkowej, proby uatrakcyjnienia produktu.
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Zadania do rozwigzania

Zadanie 1
Wybierz dowolng znang Ci ustuge oraz dobro fizyczne.
Dla kazdego z nich:

okresl segment rynku, do ktérego jest skierowany produkt,

e  opisz poziomy zgodnie z marketingowa strukturg produktu,

¢ okresl sposob nadawania marki zastosowany dla tego produktu,

o okresl faze cyklu zycia produktu,

e zaproponuj mozliwe innowacje, ktérym mogiby by¢ poddany pro-
dukt.

Zadanie 2

Na przykladzie ustugi edukacyjnej swiadczonej przez Krakowskg Szkote

Wyiszg:

okresl marketingowg strukture produktu,

przeanalizuj funkgje, jakie pelni marka, okre$l sposéb nadania nazwy
ustudze,

zaproponuj zmiany w asortymencie, ktére Twoim zdaniem nalezaloby
wprowadzi¢.

Uzasadnij swoje odpowiedzi.

Warto przeczytaé

Altkorn J., Strategia marki, PWE, Warszawa 1999.

Edwards H., Day D., Kreowanie marek z pasjg, Oficyna Ekonomiczna
Oddzial Polskich Wydawnictw Profesjonalnych Sp. z o.0., Krakéw
2006.

Hales C.E, Opakowanie jako instrument marketingu, PWE, Warszawa
1999.

Kall ]., Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001.

Mruk M., Rutkowski J., Strategia produktu, PWE, Warszawa 2001.
Szymczak ], Sudol S., Haffer M., Marketingowe testowanie produktow,
PWE, Warszawa 1999.
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2.2. Cena

O Kluczowe zagadnienia

CENA' jest to warto$¢ produktu wyrazona w jednostkach pienieznych.
W koncepcji 4C konsument, kupujac produkt, postrzega caly koszt (cost)
znim zwigzany, obejmujgcy réwniez pozacenowe elementy, takie jak
strata czasu i wysitku zwigzana z poszukiwaniem informacji i wyborem
wlasciwej oferty oraz dochodzeniem ewentualnych praw wynikajacych
z rekojmi, czy tez koszt uzytkowania produktu.

FUNKCJE CENY

¢ profilujgca - dzigki cenie mozna odrdzni¢ si¢ od konkurentéw, wypra-
cowujac okreslony image cenowy, np. lidera cenowego;

¢ regulujgca - cena reguluje wielko$¢ obrotéw poprzez przyciaganie no-
wych klientéw i (lub) intensyfikacje spozycia lub przeciwnie, ograni-
czajac doplyw potencjalnych klientéw barierg cenows;

e wplywajaca na koszty - przykladowo: nizsze ceny zapewniajg szybsza
rotacje towaru itp.;

e kompensacyjna — zwigzana z réznorodnoscia cen i marz, dzieki wyz-
szym marzom na czgs¢ oferty istnieje mozliwo$¢ wyréwnywania strat
z tytutu utrzymywania w asortymencie produktéw mniej dochodo-
wych, ale niezbednych z punktu widzenia calosciowej oferty asorty-
mentowej i uzyskania niezbednej skali wyboru.

NKotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka,
& Decyzje cenowe przedsighiorstw: pomocnicze materialy dydaktyczne, Wydawni-
aniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003.
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METODY USTALANIA CEN:

o kosztowa - bedaca czesto punktem wyjécia stosowania pozostalych
metod; polega na uwzglednieniu w cenie finalnej produktu wszystkich
kosztéw, zaréwno zmiennych, jak i stalych oraz satysfakcjonujacego
firme poziomu zysku;

® popytowa - dostosowujaca ceny do oczekiwan, a zwlaszcza mozliwo-
$ci nabywcow, uwzglednia psychologie zachowan konsumentéw; po-
zwala wyznaczy¢ gorny pulap ceny.

¢ konkurencyjna - firma moze przyja¢ polityke odrézniania sie badz zbliza-
nia (nasladowania) cena w zaleznosci od istniejacego uktadu sit na rynku
(od monopolu do czystej konkurencji), pozycji firmy na rynku, a takze
wielkosci, potencjalu oraz decyzji cenowych konkurentéw dostarczaja-
cych substytucyjne (w réznym stopniu) produkty.

CENA OPTYMALNA to zazwyczaj cena zapewniajaca najwieksze zyski,
czy tez maksymalng warto$¢ firmy dla udziatlowcow, a niekoniecznie ta,
ktorg akceptuje najwigksza liczba nabywcéw, czy ktéra przynosi obroty na
najwyzszym poziomie,

W system cen moze ingerowal réwniez panstwo, ustalajgc urzedowo:
ceny maksymalne (np. czynsze, oplaty notarialne) i minimalne (np. na
artykuly rolne) - w celu ochrony intereséw okreslonych grup sprzedaw-
c6w lub nabywcow.

KOSZTY JAKO PODSTAWOWE WEWNETRZNE UWARUNKOWA-

NIA CENOWE

¢ Stosujac formule kosztowa, mozna wyznaczy¢ dolng granice ceny, czyli
cene minimalna, jako najnizsza warto$é, ktorg firma moze zaakcepto-
wad, sprzedajac wyréb, réwna jednostkowym kosztom zmiennym.

o Technika ,koszt plus” zaklada uwzgl¢dnienie w cenie finalnej pro-
duktu wszystkich kosztéw, zaréwno zmiennych, jak i stalych oraz sa-
tysfakcjonujacego firme poziomu zysku jednostkowego.

o Technika ceny progowej wykorzystujaca analize punktu krytycznego
(progu rentownosci, progu optacalnosci, BEB, Break Even Point).

Stosowana dla przedsigbiorstw jednoasortymentowych. Wyznaczajac prog

rentownosci, stawia si¢ pytanie o iloé¢ towaru, ktérg nalezy wyproduko-

wacé (= sprzeda(), aby przychody ze sprzedazy pokryty wszystkie koszty,
czyli aby zysk ze sprzedazy byt zerowy.
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Zalozenie: Przychéd = CK = qxp=CK +CK__
gdzie CK_=jk_xq

q - wolumen sprzedazy,
p - cena jednostkowa,
CK,, - calkowite koszty stale, niezaleine od wielkosci produkcji/sprze-

dazy,
CK,_ - calkowite koszty zmienne, zalezne od wielkosci produkcji/sprze-
dazy.
Punkt krytyczny w wyrazeniu:
L. ilo$ciowym 2. warto$ciowym
ck, ck,
q= p-JEzm qxp= p-jEzm Xp

KIERUNKI DZIALAN CENOWYCH w firmie s3 wyznaczane przez cele
firmy oraz stosowane polityki cenowe, czyli zalozenia w ksztaltowaniu
cen dobr i ustug.

PRZYKLADOWE CELE POLITYKI CENOWE]J:

o krotkookresowe — doréwnanie obecnym konkurentom, zniechece-
nie potencjalnych do wejécia na rynek, szybkie zdobycie rynku, wzrost
sprzedazy w okresach poza sezonem, zach¢cenie do sprébowania no-
wosci, pozyskanie nowych klientow itp.

o dlugookresowe — osiagnigcie zalozonego poziomu rentownosci, sta-
bilizacja cen i marz, ksztaltowanie wizerunku cenowego, zdobycie/
utrzymanie udziatu w rynku, osiagniecie okreslonego poziomu sprze-
dazy, stopy zwrotu nakladéw inwestycyjnych itp.

PODSTAWOWE RODZAJE POLITYK CENOWYCH:
e wysokich/prestizowych cen;

¢ s$rednich/neutralnych cen;

¢ dyskontowa/niskich cen.
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Tabela 2.1. Popularne polityki cenowe

Ze wzgledu na poziom ceny produktéw
wprowadzanych na rynek

strategia skimmingu (zbierania
$mietanki) - polega na ustanowieniu
wyzszych cen dla wprowadzanych
produktow celem szybszego zwrotu
naktadéw, uzasadnienia wysokiej
jakosci lub osiggniecia zysku juz

w poczqgtkowych fazach cyklu

zycia. Ceny te mozna utrzymaé

albo obnizyé, gdy produkt znajdzie
nasladowcéw lub zestarzeje sie
ekonomicznie. Strategia stosowana
dla produktéw unikatowych, o krétkim
cyklu zycia, innowacyjnych bqdz
prestizowych

strategia penetracji (przenikania)
- przy wprowadzaniu produktéw
przeznaczonych na rynki masowe,
o duzej wrazliwosci cenowej, firma
ustala relatywnie niskq cene, aby
szybko przejqé znacznq czesé
rynku i zniechecié¢ konkurentéw do
nasladownictwa, przy czym duza
skala produkcji pozwala jej na
osiqgniecie znaczqcej przewagi
kosztowej

Ze wzgledu na relacje ceny do ilosci
(sposob realizacji zysku)

strategia preferencji jakosciowych -
firma stawia na klientéw kierujgcych
si¢ markg, wysokq jakosciq
produktéw, serwisu, obstugi klienta

i do tak przygotowanej oferty
dopasowuje odpowiednio wyzszq
ceng; zysk jest budowany dzigki
wysokim marzom

strategia cena-iloéé - firma
sprzedaje swoje produkty
nabywcom cenowym po
odpowiadajqcej im akceptowalnej
cenie, a oferujqc produkty

0 znacznie nizszej cenie, Musi
pogodzi¢ sie z ich postrzegang
gorszq jakoscig; chociaz zysk
jednostkowy jest niewielki,
dzigki wysokim obrotom firma
moze osiqgaé znaczne zyski ze
sprzedazy
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Ze wzgledu na czestotliwos$é zmian/dopasowarn cenowych

strategia zmiennosci i agresywnosci
cenowej, ktérej odzwierciedleniem
jest operowanie rabatem, bonifikatq,
okresowymi obnizkami cen; w handlu
tozsama z High-Low Pricing

polityka statych cen, nazywana
niekiedy bierng cenowo; jej
odmiang w handlu jest Every Day
Low Prices

Ze wzgledu na podejscie do dywersyfikacji cen

strategia cen jednakowych -
unifikacja cen bez wzgledu na status strategia cen zmiennych,
nabywcy; w ramach cen jednakowych zréznicowanych

stosuje si¢ rézne linie cenowe

Zrédlo: opracowanie wlasne.

LINIE CENOWE:

¢ normalna - tzw. §rodkowa, z ktérg zwigzana jest najwigksza czes¢ ob-
rotéw;

e promocyjna - dotyczy niskich pulapéw cenowych, postrzegana jako
okazyjna lub identyfikowana z towarami gorszej jakosci;

e prestizowa — wysokich cen, dodaje warto$ci produktom, potwierdza
wysoki status nabywcy.

NABYWCY I ICH REAKCJE JAKO KLUCZOWY CZYNNIK ZE-
WNETRZNY WPLYWAJACY NA DZIALANIA CENOWE PRZEDSIE-
BIORSTW

Kierunek i stopien reakcji nabywcéw na zmiany cen obrazuje wskaznik
cenowej elastycznosci popytu; odzwierciedla on substytucyjne i docho-
dowe skutki zmiany cen:

Aq Ap q,-q, P, - P,
e: - —

<= q P, % P
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Wysokos¢ wskaznika cenowe;j elastycznosci popytu zalezy od:

e istnienia substytutéw i ich blisko$ci w stosunku do danego towaru ze
wzgledu na zdolnosci zaspokajania potrzeb,

* znaczenia danego produktu w caloéci wydatkéw konsumpcyjnych,

e czasu reakcji na zmiany cen.

Tabela 2.2. Elastycznoé¢ cenowa popytu

ec Rodzaj popytu
<-1 elastyczny
=-1 proporcjonalny
-1<ec<0 mato elastyczny bqdz nieelastyczny
=0 sztywny
>0 paradoksy; Veblena, Giffena, spekulacyjny

Zrédlo: opracowanie wlasne.

¢ Przypomnij sobie pojgcia: zjawisko antycypacji zakupdw, efekt snoba,
sceny, rygla, szoku i oswojenia, ktdre opisuja nietypowe zwigzki po-
miedzy popytem a cenami lub wyjasniajg brak takich zaleznosci.
Uwzglednienie reakcji nabywcéw na zmiany cen wymaga takze oszacowa-
nia zmian w popycie na dane dobro pod wplywem zmian cen innych pro-
duktow. Stopien tej reakcji mierzy WSKAZNIK ELASTYCZNOSCI MIE-
SZANE]J (KRZYZOWE]).

Tabela 2.3. Elastyczno$¢ mieszana popytu

em Rodzaje débr
=0 obojetne wzgledem siebie
>0 substytucyjne
<0 komplementarne

Zrédlo: opracowanie wlasne.
Zaleznosci substytucyjne i komplementarne wraz z efektem kanibalizmu

powinny by¢ uwzgledniane przy ustalaniu cen calego asortymentu przed-
siebiorstwa.
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WYKORZYSTANIE EFEKTOW PSYCHOLOGICZNYCH W KSZTAL-
TOWANIU CENY:

Cena psychologiczna - cena o nieréwnych koncéwkach (5,99 zt; 6,95 z1)
postrzegana jest jako nizsza niz w rzeczywistosci, czyli okazyjna; z kolei
ceny rowne (120 zi) kojarza si¢ z prestizem;

Cena sugerowana - podana na opakowaniu, utatwia klientom ocen¢ po-
lityki cenowej firmy handlowej, w zaleznosci od tego, w jakim kierunku
i o ile rzeczywista cena rozni si¢ od tej sugerowanej;

Lider strat (loss leader) — produkt popularny lub sezonowy, atrakcyjny dla
wigkszo$ci nabywcéw, o powszechnie znanej cenie, sprzedawany zazwy-
czaj po kosztach (lub z niewielka strata), polaczony silnymi zwigzkami
komplementarnymi z innymi artykulami, szeroko rozreklamowany; za-
daniem lidera strat jest ,,zwabienie” klienta do sklepu okazjg cenowa, su-
gerowanie, ze wszystkie ceny sa niskie, a docelowo stymulacja zakupow
calej oferty.

DOSTOSOWYWANIE CEN PODSTAWOWYCH DO WARUNKOW
RYNKOWYCH:

Dywersyfikacja cen (réznicowanie) — polega na oferowaniu réznym na-
bywcom tego samego produktu po réznych cenach. Réznicowanie naste-
puje ze wzgledu na: przestrzen (ustugi hotelowe), czas zakupu (rozmowy
telefoniczne, produkty sezonowe), cechy nabywcow (wiek: bilety dla ju-
nioréw i senioréw), ich przynaleznos¢ do okreslonych grup (klient staly
lub okazjonalny; kupujacy: niezalezny detalista lub sie¢ dyskontow). R6z-
nicowanie moze nastapi¢ réwniez w wyniku negocjacji, np. przy wykony-
waniu produktéw na specjalne zaméwienie klienta wedlug odrebnej spe-
cyfikacji.

Rabaty (znizki, upusty, dyskonta) stanowig obnizki cen nawiazujace do
element6éw transakgji, takich jak wielkos¢, czestotliwo$é, czas zakupow,
warunki platnodci itp. Naleza si¢ kazdemu nabywcy, ktéry spelni ustalone
wczesniej w taryfikatorze rabatowym warunki.

RODZAJE RABATOW:

o ilosciowe przyznawane sa przy iloéci zakupionego towaru przekracza-
jacej ustalony putap; moga to by¢ rabaty niekumulatywne (przyzna-
wane za jednorazowg iloé¢ zakupu) lub kumulatywne (przyznawane
za przekroczenie iloéci zakupu w danym okresie, np. kwartale);
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gotéwkowe (skonto, rabat platnosci) przyznawane sa za przyspiesze-
nie terminu platnosci; skonto zapisywane jest w formule 2/10n30, co
oznacza, ze klientowi nalezy si¢ 2% opustu, gdy nalezno$¢ zostanie
uregulowana w ciggu 10 dni, przy terminie 30-dniowym; specyficz-
nym rodzajem tego rabatu jest znizka za platnos¢ gotéwka;

czasowe - za dokonanie zakupéw w dogodnym dla sprzedajgcego ter-
minie, np. przed lub po sezonie;

funkcjonalne, nazywane tez handlowymi - za spetnianie przez po-
$rednika dodatkowych funkeji w kanale, np. zwigzanych z promocja
czy ekspozycja produktu lub transportem;

gwarancyjne — z tytulu dlugoletniej wspolpracy, za bycie sprawdzo-
nym, wiarygodnym partnerem.

Promocyjne obnizki cenowe lacza sie z towarem i naleza si¢ wszystkim
kupujacym go np. podczas dwutygodniowej promocji. Stosowane sg cze-
sto przy wprowadzaniu nowych badz zmodyfikowanych produktéw lub
jako wsparcie przypominajacej kampanii reklamowe;j.

Przecena z kolei dotyczy redukcji ceny produktu ze wzgledu na jego ob-
nizong, gorszg jako$¢.

STRUKTURA CENY W ZALEZNOSCI OD WARUNKOW RYNKO-
WYCH SPRZEDAZY PRODUKTU:

prosta — zalezy od jednego czynnika, podawana za sztuke, kilogram,
opakowanie itp.,

zloZona - zalezy od wigkszej liczby czynnikéw, np. uszycie kostiumu
uzaleznione jest od rodzaju materialu, wymiaréw klientki, stopnia
skomplikowania projektu, czasu szycia; karta MPK od okresu wazno-
$ci, liczby linii objetych biletem, rodzaju pasazera;

cena jednorazowa - placona jednorazowo;

taryfa dwuczeéciowa - sktada sie ze stalego abonamentu oraz zmien-
nej oplaty za faktycznie wykonang ustuge (rozmowy telefoniczne);
cena systematyczna - np. abonament miesieczny za dostep do Internetu;
opcjonalne ustalanie cen - ustalenie ceny dla wersji podstawowej pro-
duktu, dodatkowe opcje (produkty) podnoszace jego warto$¢ sa wyce-
niane oddzielnie (samochody, wczasy za granica);

ceny wigzane - wystepujace przy sprzedazy pakietéw produktéw kom-
plementarnych, wigzanie czyste oznacza sprzedaz wylacznie pakietow,
wigzanie mieszane pozwala klientom naby¢ produkty oddzielnie lub
w pakiecie.
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STANOWIENIE CEN W KANALACH DYSTRYBUCJI - MARZA PO-
SREDNIKOW HANDLOWYCH:

marza jest ceng ustugi handlowej; jest to kwota (procent) doliczany
do ceny zakupu (nabycia) produktu, stuzgcy pokryciu kosztéw stalych
funkcjonowania placéwki handlowej oraz wygospodarowaniu zalozo-
nego zysku (marza netto),

matematycznie marza netto réwna si¢ marzy brutto po odjeciu kosz-
tow handlowych,

mozna wyodrebni¢ marz¢ hurtows (realizowana przez hurt) oraz
marz¢ detaliczng (detalistow), ktére w sumie sktadajg si¢ na marze
handlows.

FORMY WYLICZANIA MARZY:

»lechniky na sto” lub metoda kontynentalng marza jest wyznaczana
jako kalkulacyjny narzut, czyli procent doliczony do ceny zakupu.
Marza wyznaczana ,technika w stu” lub metoda amerykanska oznacza
odsetek od ceny sprzedazy.

O Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqce

1.

Wymienn metody ustalania ceny produktu. Jakie szczegétowe czyn-
niki wplywajg na decyzje cenowe przedsiebiorstwa? Ktore z nich majg
najwiekszy wplyw na ustalanie ceny w przypadku débr konsumpcyj-
nych czestego zakupu, a ktére gdy wyceniamy dobro przemystowe? Jak
ksztaltowane s elementy polityki cenowej na rynku ustug?

Dlaczego w cenie minimalnej przedsigbiorstwo nie musi uwzgledniaé
kosztow stalych?

Jakie dziatania marketingowe wplywaja na zmiany w kosztach statych
i zmiennych firmy?

W jaki sposéb znajomoé¢ wskaznikéw elastycznosci cenowej moze
wspomoc Specjaliste ds. Marketingu? Postuz si¢ konkretnymi przykla-
dami.

W czym moze by¢ pomocne pracownikowi Dzialu Marketingu okre-
$lenie punktu krytycznego (progu rentownosci)?

Podaj przyklady ilustrujace zastosowanie poznanych polityk cenowych.
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7. Z jakiego tytutu klientom moze przystugiwaé rabat? Czy potrafisz od-
rozni¢ rabat od promocyjnej obnizki cen? Wiesz, co jest specyfikg
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przeceny?

8. Prosze znaleZ¢ przyklady réznicowania cen oparte na: czasie zakupu,

ilosci zakupu, wieku kupujgcego, miejscu zakupu, regionie.

9. Podaj przyklady débr wycenianych opcjonalnie oraz na zasadzie cen

wigzanych.
Dla dociekliwych:

10. Czy wiesz, jak ksztaltowane s3 ceny na aukcjach, gietdach i przetargach?

Przyktadowe rozwiqgzanie problemu

PRZYKEAD KALKULACJI CENY W OPARCIU O KOSZTY W PSD
(PUNKT SPRZEDAZY DETALICZNEJ)

Tabela 2.4. Przyktadowa kalkulacja ceny w zt

Wyszczegdlnienie
I.p. skladnikow ceny Wariant 1 Wariant 2
detalicznej
1 Cena zakupu 2 000,- 10 000,-
2 | Koszty zakupu 100,- 200,
3 Cena nabycia 2 100,- 10 200,-
Poniesione dotychczas
4 koszty handlowe; 5% 510,
ceny zakupu
5 tqgczny koszt 2 100,- 10710,
6 :)czekiwony zyfk; 20% 420, 2142,
qcznych kosztéw
7 Cena detaliczna 2 520,- 12 852,-
8 Marza detaliczna 520,- 2 852,-
9 Marzaw % 20,6% 22,2%
10 | Narzutw % 26,0% 28,5%

Zrédio: opracowanie wlasne.
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Wariant I dotyczy zakupu przez PH.U. Wood 1 szt. regatu, w kalkulacji

firma pomija koszty handlowe. Zastanéw sie, dlaczego. Wariant II dotyczy

zakupu maszyny do wstepnej i koricowej obrdbki drewna.

1. Sprawdz, czy rozumiesz wszystkie pojecia, obliczenia i kwoty pojawia-
jace sie w kalkulacji.

2. Podaj przyklady wydatkéw stanowiacych a) koszt zakupu oraz b)
koszty handlowe.

3. Ktére stawki/kwoty pochodza z faktur zakupowych, a ktdre okreslit
wlasciciel?

Dla dociekliwych:

4. Zastanow sie, jakie dodatkowe koszty uwzgledniono by przy imporcie
towaru. Na ktérym etapie nalezaloby je doliczy¢.

Case study

SEZAM - USTALANIE CENY

W okresie $wigt Bozego Narodzenia, przez ostatnie dwa lata, SEZAM,
ekskluzywny (up-scale) sklep z prezentami w niewielkim miescie na Sla-
sku, prowadzil sprzedaz pachnacych potpourri — w plastikowym woreczku
z atrakcyjng wstazka. Mocno pachnaca gozdzikami i cynamonem mie-
szanka zapewniala przyjemny $wiateczny aromat domu, a takze pomiesz-
czen sklepowych.

W 2004 roku mieszanka kosztowala 4,50 zl za torebke. SEZAM (jedyny
sklep w miescie, ktéry miat ja w ofercie) sprzedal 300 sztuk po cenie 9,50
zt. Zapasy firmy wyczerpaly sie 10 dni przed $wietami, niestety nie star-
czylo juz czasu, by zorganizowa¢ dodatkows, uzupelniajacg braki do-
stawe.

W 2005 roku cena hurtowa wzrosta do 5,00 zt, wiec SEZAM podnidst
cene w detalu na 9,95 zl. Chociaz osiagnieta marza na sztuce byla nizsza
niz w poprzednim roku, wlaéciciel sklepu uznal, ze nie moze przekroczy¢
pewnej psychologicznej bariery — maksymalnej ceny akceptowanej przez
kupujacych, a wynoszacej wedlug niego 10,00 zl. Jak przed rokiem, sklep
wyprzedal calo$¢ - tym razem 5 dni przed §wietami. Sprzedaz osiagneta
600 sztuk.

W 2006 roku cen¢ hurtowa podniesiono na 5,50 zt i personel sklepu sta-
nal przed zadaniem okreslenia nowej, optymalnej ceny detalicznej. Wlaé-
ciciel znowu optowal za utrzymaniem ceny ponizej magicznej ,,10”, na po-
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ziomie 9,95, ale kupiec nie chcial si¢ na to zgodzi¢. ,,Mysle, ze powinni$my
wyceni¢ potpourri na 12,50 z1” — przekonywal.

Opracowano na podstawie case study zamieszczonego w: ,,How Much for
the Good Smell?”, [w:] M. Levy, B.A. Weitz, Retailing Management, IR-
WIN 1995, 5. 596.

Pytania

1. Ile sztuk wystarczy sprzedal, aby osiagna¢ taka sama warto$¢ sprze-
dazy jak w 2005 roku?

2. Ktdra cena gwarantuje wyzszg marze?

3. Jakie czynniki powinni rozwazyé pracownicy SEZAM-u? Przytocz ar-
gumenty, ktérymi méglby postuzy¢ si¢ kupiec dla udowodnienia swo-
jej racji oraz te, ktérymi podpieralby sie wlaéciciel. Jakie sg korzysci
i wady obu rozwigzan?

4. Jakie sg cele wlasciciela, a do czego dazy kupiec?

5. Jaka cene ustalitby$/-aby$ oraz ile sztuk torebek potpourri zamowil-
bys/-abys w 2006 roku? Mozesz przychyli¢ sie do wersji kupca, whasci-
ciela badz zaproponowa¢ wlasna. Uzasadnij podjeta decyzje.

6. Podpowiedz menedzerowi, jakie rodzaje polityk itaktyk cenowych
mozna by zastosowac.

Test uzupetnien zdan

Cena wytworzonego produktu jest ksztaltowana w oparciu o trzy ele-
menty: Koszty, .....c.ccovviviinniinnl, (o) c:V AR Ustala-
jac cene, nalezy bra¢ pod uwage zaré6wno koszty ...............c..... , ktére
nie zmieniaja si¢ wzaleznosci od ...............cocceiiill, w krétkim
okresie, oraz koszty ..........coocooviiniinni Elastyczno$é¢ cenowa infor-
muje o stopniu reakcji .......o.ceeniiiinnil, DA oviiiniieeieireeeeae ,
a za pomocg wskaznika elastycznoéci mieszanej mozemy wykry¢ dobra
........................... lub ..............oeoeot.... wzgledem siebie. Wyzna-
czajac prog rentownosci sprzedazy, zastanawiamy sie, ile nalezy wytwo-
rzy¢/sprzedad, aby zysk firmy ze sprzedazy byt .................... Te metode
NAZYWAIMY INACZE] «.uvvneeniinienininennennss lub ..ol Klient nie
zawsze placi cen¢ podana w ofercie. Moze uzyska¢ obnizke z tytulu jedno-
razowej wickszej partii zakupu nazywana ..............ccceeiiiiennn Cza-
sem sprzedawcy, chcac zacheci¢ nabywce do wezedniejszego uregulowa-
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nia naleznoéci, oferujamu .................. Polityka cenowa okreslana jako

.................. powinna by¢ stosowana dla produktéw standardowych,

posiadajacych substytuty, zwlaszcza gdy chcemy wykorzysta¢ duze moce
produkcyjne.

Test wyboru

ocoo  * ocoo» 00 ® O O OOrT

oo¥

Koszty stale:

calkowite w krétkim okresie nie zaleza od wielkosci produkeji,
przypadajace na jednostke produktu sg nizsze niz jednostkowe koszty
zmienne,

przypadajace na jednostke produktu sa wyzsze niz jednostkowe
koszty zmienne,

przypadajace na jednostke produktu s3 niezmienne w czasie.

Rabat handlowy jest przyznawany w wyniku dlugotrwatych relacji
miedzy partnerami handlowymi:

prawda,

falsz.

Punkt krytyczny oznacza:

ze firma nie osiagnela zalozonego poziomu zwrotu z inwestycji,
wielko$¢ sprzedazy, przy ktérej przychody réwnowaza koszty,
wielkos¢ sprzedazy, przy ktdrej zysk jest minimalny,

sprzedaz na poziomie rentownoéci nizszym od poréwnywalnego
okresu w roku poprzednim.

Popyt na rynku zaawansowanych technologicznie débr przemysto-
wych jest:

wysoce elastyczny,

proporcjonalny,

sztywny,

dodatni.

Strategia skimmingu:

jest przeciwienstwem strategii preferencji jakosciowych,
jest réwnoznaczna ze strategia penetracji rynku,
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oznacza ustalenie i utrzymanie cen na bardzo wysokim poziomie,
powinna by¢ stosowana dla produktéw o wysokim stopniu innowacyj-
nosci, technologicznych nowosci, w fazie wprowadzania ich na rynek.

Skonto zapisane w postaci 10/5 nl4 oznacza, zZe:

nabywcy przystuguje 10% rabatu, jezeli zaptaci do 5 dni,

nabywcy przystuguje 5% rabatu, jezeli zaplaci do 10 dni,

nabywcy przystuguje 10% rabatu, jezeli zaptaci do 14 dni,

nabywcy przystuguje 10% rabatu, jezeli zaplaci do 5 dni, a 14%, jezeli
zaplaci od razu gotéwka.

Formuta kosztowa oznacza ustalanie ceny w nastepujacy sposéb:
cena = jednostkowy koszt zmienny + zaktadany zysk netto:
prawda,

falsz.

Zasadno$¢ promocyjnych obnizek cenowych nalezy rozwazyé, po-
réwnujac przede wszystkim:

zyski na sztuce produktu,

przychody ze sprzedazy,

koszty wytworzenia produktdw,

zyski firmy,

przed wprowadzeniem obnizki i po ewentualnym obnizeniu ceny.

Ktéra z podanych cen NIE zostala ustaloana jako cena psycholo-
giczna? Uzasadnij:

4,99 21,

150 zl,

595 z,

126 zl.

Zadania do rozwigzania

Zadanie 1

Punkt krytyczny moze stuzy¢ do wyboru jednej sposréd kilku mozliwych
cen, zwlaszcza w powigzaniu z cenami konkurencji oraz szacunkami eks-
pertéw dotyczacymi mozliwej do zrealizowania wielkosci sprzedazy przy
réznych poziomach ceny.

101



Narzedzia marketingu-mix

Tabela 2.5. Punkt krytyczny — matryca do zadania

. Przecietna
Rozwazana cena Punkt .. .
roduktu krytyczny Opinie ekspertow cena
P konkurencji
40 2400 48
45 2000 48
50 900 48
55 400 48
60 200 48

Zrédlo: Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowari, pod red. K. Mazurek-Eopacin-
skiej, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1996.

Prosze obliczy¢:
e punkty krytyczne, przyjmujac nastepujace dane:

catkowity koszt staly = 25 tys. zt
jednostkowy koszt zmienny = 20 zt.

e rdznice w zyskach, przy zalozeniu osiagniecia poziomu sprzedazy sza-
cowanego przez ekspertow (czyli trafnosci ich opinii).

Jaka cene wybra¢, uwzgledniajac wszystkie trzy metody?

Zadanie 2

Cena zmienita sie z 10 zi na 12 z1, a popyt z 500 szt. na:

a) 400 szt.,

b) 450 szt.,

¢) 300 szt.,

d) 600 szt.

Oblicz cenowa elastyczno$¢ popytu w kazdym przypadku.

Zadanie 3

Prosze dopasowac pary dobr do siebie i poszeregowa¢ je wedlug wskaz-
nika elastyczno$ci mieszanej (krzyzowej) - od pary najbardziej ujemnej
(komplementarnej w najwiekszym stopniu) do najbardziej dodatniej:
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masto dezodorant Fa dla kobiet

keczup ubezpieczenie OC

samochéd chleb

musztarda dezodorant Fiord dla kobiet
Zadanie 4

Jednostkowy koszt zmienny = 10 zl, calkowite koszty state 30 000 zi,
a wielkos¢ sprzedazy 2000 szt. Prosze ustali¢ cene produktu tak, aby zysk
firmy wyniost 10 000 zt.

Zadanie 5

Jak nastgpujace czynniki wplywaja na reakcje konsumentéw na cene i po-
stepowanie przedsiebiorcow: unikatowa warto$§¢ produktu; relacja jako$ci
do ceny; trudnosci z poréwnaniem jakosci produktu z substytutami; Swia-
domos¢ istnienia substytutéw; udziat produktu w wydatkach catkowitych;
czas reakcji na ceng; zwigzek komplementarny produktu; mozliwo$¢ uzyt-
kowania produktu z innymi, juz nabytymi; brak mozliwoéci przechowy-
wania produktu; ponoszenie czeéci/caloéci wydatkéw na zakup produktu
przez kogo$ innego? Uzasadnij, podaj przyklady.

Zadanie 6

Wiasciciel malego sklepiku kupil 5 kartondéw ciastek w réznych smakach,
po 10 opakowan w kazdym. Cato$¢ faktury opiewala na 95 zt. Po ile be-
dzie sprzedawal ciastka w swoim kiosku, jezeli przyjmie narzut w wysoko-
$ci 12%? Jaka marze brutto zrealizuje na sprzedazy ciastek? Zakladamy, ze
nie bedzie roznicowat ceny roéinych rodzajéw ciastek.

Zadanie 7

Zalézmy, ze chcemy wprowadzi¢ réznicowanie cen, przy ktérym mniej
zaplacg studenci. W przypadku ktérych towaréw najtatwiej i najbardziej
zasadnie jest stosowa¢ zréznicowanie oparte na tym kryterium: biletow
do kina, produktéw bankowych czy samochodéw?

Zadanie 8

Stosujac technike ,w stu” i ,,na sto”, oblicz cene sprzedazy, jezeli marza wy-
niesie 20%, a cena zakupu 180 zl.
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Zadanie 9

Firma AROMAT zakupila 200 opakowan zawierajacych po 4 sztuki
ozdobnych $wiec zapachowych. Ustalita narzut na cene zakupu w wy-
sokosci 25%. Wiedzac, ze cena sprzedazy wynosi 12 zt za sztuke, oblicz
punkt krytyczny sprzedazy.

Warto przeczytaé

e Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny no-
woczesnej firmy, PWE, Warszawa 1996.
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Ekonomiczna, Krakéw 2004.
Simon H., Zarzgdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996.
Stawinska M., Zarzgdzanie przedsigbiorstwem handlowym, PWE, War-
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2.3. Dystrybucja

B Kluczowe zagadnienia

DYSTRYBUC]A* to proces zapewniajacy dostarczenie wytworzonych
produktéw do finalnych nabywcéw. Dzialalnoéé dystrybucyjna obejmuje
planowanie, organizacje i kontrolg fizycznych proceséw przeplywu débr
oraz towarzyszacych im strumieni, takich jak informacje, ptatnosci, prawa
wlasnosci, ryzyka, przekazy promocyjne, negocjacje czy zaméwienia.
W ramach polityki dystrybucji analizuje si¢ zagadnienia zwigzane z two-
rzeniem kanalow dystrybucji oraz z dystrybucjg fizyczna.

KANAL DYSTRYBUC]I - lancuch firm i 0séb, ktére przejmuja prawo
wlasnosci lub pomagajg w przekazywaniu prawa wlasnosci do dobr
i ustug, w ich drodze od producenta do finalnego odbiorcy - konsumenta,
gospodarstwa domowego lub firmy.

SZCZEBEL kanalu to pojedyncze ogniwo obejmujgce jeden typ uczestni-
kéw zaangazowanych w przekazywanie prawa wlasnosci do produktu.

*ngéé teoretyczng opracowano na podstawie: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontro-
la, Gebethner & Ska, Warszawa 1994; A. Czubala, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa 2001; Podstawy
marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2004; Wskazniki marketingowe, pod red. R.
Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004.
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Tabela 3.1. Rodzaje kanaléw dystrybucyjnych

Kryteria klasyfikacji

Typy kanaléw wyréznione
z uwzglednieniem danego kryterium

Liczba posrednikéw

* bezposrednie - bez udziatu posrednikéw
handlowych,

* posrednie - w wymianeg zaangazowani sq
posrednicy

Liczba szczebli posrednich

* krétkie - niewielka liczba szczebli posrednich
- jeden lub dwa,
* dlugie - wieloszczeblowe

Liczba posrednikéw na
danym szczeblu

wagskie - klient moze kupié produkt

w niewielu punktach handlowych, np. na
rynku ekskluzywnych samochodéw,

szerokie - nabywca ma teoretycznie
mozliwo$¢ zakupu produktu w nieskoficzenie
wielu punktach sprzedazy np. coca-cola
(duzo posrednikéw na kazdym szczeblu)

Znaczenie kanatu dla
producenta

podstawowe - przez taki kanat odbywa sie
wigkszo$¢ obrotu,

pomocnicze - dodatkowe, uzupetniajqce dla
tworzenia przychodéw ze sprzedazy

Charakter powiqzai migdzy
uczestnikami kanatu

konwencjonalne - uczestnicy nie kontrolujq
si¢ wzajemnie, dziatajq niezaleznie,
zintegrowane pionowo - korporacyijne,
kontraktowe (zrzeszenia, spétdzielnie,
franchising) oraz administrowane

Prawo wtasnoéci w stosunku
do podmiotéw tworzqcych
kanat

wlasne - prawo wiasnosci do wszystkich
podmiotéw,

czesciowo wlasne - prawo wlasnosci do
niektérych podmiotdw,

obce - uczestnicy sq niezalezni
ekonomicznie, organizacyjnie i prawnie

Zrédlo: opracowanie wlasne.

106




Dominika Kubacka ¢ Dystrybucjo

RODZAJE DYSTRYBUC]I (TYPY, SYSTEMY):

Intensywna - polega na umozliwieniu potencjalnym nabywcom za-
kupu produktéw przy minimalnym wysilku. Sa to najczesciej produkty
codziennego uzytku, ktérych nabywcy sa bardzo liczni, ale rozproszeni
przestrzennie, stad dotarcie do nich wymaga dlugich i szerokich kana-
6w oraz sprzedazy w maksymalnej liczbie punktéw sprzedazy. Przyktad:
coca-cola.

Selektywna - polega na celowym korzystaniu przez producenta z ogra-
niczonej liczby posrednikéw i sprzedazy produktéw przy pomocy wielu,
cho¢ nie wszystkich detalistow dzialajagcych na danym terenie. Jest ona
stosowana przy sprzedazy produktéw wybieralnych, gdzie czas poswig-
cony przez nabywce na dotarcie do miejsca zakupu nie odgrywa wiekszej
roli - sie¢ ich sprzedazy nie musi by¢ wiec gesta. Przyktad: producent sto-
dyczy Lindt.

Ekskluzywna (wylaczna) - polega na wyborze przez producenta jednego
posrednika (lub kilku) i przyznania mu (im) prawa wylacznosci sprzedazy
na danym obszarze (lub w danej formie sprzedazy). Stosowany jest za-
zwyczaj przy sprzedazy produktéw luksusowych, specjalnych lub takich,
ktére w wyobrazeniu nabywcéw nie majg substytutéw. Przy ich zakupie
nabywcy zwracaja uwage gléwnie na marke, jakos¢ isg sklonni poswie-
ci¢ relatywnie duzo czasu i wysitku, aby je kupié. Przyktad: producent sa-
mochodéw BMW.

FUNKCJE DYSTRYBUCJI:

o przedtransakcyjne - przygotowywanie iprzekazywanie informacji
o ofercie, poszukiwanie ofert, nawigzywanie kontaktéw handlowych,

e transakcyjne - zawieranie uméw kupna-sprzedazy, koordynacja po-
dazy z popytem,

e zwigzane z realizacjg transakgji (logistyczne) - organizacja fizycznego
przeplywu towaréw z miejsc ich wytworzenia do miejsc nabywania
przez odbiorcéw finalnych,

e potransakcyjne - realizacja praw z tytulu rekojmi i gwarancji, pod-
trzymywanie kontaktéw z nabywcami, §wiadczenie ustug na ich rzecz,
badanie poziomu satysfakcji.
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W kanale bezposrednim producent sam, na wilasny koszt i ryzyko, zaj-
muje si¢ sprzedazg swoich produktéw finalnym nabywcom, w tym celu
organizujgc sprzedaz:

e pozasklepowa:

— wysylkowa — produkty oferowane w katalogach, telewizji, na stronach
WWW, W prasie — zaméwienia skladane telefoniczne, pocztowo, za po-
$rednictwem Internetu;

- »domokrazng” - poprzez sie¢ wtasnych akwizytoréw, pracownikéw ze-
wnetrznych stuzb handlowych docierajacych bezposrednio do gospo-
darstw domowych i firm; nowoczesng forma sprzedazy bezposredniej
jest networking (Avon, Tupperware);

— z automatow;

e detaliczng - we wiasnych placéwkach przyzakladowych lub firmo-
wych, przez wlasny e-sklep.

Organizacja bezpoéredniego kanatu dystrybucji wymaga prowadzenia

dwoch réznych form dziatalnoéci - produke;ji i handlu, co nie zawsze jest

mozliwe i oplacalne. Dlatego tez w dystrybucje wlaczani sg posrednicy.

FUNKCIJE realizowane przez posrednikéw:

e transakcyjne - negocjowanie warunkéw umoéw, zawieranie transak-
cji kupna-sprzedazy, przenoszenie tytutu wtasnosci, przejmowanie ry-
zyka itp.

e logistyczne — zamawianie produktéw, organizacja dostaw, przechowy-
wanie, sortowanie, transportowanie itp.

® pomocnicze - zbieranie i przekazywanie informacji rynkowych, bada-
nie popytu, finansowanie, rozliczanie, kredytowanie transakgji itp.

Posrednikiem w kanale moze by¢ osoba fizyczna badZ prawna.

TYPY POSREDNIKOW:

e posrednicy-kupcy: hurtownicy, detalisci, inni producenci (przekazujg
i przejmuja prawo wlasnoéci do przemieszczanych produktéw),

e posrednicy-agenci: agenci, brokerzy (nie przejmuja prawa wlasnosci,
lecz aktywnie wspomagaja proces, za co otrzymujg wynagrodzenie od
angazujacej ich strony).
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PRZYKLADY POSREDNIKOW:

agenci dzialajgcy w imieniu zleceniodawcy, np. producenta czy hur-
townika,

agenci komisowi,

brokerzy - typ agentéw posredniczacych w zawieraniu transakcji mie-
dzy osobami trzecimi,

przedstawiciele handlowi na réznych szczeblach dystrybucji,
hurtownie - wlasne/obce; specjalistyczne/wyspecjalizowane bran-
zowo/uniwersalne; globalne/ogélnokrajowe/regionalne/lokalne; do-
stawcze/cash&carry; o pelnym/ ograniczonym zakresie funkcji;
detalisci stacjonarni - punkty drobnodetaliczne (kioski); sklepy nie-
zalezne o réznej wielkosci i systemie obstugi klienta (czasami zrze-
szone w sieciach, np. typu Lewiatan); sieci sklepéw (przedsiebiorstwa
wielosklepowe) w réznych formatach handlowych - specjalistyczne
(drogerie Rossmann, obuwnicze CCC); supermarkety (Julius Meinl,
Elea), dyskonty (Biedronka, Lidl); delikatesy (Alma, Piotr i Pawel);
hipermarkety (Real, Tesco); hipermarkety branzowe i mniejsze (Ca-
storama, Praktiker, Leroy Merlin, Avans),

sklepy franchisingowe (Zabka, Reserved),

HORECA - hotele, restauracje, catering itp.,

detali$ci internetowi - sprzedaz poprzez np. pasaz handlowy czy hi-
permarket internetowy,

domy aukcyjne oraz aukcje internetowe,

gieldy towarowe - handlujg dobrami masowymi, wysoce ujednolico-
nymi, np. zboza, skory,

depoty - np. stoiska z kosmetykami, z markowymi wedlinami, regaly
Tchibo na terenie hipermarketéw czy w obrebie pasazy w centrach
handlowych.

ETAPY PROJEKTOWANIA SYSTEMU DYSTRYBUC]I:

L.

2.

okre§lenie celu dystrybucji danego przedsiebiorstwa (co chcemy
osiggnac?),

opis rodzaju produktu, rynku docelowego oraz wyznaczenie geogra-
ficznego zasiegu sprzedazy (jaki produkt i na jakim obszarze sprzedaje
przedsiebiorstwo, do kogo ostatecznie on trafi?),

dopasowanie rodzaju dystrybucji do powyzszych charakterystyk pro-
duktu, klienta i zasi¢gu (jakiej sprzedazy wymaga produkt?),
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graficzne przedstawienie kanaléw dystrybuciji,

opis kazdego kanatu ze wzgledu na:

typ wystepujacych w nim posrednikéw,

liczbg szczebli po$rednich oraz liczbe po$rednikéw na danym
szczeblu,

zalezno$ci miedzy uczestnikami kanatu,

znaczenie kanatu dla producenta.

e o Ui

ETAPY PROJEKTOWANIA KANALOW DYSTRYBUC]I
Sformutowanie celéw dystrybucji — identyfikacja potencjalnych kanatéw
— ocena kanaléw alternatywnych — wybér kanaléw — ocena i wybér
konkretnych posrednikow.

Gdy firma rozpoczyna dzialalno$é, planuje uruchomié nowe kanaly sprze-
dazy lub tez zamierza dokonac¢ zmian w istniejgcym systemie dystrybucji,
celem jego usprawnienia czy obnizenia kosztow powinna przeprowadzi¢
ocene stosowanych/potencjalnych kanaléw dystrybucyjnych, biorgc pod
uwage wiele szczegétowych czynnikéw.

KRYTERIA OCENY KANALOW DYSTRYBUC]I:

Io$ciowe:

o wielko$¢ sprzedazy firmy poprzez dany kanal oraz wielkos¢ zysku
z danego kanatu,

o koszty handlowe (biezace) firmy zwigzane z dystrybucjg poprzez
dany kanal (materiaty promocyjne, kredytowanie posrednikéw, pre-
mie, pensje, czynsze itp.),

¢ inwestycje niezbedne przy sprzedazy poprzez dany kanal (budynki,
wyposazenie, np. lady chlodnicze producenta napojéw, materialy pro-
mocyjne o charakterze wyposazenia np. stelaze ekspozycyjne, szkole-
nia personelu),

s szybko$¢ sptywu naleznosci handlowych.

Jakosciowe:
» mozliwo$¢ wplywania na polityke cenows przy sprzedazy przez dany
kanat,

¢ mozliwo$¢ zbierania informacji o popycie oraz przeprowadzania ba-
dan w danym kanale,
e mozliwo$¢ sprzedazy catego asortymentu firmy,

110



Dominika Kubacka ¢ Dystrybucja

¢ mozliwoé¢ realizacji polityki promocyjnej w danym kanale,
¢ mozliwos¢ wplywu na jakos¢ i standardy obstugi klienta w zakresie
sprzedazy oferty w danym kanale.

CZYNNIKI WPLYWAJACE NA WYBOR KANALOW:

¢ cechy rynku docelowego,

specyfika produktu,

zasoby i wiedza firmy oraz jej cele i strategie,

sposob organizacji dystrybucji przez konkurentdw oraz ich sila,

liczba irodzaje dostepnych posrednikéw, stan handlu w regionie/
kraju.

Ocenie/analizie skutecznoéci stosowanego systemu dystrybugji stuza:

s metody warto$ciowania kanaléw oparte na przedstawionych kryte-
riach, w tym metoda ocen wazonych,

¢ analiza punktu krytycznego,
wskaznik efektywnosci — przewidywana wielko$¢ sprzedazy w danym
kanale do przewidywanych kosztéw, ktore wygeneruje,
wskazniki dystrybucji - NWD i WWD,

¢ wskazniki rotacji produktéw, brakéw na poétkach czy sredni stan zapa-
SOW,

e analiza danych pochodzacych ze sprzedazy w ujeciu:

- czasowym (dynamicznym): tempo zmian, wskazniki dynamiki o pod-
stawie stalej lub zmiennej, wyznaczanie trendu (tendencji rozwojo-
wej), wskazniki sezonowosci,

- strukturalnym (statycznym): udzialy rynkowe ilosciowe i wartoéciowe,
analizy w przekrojach wedlug dystrybutoréw, produktéw, miejsc,
klientéw, nakladéw itp. ’

WSKAZNIKI DYSTRYBUC]I - mierniki okreslajace stopieri intensyw-
nosci dystrybucji; majg znaczenie na rynkach débr masowych, o ztozo-
nych kanatach; s3 wyrazone w procentach:

o wskaznik dystrybucji numerycznej - liczba sklepéw prowadzacych
sprzedaz danej marki do liczby sklepéw prowadzacych sprzedaz kategorii,
do ktdrej nalezy marka — obrazuje zasi¢g i poziom dostgpnosci marki,

o wskainik dystrybucji wazonej - sprzedaz produktéw danej katego-
rii w sklepach prowadzacych sprzedaz marki X do catkowitej sprze-
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dazy produktow danej kategorii — obrazuje relatywna wage sklepow,
w ktorych sprzedajemy marke (mozna ja obliczaé tak ilosciowo, jak
i warto$ciowo) - przedstawia, jak wazne sg dla dystrybucji produktow
sklepy, w ktorych firma je sprzedaje.

O Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqce

1. Wymien zalety i wady dystrybucji posredniej i bezposrednie;j.

2. Na jakich rynkach najlepiej sprawdza si¢ dystrybucja bezposrednia?

3. Uzywajac jakich poje¢ (okreslen), potrafisz opisac kanat dystrybucji?

4. Kiedy firma moze zastosowa¢ dystrybucje mieszana, np. intensywno-
-selektywna?

5. Podaj przyklady trzech firm réznych branz, ktdre stosujg dystrybucje
intensywna.

6. Wymien funkgcje realizowane zwyczajowo przez posrednikéw handlo-
wych.

7. Jakich znasz posrednikow wystepujacych w obrocie artykutami FMCG,
a jakich wystepujacych w obrocie dobrami przemystowymi?

8. Jakie czynniki powinien wzigé¢ pod uwage menedzer sprzedazy przy
wyborze systemu dystrybucji?

9. Wyszczegolnij kryteria oceny kanaléw dystrybucji. Ktdre z nich maja
wedlug Ciebie kluczowe znaczenie?

10. Co wezmiesz pod uwage, oceniajac posrednikdw, z jakich Zrédet mo-
zesz pozyskac potrzebne informacje?

Przykladowe rozwiqgzanie problemu

FIRMA FANTAZ]JA

Firma Fantazja zostala zalozona w lipcu 2006 roku, produkuje oryginalng
zimowg odziez welniang. Od sezonu 2006/07 planuje wejécie na rynek
Malopolski.

Zadanie: naszkicowa¢ proponowany system dystrybucji.

Przyktadowe cele: uruchomienie sprzedazy; osiagniecie wskaznika zy-
skownoéci sprzedazy na poziomie x%; znalezienie nowych rynkéw doce-
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lowych w sezonie letnim, tak zeby ztagodzi¢ skutki sezonowosci; urucho-
mienie sprzedazy internetowej.

Opis produktu: dobra okresowego zakupu, o charakterze sezonowym,
awangardowe fasony i kolory, wysoka jako$¢ uzytych materialéw i jako$¢
wykonania, wzory stylistéw, o wyzszej niz przeci¢tna cenie - produko-
wane grupy: rekawiczki, czapki, szaliki, swetry, kamizelki.

Grupa docelowa: nabywcy w kazdym wieku, ale czesciej mlodziez i osoby
do 40. roku zycia, pochodzacy raczej z wiekszych miast, 0 minimum $red-
nim statusie materialnym, niezalezni, innowatorzy, zwolennicy nowinek
w modzie.

Zasigg terytorialny: w pierwszym roku Matopolska oraz rejon Warszawy,
Poznania, Wroctawia, Gdanska.

Rodzaj dystrybucji: selektywna.

Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowe FANTAZJA

1 2 3
HURTOWNICY
I
DETALISCI DETALISCI
\j ¢ ¢

Finalni Nabywcy

Rysunek 3.1. Graficzny projekt systemu dystrybucji.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Opis poszczegolnych kanalow:

1. wlasne stoiska firmowe w centrach handlowych - na terenie galerii -
bezposredni kanal, krotki i waski, wazna rola atrakcyjno$ci wizualnej
oraz wykwalifikowanej obslugi stoisk;

2. sieci preselekcyjnych sklepéw sportowych zlokalizowanych w centrach
handlowych wiekszych miast Polski - Go Sport, InterSport, Decathlon
itp., kanat posredni, srednio szeroki, krétki, o podstawowym charak-
terze, istota wspolpracy jest udzial w promocjach sieci oraz motywo-
wanie ich pracownikéw poprzez szkolenia i systemy promocyjne;
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3. kanal rozwijany w trzeciej kolejnosci, gdyz dzieki niemu zwiekszy sie
dostepno$¢ produktéw Fantazji iznajomo$¢ marki, ale firma moze
straci¢ kontrole nad wlasciwg ekspozycja produktdéw, ze wzgledu na
wysoka cene moga sie stabo sprzedawa¢, gdy trafig do niewlaéciwych
punktéw detalicznych, np. osiedlowych, pozadane sg sklepy sportowe,
zlokalizowane w centrach miast.

Zastanéw si¢ samodzielnie, jak wygladatoby przedstawienie graficzne

i opis sprzedazy asortymentu przez Internet:

e gdy sprzedaz jest zorganizowana i obstugiwana przez Dzial Sprzedazy
firmy Fantazja,

e gdy sprzedaz prowadzi na zlecenie Fantazji firma zewnetrzna.

Case study

YVES ROCHER

Yves Rocher jest francuska firmg kosmetyczng istniejaca od ponad 40. lat.
Oferuje produkty naturalne, oparte na wyciggach roélinnych, nie testo-
wane na zwierzetach i przystepne cenowo. Ponad 700 kosmetykéw do-
stepnych jest dla klientéw w nastepujacych liniach:

12 serii pielegnacyjnych do twarzy,

kosmetyki pielegnacyjne do ciala, wtoséw i higieny,

linie zapachowe dla pan i panéw,

kosmetyki do makijazu,

bezpieczne kosmetyki do opalania zawierajace filtry ochronne.

Yves Rocher w Polsce umozliwia klientom dokonywanie zakupéw na dwa
sposoby. Pierwszy to tradycyjne zakupy w 61 Centrach i Salonach Urody
Yves Rocher, zlokalizowanych w najwiekszych miastach Polski, druga
mozliwos¢ to zakupy droga pocztowa.

Sie¢ sklepéw, w ktdrych sprzedawane sa wyltacznie kosmetyki Yves Ro-
cher, powigksza si¢ z roku na rok. Pierwsze Centrum Urody w Polsce
zostalo otwarte w1990 roku w Warszawie przy ul. Chmielnej. Obec-
nie Sklepy Yves Rocher czesto polaczone z firmowymi gabinetami kos-
metycznymi s3 obecne w najwiekszych miastach w Polsce. Yves Rocher
Polska posiada 30 sklepéw wlasnych oraz 31 sklepéw prywatnych dzia-
tajacych w ramach franchisingu. Biorcom oferuje pomoc w zakresie przy-
gotowania sklepu do otwarcia, dostarcza materialy promocyjne i umozli-
wia bezplatne szkolenia personelu.
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Podstawowe wymagania sieci w stosunku do franchisobiorcéw:

® oprocz kosztéw zwigzanych z przystosowaniem lokalu do prowadze-
nia dzialalnosci wkiad kapitalowy biorcy okresla si¢ na ok. 110 tys. zt
netto (meble + pierwsze zatowarowanie sklepu);

e posiadanie lokalu z witryng w centrach handlowych lub przy glow-
nych ulicach handlowych miast przekraczajacych 100 tys. mieszkan-
cow;

e minimalna powierzchnia sprzedazy - 30m? + 10m? zaplecza + 10m?,
jesli biorca planuje prowadzenie w ramach dzialalno$ci réwniez gabi-
netu kosmetycznego;

e podporzadkowanie si¢ standardom obstugi klienta i zasadom zwigza-
nym z dzialaniami marketingowymi, jednolitymi w catej Polsce.

W kazdym wojewddztwie (oprécz lubelskiego) firma wybrata jedno lub
dwa miasta, w ktorych zlokalizowata swoje punkty, zazwyczaj jeden lub
dwa. Wyjatkiem jest aglomeracja $laska, gdzie w dziewieciu miastach roz-
mieszczonych zostalo dwanascie punktéw, oraz wojewddztwo mazowie-
ckie, dzigki Warszawie, ktéra wraz z pobliskimi Jankami dysponuje az jede-
nastoma punktami. Wigcej niz dwa obiekty w jednym mieécie znajduja sie
w Warszawie (9+1), Krakowie (5), Lodzi (5), Poznaniu i Wroctawiu (po 4)
oraz Gdansku i Katowicach (po 3). Dzigki temu ich wojewddztwa zawierajg
ponadprzecietna liczbe sklepéw ($rednia na wojewédztwo to 3,8).
Prawie 2/3 sposrod wszystkich punktéw firmy (62,3%) stanowig Centra
Urody Yves Rocher, czyli sklepy z kosmetykami. W pozostatych, okresla-
nych jako Salony i Centra Urody Yves Rocher, oprécz sklepu mieszczg sie
réwniez gabinety kosmetyczne.
Z reguly w mniejszych miastach firma sytuuje wylacznie sklepy, dopiero
tam gdzie posiada wigcej punktéw, poszerza swojg dzialalnos¢ o ustugi. Ist-
niejg jednak wyjatki. Gabinety znalez¢ mozna réwniez w mniejszych mia-
stach, np. w Tarnowie i Gdyni. Z kolei Krakéw posiada wylacznie kom-
pleksowe Salony potaczone z Centrami Urody, a Gdansk jedynie sklepy.
Sprzedaz wysylkowa realizowana jest przez Yves Rocher w tradycyjny
i wieloetapowy sposéb. Przyjmowaniem zamoéwien iich realizacjy zaj-
muje si¢ Biuro Obstugi Klienta Sprzedazy Wysytkowej Yves Rocher w Kra-
kowie. Aby kupi¢ kosmetyki Yves Rocher, nalezy pobra¢ ze strony firmy
formularz zgloszeniowy ,,Pro$ba o oferte sprzedazy wysytkowej Yves Ro-
cher”, wysta¢ go poczta lub faksem do BOK, a dopiero po otrzymaniu ak-
tualnej oferty zamowi¢ towar poczty, faksem lub telefonicznie.
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Droga mailowa mozna przesyla¢ jedynie pytania zwigzane z realizacja
sprzedazy wysytkowej, a nie zaméwienia. Mimo to firma prosi wszystkich
klientéw wysylajacych zapytania o przestanie zgody na otrzymywanie za
pomocy poczty elektronicznej informacji i ofert handlowych z Biura Ob-
stugi Klienta Yves Rocher.

Zrédlo: materialy dostepne na stronie internetowej www.yves-rocher.com.pl.

Pytania

1. Jaki system dystrybucji wybrata firma Yves Rocher w Polsce? Opisz go
(uzywajac przedstawionych poje¢, klasyfikacji) i ocen zastosowane ka-
naly dystrybucji. Czym uwarunkowane jest takie rozwigzanie systemu
sprzedazy?

2. Dlaczego w Gdyni i Tarnowie sg same gabinety kosmetyczne,
aw Gdansku tylko sklepy? Konsekwencjg jakich uwarunkowan ryn-
kowych moze by¢ takie rozwigzanie?

3. Czy sposob realizacji sprzedazy wysytkowej jest wedlug Ciebie zache-
cajacy do wybrania tej drogi zakupéw? Do jakiego segmentu nabyw-
cow jest skierowana? Jakie dziatania firma mogtaby podja¢é, aby w wiek-
szym stopniu zacheci¢ klientéw do korzystania z tej formy sprzedazy?

4. Czy jako posiadacz odpowiedniego lokalu zdecydowalby$ si¢ na
wspolprace z Yves Rocher? Jakie dodatkowe informacje bylyby Ci po-
mocne w podjeciu decyzji?

5. Czy znasz przyklady innych firm dzialajacych na zasadzie franchi-
singu? Jakie branze najczesciej reprezentujg?

Test uzupetnien zdan

Na rynku ustug dominuje dystrybucja .......ccccoecoveeeercrenensencnenne (bezpo-
$rednia/posrednia), w przeciwienistwie do rynku débr FMCG, gdzie ka-
naly 53 NaJeze8Cie) ..verrrurmeurreecrenercerenns (krotkie/dlugie) 1 ....ocvereercurcncnanee

(szerokie/waskie). Z kolei dla produktéw masowych, ustandaryzowanych,
czyli wysoce ujednoliconych pod wzgledem jakosci (tj. metale, kruszce
szlachetne, zboza, chemikalia, .........c..c...... itp.), polecanym kanalem dys-
trybucji jest sprzedaz za pos$rednictwem ...........oceveeerrennnns Najlepiej
wybra¢ dystrybucje¢ bezposrednia, gdy nabywcy firmy sg przestrzennie
.............................. (skoncentrowani/rozproszeni) Oraz .........oceeen.
(bardzo liczni/nieliczni, ale znaczgcy). Bezposrednia dystrybucja do-

116


http://www.yves-rocher.com.pl

Dominika Kubacka ¢ Dystrybucja

radzana jest ponadto dla produktéw znajdujacych si¢ wfazie cy-

kiu zycia, okreélanej jako , oraz dla sprze-

dazy sprzetu ......cceoeeen. (lekkiego/ciezkiego). Wyréznia si¢ trzy

typy  dystrybucjii iy e, 13) - 2

W wylacznym systemie dystrybuc]l mamy do CZynienia z ........ccoeverirerinees

I o kanatami niz w dystrybucji intensywne;j.

Test wyboru

1. Sprzedaz w sklepie patronackim to przyklad wykorzystania kanatu
posredniego:

O prawda,

Q falsz.

g

W ekskluzywnym systemie dystrybucji wystepuja krétsze i wezsze
kanaly niz w systemie intensywnym:

prawda,

falsz.

(myn

Wskaznik dystrybucji numerycznej produktu X réwny 12% oznacza, Ze:
marka X jest dostepna w 12% sklepéw danego typu (np. supermarketéw),
marka X jest dostepna w 12% sklepéw majacych w ofercie produkty
bedace jej bliskimi substytutami (nalezace do tej samej grupy),
sprzedaz marki X w sklepach w stosunku do sprzedazy produktéw
konkurencyjnych wynosi przecigtnie 12% w skali roku,

udzial rynkowy marki X wynosi 12%.

0o 0o pDo¥

Sklep dyskontowy:

zlokalizowany jest na peryferiach miast i oferuje towar po cenach niz-
szych niz przecigtne,

to placowka o $rednio szerokim asortymencie, ale z rozbudowana
ofertg artykuléw $wiezych, chemii gospodarczej i kosmetykéw,
sprzedaje artykuly z drugiej reki, najczeéciej odziez uzywana,

to obiekt, gdzie mozna kupi¢ ograniczony do podstawowych kategorii
asortyment, po przecietnych lub nizszych cenach, posiadajacy prosty
wystrdj i zredukowana obstuge.

oo o O®*
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w

Dla produktéw czestego, bezproblemowego zakupu, zaspokajajacych
codzienne potrzeby nabywcéw najlepszym systemem dystrybucji po-
winna by¢:

dystrybucja intensywna,

dystrybucja selektywna,

dystrybucja ekskluzywna.

ood

Agent:

podobnie jak broker jest posrednikiem miedzy dwiema firmami,

w przeciwienstwie do przedstawiciela handlowego, dziala wylacznie
na zlecenie przedsiebiorstw produkcyjnych,

szuka nabywcow produktéw wsrod konsumentéw i gospodarstw do-
mowych,

negocjuje umowy lub zawiera transakcje w czyims$ imieniu i na cudzy
rachunek.

0o 0O oco°

N

Kanat typu; ,,producent > 8 agentéw regionalnych - regionalne hur-
townie branzowe > mate i érednie sklepy spozywcze na terenie calej
Polski-> konsumenci” okreslamy jako:

posredni i waski,

krétki i szeroki,

posredni i szeroki,

dlugi i waski.

Oo0oo

Zadania do rozwigzania

Zadanie 1

Sformuluj przykladowe cele dystrybucyjne dla nastepujacych firm: zaklad
fryzjerski FALA (zasieg lokalny), VARIA - producent débr FMCG (zasigg
krajowy, wieloletnia renoma), ROBOCOP (producent odziezy roboczej,
nowo powstala firma - zasieg lokalny). Wyraz je zaréwno w formie licz-
bowej, jak i opisowe;.

Zadanie 2

Lokalna firma X sprzedaje swoje wyroby za posrednictwem: sklepu przy-
zakltadowego (kanal I), wlasnego sklepu internetowego (kanal II), wirtu-
alnego hipermarketu skupiajacego oferte wielu firm (kanat III), aukcji in-
ternetowej Allegro — zajmuje si¢ tym pracownik Dzialu Sprzedazy (kanat
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IV), sieci wlasnych 6 sklepéw firmowych zlokalizowanych w gléwnych
miastach Polski (kanal V) i przez sie¢ franchisingowg (15 placéwek - ka-
nat VI). Czy potrafisz rozpozna¢ zastosowany system dystrybuciji i opisac
kazdy kanaf?

Zadanie 3

Zaprojektuj minimum trzy kanaly dystrybucji dla producenta luksusowej
bizuterii o niepowtarzalnych wzorach BIJOU DELUXE (lokalizacja — Kra-
kéw).

Zadanie 4

Poréwnaj i skomentuj dwie sytuacje, dla ktorych wskazniki dystrybucji
Wynoszg:

e NWD =15%, WWD = 40%,

e NWD =45%, WWD = 20%.

Zadanie 5

Poszukaj statystyk dotyczacych liczby i rodzajéw sklepéw w Polsce oraz
innych panstwach Unii Europejskiej. Jakie sa tendencje rozwoju handlu
w Polsce i na §wiecie?

Warto przeczytaé

o Christopher M., Strategia zarzgdzania dystrybucjg: praktyka logistyki
biznesu, Placet, Biblioteka Businessmana, Warszawa 1999.

¢ Cox R, Brittain P.,, Zarzgdzanie sprzedazq detaliczng, PWE, Warszawa
2000.

¢ Domanski T., Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa 2005.
Handel detaliczny: funkcjonowanie i kierunki rozwoju, pod red. J. Szu-
milaka, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004.

o Szulce H,, Struktury i strategie w handlu, PWE, Warszawa 1998.
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2.4. Promocja

O Kluczowe zagadnienia

PROMOC]Aa< (polityka komunikacji, komunikowanie si¢ przedsi¢-
biorstwa z rynkiem, komunikacja marketingowa) — instrument market-
ingu-mix kazdego przedsigbiorstwa, stanowigcy integralny element strate-
gii marketingowej. Promocja to wistocie proces komunikacji masowej
odbywajgcy si¢ na rynku. Przebieg typowego procesu komunikacji mar-
ketingowej przedstawia rysunek 4.1.

Nadawca [p| Kodowanie | Przekaz [F Dekodowanie -y Odbiorca

* |
. !
! 1 :
! 4| Zakl6cenia ¥ :
: v '

]
' i '
L _ _| Sprzgzenie ¢----=-=-=-- Odpowiedz | ¢ - - -
1 zwrotne 1
| |

Rysunek 4.1. Proces komunikacji marketingowej.
Zrédlo: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 547.

*Cu;éc' teoretyczng opracowano na podstawie: J.W. Wiktor, Promocja - system komunikacji przedsigbiorstwa
2 rynkiem, PWN, Warszawa 2001; Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
& S-ka, Warszawa 1994; T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1998; Z. Dowgiallo, Sfownik ekono-
miczny dla przedsigbiorcy w warunkach rynku, Wydawnictwo Znicz, Warszawa 1993; J. Altkorn, T. Kramer, Lek-
sykon marketingu, PWE, Warszawa 1998; R. Glowacki, Z. Kossut, T. Kramer, Marketing, PWN, Warszawa 1984;
PJ. Maciejewski, Podstawy efektywnej reklamy, Wyzsza Szkota Finanséw i Bankowosci, Radom 2000, Pociecha
].» Metody statystyczne w badaniach marketingowych, PWN, Warszawa 1996.
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Istotnym elementem tego procesu jest dekodowanie, ktdre oznacza inter-
pretacje symboli zawartych w sformulowanym przez nadawce komunika-
cie. Jezeli nadawca zakoduje przekaz w odpowiedni sposdb, proces deko-
dowania powinien doprowadzi¢ do wlasciwego odczytania przez adresata
wykorzystanych w nim symboli. Kolejnym wainym elementem jest od-
biorca przekazu: to osoba badzZ grupa osdb, do ktérych skierowany jest ko-
munikat nadawcy. Jego odpowiedZ stanowi reakcje odbiorcy na przekaz.
Sprzezenie zwrotne za$ to reakcja nadawcy na zachowanie podmiotu, do
ktorego skierowany byl przekaz informacyjny. Poza powyzszymi elemen-
tami stanowigcymi podstawe komunikacji wyrdznia sie jeszcze dwie kate-
gorie majagce w niektorych przypadkach kluczowe znaczenie dla efektow
procesu: szumy informacyjne oraz kontekst. Pierwszy termin, szczegélnie
wazny obecnie w komunikacji masowej, oznacza nieprzewidziane i nie-
pozadane zaklécenia w procesie komunikacji, ktére moga prowadzi¢ do
wzmocnienia badz ostabienia przekazu.

PROMOCJA - termin pochodzacy od lacinskiego stowa promotio, co

znaczy: poparcie, szerzenie, posuwanie naprzod, pobudzanie, rozwijanie,

lansowanie i:

¢ obejmuje zesp6l srodkow, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo prze-
kazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme,
ksztaltuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza i ukierunkowuje popyt
(wg Ph. Kotlera),

e jest to wejscie w kontakt z potencjalnym odbiorca - klientem i konsu-
mentem danego produktu. By nawiaza¢ ten kontakt, przedsiebiorstwo
uruchamia caly system dziatan, ktérych celem jest najpierw rozpo-
znanie potrzeb, nastepnie trafienie w potrzeby potencjalnych odbior-
cow, wreszcie naktonienie ich do zakupu danego produktu (wg T. Kra-
mera),

¢ zwana tez komunikacja marketingows, dotyczy dzialan przedsiebior-
stwa na rynku, ktére majg tworzy¢ i pobudzaé popyt na towary dostar-
czone na rynek przez dang organizacje. Promocja obejmuje informo-
wanie i przekonywanie odbiorcéw o solidnosci i doswiadczeniu firmy
i jako$ci produktow (wg Stownika ekonomicznego dla przedsigbiorcy
w warunkach rynku).

FUNKCJE PROMOC]I:

o funkcja informacyjna stuzy przekazywaniu przez przedsigbiorstwo
zestawu informacji przedstawiajagcych powstawanie czy dzialalnos§¢
firmy, wprowadzenie nowego produktu na rynek, jego funkcje, moz-
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liwosci zastosowania, wlasciwosci, miejsce zakupu, czas otwarcia pla-
cowki handlowej itp. Funkcja ta polega na edukacji nabywcy (obecnego
i potencjalnego) oraz ksztaltowaniu $wiadomoéci istnienia marki,

e funkcja pobudzajaca sprzedaz zmierza do wywotania zamierzonych
postaw i zachowan rynkowych nabywcéw. Funkcja ta ma dostarczyé
potencjalnym nabywcom odpowiedniego zestawu przestanek decyzyj-
nych, zaréwno racjonalnych, jak i emocjonalnych, umozliwiajacych
oceng poszczegblnych wariantéw zakupu i dokonanie wyboru ,whaé-
ciwego” z punktu widzenia potrzeb i preferencji,

o funkcja konkurencyjna tworzy zestaw pozacenowych instrumentéw
rywalizacji na rynku.

Wszystkie wymienione funkcje wzajemnie przenikajg si¢ i fgcza, wspolnie
wyrazajac gtéwne cele promocji przedsigbiorstwa.
CELE PROMOC]I mozna podzieli¢ na ekonomiczne, spoleczne i cza-
sowe.
Cele ekonomiczne, wyrazone sa poprzez wielkoéci takie jak: sprzedaz,
koszty, zysk orazich wzajemne kombinacje. Tworza dwie podstawowe grupy:
cele zwigzane ze wzrostem dochodéw oraz cele nastawione na oszczedno$é
kosztéw (przykladowo wzrost utargu w poréwnaniu z okresem wcze$niej-
szym, ekspansj¢ sprzedazy na rynku dotychczasowym, przeciwdzialanie
mozliwosci spadku sprzedazy przez wzrost ceny produktu itp.).

Cele psychograficzne (spoleczne) obejmujg zadania zwigzane z:

e przedsigbiorstwem jako podmiotem (nadawca) promocji (zwiekszenie
stopnia znajomosci firmy, poprawa jej wizerunku, przedstawienie za-
mierzen i posunieé przedsiebiorstwa),

o konsumentem (edukacja rynkowa, pozyskanie wiernosci ilojalnoéci
nabywcéw wobec firmy, zdobycie informacji o preferencjach nabyw-
cow),

e produktem (ksztattowanie wizerunku produktu przez lansowanie jego
cech i wlasciwosci, informowanie o sposobach wykorzystania, rozsze-
rzanie stopnia znajomosci produktu itp.).

Cele ujmowane w roznych horyzontach czasowych:

o cele strategiczne, dtugookresowe (np. stabilizacja lub ekspansja sprze-
dazy, wejscie na rynki migedzynarodowe w perspektywie 3-5 lat),

e taktyczne, redniookresowe (np. podniesienie stopnia znajomosci i ak-
ceptacji produktu w okreélonych segmentach rynku w ciggu najbliz-
szego roku),
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e operacyjne, krétkoterminowe (np. przeprowadzenie konkretnej ak-
cji promocyjnej, nawigzanie kontaktéw z nowymi agentami handlo-
wymi).

INSTRUMENTY PROMOC]I - to kompozycja promotion-mix, w kt6-

rej dominujgce znaczenie posiadajg cztery grupy instrumentéw, do kté-

rych coraz czeéciej obecnie dodaje si¢ dwa kolejne: sponsoring (dotychczas
cze$¢ public relations) oraz marketing bezposdredni.

Promocja -
- osobista - Klienci
g & | potencjalni
f—
¢ —»| Reklama | = A
® _
s Klienci
=)
= [:> Promocja obecni
[%2]
a | dodatkow |
N
=4
o
> Pub.lzc -
relations
‘ T Opinie
Publiczno$¢ Postawy
Wartodci

Rysunek 4.2. Instrumenty promocji przedsigbiorstwa.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J.W. Wiktor, Promocja — system komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 215.

PUBLIC RELATIONS (PR) - to zespdl celowo zorganizowanych dziatan
zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne komunikowanie si¢ ze
swoim otoczeniem. Komunikowanie to ma na celu wywolanie pozada-
nych postaw, sg to zatem wszelkie dzialania majace na celu promowanie i/
lub ochrone image’u przedsigbiorstwa lub produktu.

Public relations jest coraz czgéciej definiowane jako odrebna (od dziatan
marketingowych) funkcja przedsiebiorstwa, tj. funkcja zarzadzania o cia-
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glym i planowym charakterze, dzieki ktérej organizacja pozyskuje i pod-
trzymuje zrozumienie, sympatie i poparcie tych, ktoérymi jest zaintere-
sowana w tej chwili lub moze by¢ zainteresowana w przyszlosci poprzez
badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do
nich swoich celéw i swojej dziatalno$ci. Dzialania PR maja na celu uzy-
skanie zrozumienia i zaufania opinii publicznej wobec przedsigbiorstwa
i stworzenie atrakcyjnego wizerunku calej firmy.

Adresaci dzialan public relations: tzw. publicznoé¢ - grupy odniesienia,
do ktérych zalicza si¢ migdzy innymi spoleczenstwo jako ogol, dorad-
cow i dystrybutoréw, finansowe grupy opiniotworcze (np. banki, akcjo-
nariusze), grupy nacisku, lideréw opinii, media, rzagdy innych panstw i or-
gany miedzynarodowe, wladze centralne i lokalne, instytucje nadawcze,
spoleczno$¢ lokalng, zwiazki zawodowe, pracownikdéw firmy i oczywiécie
klientéw obecnych i potencjalnych.

FUNKC]JE PUBLIC RELATIONS:

e tworzenie wizerunku firmy,

¢ przekazywanie opinii publicznej informacji charakteryzujacych dzia-
talnos¢ firmy i kreujacych jej wizerunek,

¢ tworzenie przestanek dla zrozumienia okreslonych celéw przedsie-
biorstwa,

e nawigzywanie i utrzymywanie wiezi ze wszystkimi elementami oto-
czenia, waznymi dla realizacji celow przedsiebiorstwa,

¢ harmonizowanie stosunkéw spotecznych zaréwno wewnatrz, jak i na
zewnatrz firmy,

e wzmacnianie wytrzymaloséci przedsiebiorstwa w sytuacjach kryzyso-
wych i agresji otoczenia.

RODZAJE DZIALAN PUBLIC RELATIONS: doradztwo, narady i zebra-
nia zakladowe, imprezy dla zalogi, zebrania udziatowcéw, gazetki zakla-
dowe, imprezy sportowe i turystyczne, wyklady i prelekcje, konferencje
branzowe, akcje specjalne typu ,,otwarte drzwi’, lobbing, konferencje pra-
sowe, sprawozdania okresowe, raporty dla inwestoréw, materialy jubile-
uszowe, filmy o przedsiebiorstwie, sponsoring, mecenat, instytucja rzecz-
nika prasowego, media relations itp.
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PROMOCJA OSOBISTA/SPRZEDAZ OSOBISTA polega na prezento-
waniu oferty firmy w toku bezposredniej rozmowy sprzedawcy z poten-
cjalnym nabywca w celu doprowadzenia do zawarcia transakeji. Jest to
werbalna prezentacja towaru lub uslugi polegajaca na przeprowadzeniu
rozmowy z jednym lub wigkszg liczba przewidywanych nabywcow w celu
dokonania sprzedazy.
Podstawowe zadania sprzedazy osobistej sprowadzaja sie do:
* naklonienia nabywcéw do wyprébowania danego produktu lub
ustugi,
» utrzymania dotychczasowych nabywcow,
naklonienia dotychczasowych nabywcéw do zakupu wigkszej ilosci
produktéw i ustug.

PROMOCJA DODATKOWA (inaczej promocja sprzedazy, promocja
uzupelniajaca, sales promotion) to zesp6! instrumentéw promocji wywo-
lujacych nadzwyczajne, dodatkowe i krotkotrwate bodzce zwiegkszajgce
stopieni atrakcyjnosci produktu dla nabywcy i podwyziszajace jego sklon-
nosé do zakupu.

Wedlug Ph. Kotlera na promocj¢ sprzedazy skladajg si¢ réznorodne ze-
stawy narzedzi, przede wszystkim krétkookresowych, ktore majg stymu-
lowa¢ szybsze i/lub wigksze zakupy okreslonych produktéw/ustug przez
konsumentéw lub nabywcéw handlowych.

Ze wzgledu na odbiorce irodzaj komunikacji marketingowej przedsie-
biorstwa wyrdznia sie: promocje dodatkowa nastawiong na konsumenta,
promocje dodatkows personelu sprzedazowego, promocje dodatkowa
agentéw i posrednikow przedsiebiorstw.

CECHY PROMOC]I DODATKOWE]:

e za pomocg odpowiednich §rodkéw tworzy i oferuje nabywcom okre-
$lone korzysci o charakterze psychologicznym i ekonomicznym,

o zacheca do kupna w $ciéle okreslonym czasie i miejscu,

¢ dodaje do produktu ,.,co$ wyjatkowego i nadzwyczajnego” w celu jego
uatrakcyjnienia.

RODZAJE PROMOC]JI DODATKOWE]: obnizki cen, probki towardw,

degustacje, kupony, oferty refundowane, premie od zakupu, konkursy, lo-
terie i gry, ekspozycja w punkcie sprzedazy itd.
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REKLAMA: wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (AMA)
to wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towa-
row, ustug lub idei przez okreélonego nadawce.

Ponadto:

PJ. Maciejewski akcentuje perswazyjny charakter dzialan reklamo-
wych — okresla on reklame jako platna, nieosobista i masowa forme
przekazywania prawnie dopuszczalnego komunikatu zawierajacego
informacje o charakterze perswazyjnym.

L. Garbarski, I. Rutkowski i W. Wrzosek podkreslaja, ze reklama jest
tym elementem struktury marketingu, ktéry wptywa w formie ptat-
nego oraz bezosobowego oddzialywania bezposrednio na zjawiska
rynkowe, tj. przede wszystkim na motywy, postawy i sposéb postepo-
wania nabywcéw.

CECHY REKLAMY (za Ph. Kotlerem):

publiczna prezentacja — reklama jest publicznym $§rodkiem przekazu,
przenikliwo$¢ - reklama jest $rodkiem komunikacji umozliwiaja-
cym sprzedawcy wielokrotne powtarzanie przekazu, ponadto reklama
umozliwia nabywcy odbiér i poréwnanie przekazéw konkurentéw,
wzmocniona sifa wyrazu - daje mozliwos¢ przedstawienia firmy i jej
produktow przez pomystowe uzycie druku, dzwieku i koloru,
bezosobowos¢ — odbiér reklamy nie stanowi przymusu dla audyto-
rium, ktére nie czuje si¢ zobowigzane do skupienia uwagi; reklama to
tylko monolog, a nie dialog z publicznoécig.

Opracz cech opisanych przez Ph. Kotlera w literaturze przedmiotu mozna
spotka¢ jeszcze inne, takie jak: zrozumialo§¢, czytelno$é, przyzwoito$é,
rzeczowos¢, uczciwo$é, wzbudzenie zaciekawienia czy wiarygodno$é.

RODZAJE REKLAMY:

ze wzgledu na jej przedmiot: reklama produktu, reklama przedsiebior-
stwa;

ze wzgledu na Zrédlo i sposéb finansowania reklamy: reklama indy-
widualna, reklama wspdlna (grupowa, zespotowa);

ze wzgledu na rodzaj wykorzystywanych srodkéw przekazu (me-
diéw): reklama telewizyjna, radiowa, prasowa, zewnetrzna (outdoor),
internetowa, inna.

Wybierajac $rodki przekazu reklamowego, nalezy uwzglednié:
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e mozliwos¢ wykorzystania lub przeciwstawienia si¢ konkurentom na
tym samym polu;

dostepnoé¢ poszczegdlnych §rodkéw przekazu dla odbiorcéw;
rozmiary rynku docelowego;

koszt catkowity i jednostkowy w danym medium;

mozliwoé¢ finansowania.

PROGRAM PROMOCY]JNY. Podstawowe decyzje promocyjne przedsie-

biorstwa obejmuja:

1. sformutowanie celéw promocji;

2. okreslenie docelowych segmentéw rynku - adresatéw promocii;

3. wyznaczenie budzetu promocji;

4. utworzenie kompozycji narzedzi promocji (promotion-mix) i organi-
zacja promocji;

5. oceny skutkow i efektéw promocji.

Formulowanie celéw polityki promocyjnej - cele wywodzg sie z szeregu

ogolnych celéw przedsigbiorstwa, przyjetych w strategii marketingowej

oraz organicznych funkgji, jakie ma do spelnienia dziatalno$¢ promocyjna

(patrz: cele promociji).

Adresaci promocji - rozpoznanie segmentéw rynku - przedsiebiorstwo

kieruje ofert¢ do potencjalnego nabywcy swoich produktéw — okreslonego

segmentu rynku, ktére réwnocze$nie moga by¢ adresatem promocji.

Promocja moze przybiera¢ dwie podstawowe formy:

e promocja waska - gdy grupa adresatéw jest mniejsza od kregu poten-
cjalnych nabywcéw;

¢ szeroka - gdy docelowa grupa adresatéw promoc;ji jest wigksza od do-
celowego segmentu rynku. Adresatami promocji moga by¢ bowiem
nie tylko potencjalni kupujacy, lecz takze pracownicy wlasnego przed-
siebiorstwa, posrednicy tworzacy kanal dystrybucji, dostawcy, koope-
ranci, konkurenci, grupy odniesienia, liderzy opinii, dziennikarze,
wladze polityczne panstw lub regionu czy nawet cate spoteczenstwo.

Tworzenie budzetu promocyjnego (oszacowanie kosztéw promocji)

uwarunkowane jest nastepujagcymi czynnikami:

¢ wielkoscia obrotu i/lub zysku, jakie zamierza osiaggnac przedsiebior-
stwo,

¢ pozycjs, jaka chce utrzymacé (zdoby¢) na rynku,
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o fazg cyklu zycia produktu na rynku,
® precyzyjnym rozpoznaniem konkurencji w danej branzy,
e kosztami wykorzystania poszczegdlnych komponentéw promotion-mix.

Trzy zasadnicze grupy metod ustalania funduszu promocyjnego:
¢ metody pragmatyczne,

¢ metody zorientowane na osiagniecie zalozonego celu,

¢ metody analityczne i eksperymentalne.

Najpopularniejsze to grupy metod pragmatycznych, do ktérych nalezg
miedzy innymi metody:

e procentowej relacji do wartosci sprzedazy lub zysku,

mozliwosci finansowych,

parytetu konkurencji,

odchylenia od $redniego poziomu budzetu w sektorze.

Metoda okreélania budzetu w relacji do wielkosci obrotéw opiera sie na
planowanej, rocznej sprzedazy i okreslonym wskazniku procentowym,
zwyczajowo przyjmowanym w danym rodzaju dzialalnoéci. Jest to metoda
prosta i popularna, jej wada jest podatno$¢ na koniunkture, zatem w okre-
sie wysokiego tempa wzrostu — w $lad za wysokimi obrotami - przeznacza
sie duze sumy na promocje, natomiast w fazie recesji, kiedy potrzebne sg
silne bodzce stymulujace popyt, naklady na promocje ulegaja, wbrew lo-
gice, zmniejszeniu.

Do metody tej zblizona jest w swym charakterze, wraz ze wszystkimi za-
letami i wadami metoda ustalania budzetu w okreélonej relacji do osiag-
nigtego zysku.

Metoda okreslenia budzetu promocyjnego w oparciu na mozliwosciach
finansowych firmy, inaczej metoda reszty (,pozostatoéci” dla budzetu
promocyjnego). Polega na przeznaczeniu na promocje tylu $rodkéw, na
ile sta¢ firme (tyle, ile ,,pozostaje” po dokonaniu wszystkich niezbednych
wydatkow przedsigbiorstwa w danym okresie).

Budzet promocyjny oszacowany na podstawie funduszu promocji kon-
kurentéw polega na ustaleniu przecietnego, branzowego wskaznika bu-
dzetu komunikacji. Nalezy jednak pamigta¢, ze poszczeg6lne firmy znaj-
duja sie w roznej sytuacji rynkowej, realizuja odmienne misje, dysponuja
réznymi zasobami.

128



Magdalena Dothasz ¢ Promocja

Metoda odchylenia od sredniego poziomu budzetu promocyjnego w da-
nej branzy ma charakter szacunkowy, orientacyjny i jest szczegélnie przy-
datna dla przedsiebiorstw, ktdre dopiero wchodza na rynek.

Metody zorientowane na osiggniecie zalozonego celu (metody zada-
niowe) sg najbardziej logiczne i prawidtowe. Przeznacza sie bowiem na
promocje tyle srodkow, ile wynika z przyjetych celéw komunikacji i kosz-
tow ich realizacji, zapewniajac firmie koordynacje celéw, zadan i §rodkéw
ich realizacji.

Istotg metod analitycznych i eksperymentalnych jest budowa modeli za-
leznosci marketingowych, w ktérych budzet promocji wigze si¢ z relatyw-
nymi zmjanami w poziomie sprzedazy, zysku, udzialu w rynku itp.

WYBOR SZCZEGOLOWYCH NARZEDZI PROMOC]JI - TWORZE-
NIE KOMPOZYCJI PROMOCYJNE}]

Poszukiwanie i wybér optymalnych $rodkéw promocji i réwnoczesnie
mediéw zalezy od specyficznych uwarunkowan, w ktérych dziala przed-
siebiorstwo. Wszystkie instrumenty promocyjnej kompozycji wzajemnie
sie uzupelniaja, a nie wykluczajg, stad konkretne decyzje powinny zmie-
rza¢ do okre$lenia wzajemnych proporcji miedzy nimi.

Tabela 4.1. Przeglad instrumentéw promocji

Promocja Public Sprzedaz Marketig
Reklama
dodatkowa relations osobista | bezposredni
Ogtoszenie Informacje
w prasie, dla prasy,
wktadki do przemowie-
opakowan Konkursy, niq, semina- | Prezenta-
. ’ gry, zaktady, Y .
filmy, loterie. premie ria, coroczne | cje oferty, Katalogi
plakaty i reze'nF: raporty, spotkania list g
i ulotki, p'bk' y’k akcje dobro- | handlowe, ly’ ke
rzedruki ProbKl, POXAzy 1 czynne, spon- | program telemarke-
P P handlowe Ynne, sp programy ting
ogloszen, ! soring, pub- | majgce na ! .
wystawy, . . potqczenia
szyldy, demonstracje liczne relacje | celu elektroniczne
wystawy kupon rcbi:t' ze spotecz- pobudzenie it
w miejscu pony, K Y | nosciami lo- sprzedazy P-
sprzedazy, qOPJ{QtQ' upony kalnymi, lob- | itp.
banery, 'tp- bing, srodki
strony www identyfika-
itp. cji itp.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Ocena efektow dzialan promocyjnych. Efekty rynkowe uzyskiwane przez
przedsigbiorstwo zaleza od wielu czynnikéw zaréwno zewngtrznych, jak
i wewnetrznych.

Decyzje dotyczace pomiaru promocji wiaza sie nierozerwalnie z po-
wszechnie uwazanymi za synonimy kategoriami skuteczno$¢ i efektyw-
no$¢ promocji. Skuteczno$¢ jest miara stopnia osiagniecia zamierzonego
celu, ma ona charakter jako$ciowy. Efektywno$¢ promociji za$ wiaze sie ze
sposobem alokacji budzetu promocyjnego, miarg jej jest wskaznik okre-
Slajacy relacje miedzy poniesionymi naktadami a osiagnietymi rezulta-
tami.

Syntetyczny wskaznik skutecznoéci promocji wyraza sie wzorem:

pa-pb
rs —
pa + (1-p)b,
gdzie:
p - udzial respondentéw pamietajgcych dang kampanie,
a - udzial 0s6b w grupie (p), ktére kupily promowany produkt,
1-p - udzial badanych respondentéw, ktérzy nie zapamietali danej kampanii,
b - udziat w grupie (1-p) nabywcéw promowanego produktu.

Podstawowym miernikiem efektywnosci promocji jest wspdtczynnik
elastycznoéci popytu okreslany wzorem:

gdzie:

R - wydatki na promocje,

q - popyt mierzony wielkoscia sprzedazy.

Miernik ten wyraza zaleznosci pomiedzy wzglednymi zmianami nakta-
déw na promocje a zmianami sprzedazy - intensywnoécia promocji.
Wainy przy pomiarze efektow promocji jest whasciwy pomiar i wyko-
rzystanie mediéw. Do podstawowych wskaznikéw pomocnych nie tylko
w planowaniu mediéw (media-plan), ale i kontroli dziatalno$ci promocyj-
nej nalezg parametry medialne, tzw. zasiegowe (GRP, TRP, OTS, OTH),
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informujace, jaka czg$¢ badanej grupy docelowej miata kontakt z danym
medium w okre§lonym przedziale czasu oraz parametry medialne stricte
kosztowe (CPP, CPT), informujace o faktycznych kosztach emisji reklam.
Podejmowane sg liczne préby stworzenia kompleksowego instrumenta-
rium oceny skutecznos$ci promocji, wykorzystujace réine grupy metod,
taczacych analize rynku i badania marketingowe, statystyke i ekonome-
trig, psychologi¢ itp. Podstawowe znaczenie majg nastgpujagce metody,
miedzy innymi: testy odtworzeniowe, testy psychologiczne, testy fizjolo-
giczne, techniki audiometryczne i wizometryczne itd.

O Pomysl, poéwicz, sprawdz sie!

Pytania sprawdzajqce

1. Co to jest promocja?

2. Wymien elementy procesu komunikacji masowej (scharakteryzuj pro-
ces komunikacji masowej).

3. Jakie funkcje pelni promocja?

4. Wymien podstawowe cele promocji.

5. Scharakteryzuj rol¢ public relations.

6. Wymien dziatania public relations i podaj przyklady ich stosowania
w firmach.

7. W czym zawiera si¢ istota dzialan promocji dodatkowe;j?

8. Wymien rodzaje reklamy.

9. Wymien podstawowe etapy modelowego programu promocji?

10. Jakie metody pragmatyczne ustalania budzetu s3 najczesciej stoso-
wane w praktyce?

Przykiadowe rozwigzanie problemu

Zarys projektu kampanii reklamowej wprowadzajacej na rynek nowy
batonik ,,Mniamek”

Przedmiot kampanii

Czekoladowo-mleczny batonik z zawarto$cig magnezu i wapnia oraz wi-
tamin o nazwie Mniamek zaspokaja polowe dziennego zapotrzebowania
ludzkiego organizmu na wymienione mikroelementy oraz witaminy, za-
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pewniajac dzieciom idorostym prawidlowy bilans mineralno-witami-
nowy organizmu.

Niezbedny skiadnik pozywienia dzieci (gdyz umozliwi im szybki rozwéj
psychofizyczny) oraz dorostych (gdyz zapewni im energie niezbedna do
pracy i do aktywnego wypoczynku).

Adresaci kampanii

» I segment: dzieci w wieku szkolnym;

+ Il segment: sportowcy;

« III segment: studenci;

+ IV segment: dorosli wykonujacy rézne rodzaje prac wymagajace wy-
sitku.

W kampanii wprowadzajgcej wybrano segment III.

Cele kampanii

+ poinformowanie rynku o istnieniu nowego produktu,

» wzrost znajomosci nowej marki — 60% segmentu III bedzie znalo nowy
produkt i zapamieta nazwe,

» osiagniecie wielkosci sprzedazy na poziomie min. 3 do 5 mln ztotych
miesiecznie,

» deklarowany zakup batonika przynajmniej raz w miesigcu - 5% rynku
firmy.

Gléwny slogan kampanii

Potrzebujesz energii i $wietnego smaku! - tylko ,Mniamek” jest mniam-

-mniam!

Argumenty uzywane w kampanii

o ,Mniamek” ma dobry smak.

« Zawiera witaminy i mikroelementy zapewniajace prawidlowy rozwdj
organizmom dzieci i dorostych.

» Ulatwia koncentracje w pracy i w nauce.

» Pomaga osiagac lepsze efekty sportowe.

Srodki reklamy i §rodki przekazu reklamy (media plan)
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Tabela 4.2. Media plan

Srodek reklamy Media Cz.as " . Czaf 2
realizacji i czestotliwosé

Reklama Dwa tygodnie
telewizyjna TVP 1 czerwiec codziennie, dwa
(spot reklamowy POLSAT tygodnie co drugi
15 sek.) dzien
Reklama Mailing do
internetowa ONET.pl czerwiec/ wytypowanych
(banner, e-mail lipiec odbiorcéw; 20 000
reklamowy) wyswietler bannera
Reklama Blllboordy .

Komunikacja
zewnetrzna mieiska: Il potowa Trzy tvgodnie
(plakaty $rednio-, Jska: czerwca Y Y9

! tramwaje

wielkoformatowe) | .

i autobusy
Reklama Mama
w gazetach i Dziecko” Catostronicowe
i czasopismach o n czerwiec/ .

. ~Kajtek . reklamy z prébkg

(ogtoszenie o lipiec

LGirls produktu
reklamowe »

. »Boys

catostronicowe)
Reklama Na terenie
w punkcie Matopolski
sprzedazy centra czerwiec/ Ekspozycja
(plakat reklamowy | handlowe lipiec catodobowa
w oknie - sklepy
wystawowym) spozywcze

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Budzet kampanii

Catkowity budzet reklamowy: ok. 6 850 000 zt.

Metoda zadaniowa ustalania budzetu. Badanie efektow i skutecznosc:
¢ analiza wynikdw sprzedazy,

¢ badania ankietowe zlecone firmie konsultingowej ,,Rentor”.
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Case study
CASE STUDY MAILMAZJA

WSTEP

Historia przedsigbiorstwa MALMAZJA siega 180 lat wstecz. Na poczatku
swojej dzialalno$ci obstugiwalo rynek lokalny, obecnie jest ono czgscig kon-
cernu dzialajacego na rynku spozywczym, znanego wszystkim Polakom.
Malmazja produkuje szeroka game wyrobow w kilku grupach asortymen-
towych: desery, ciasta w proszku, przyprawy i dodatki do ciast, paluszki
stone, zupy w proszku, konserwy warzywno-miesne, gotowe dania, przy-
prawy, dodatki do zup i potraw, kawy zbozowe, napoje.

Wygodna zywno$¢é, jaka oferuje przedsiebiorstwo, jest odpowiedzig na
panujaca mode w zywieniu. ,Jeste§my zdecydowanym liderem na rynku
ciast i posiadamy wysoki udzial w rynku deseréw” - to wypowiedz jed-
nego z Prezesow Malmazji. Ciasta to mocna strona firmy, sa chyba naj-
popularniejsze na rynku. Do podstawowej oferty naleza: sernik blyska-
wiczny, babki, piernik kujawski, ambasador, szarlotka, gofr, nale$niki,
karpatka, ptysie, bezy. W ostatnim czasie oferta bardzo si¢ rozszerzyla
o nowe rodzaje, takie jak tarta, muffinki, paczki angielskie.

Jest producentem tzw. wygodnej zywnoS$ci, majacej uznanie najbardziej
wyrafinowanych konsumentéw przede wszystkim indywidualnych, go-
spodarstw domowych, jak tez nabywcéw instytucjonalnych. Troska
o klientow i wysoka jakoé¢ produktéw sa najwazniejszym wyznacznikiem
dziatalno$ci firmy okre$lajacym jej pozycje na rynku. Produkty, ktére skta-
daja sie na oferte, cechuje wysoka jako$¢ osiagnieta dzieki doswiadczeniu
w komponowaniu receptur i starannej kontroli surowcéw oraz przestrze-
ganiu rezimu technologicznego.

Mlode gospodynie moga pochwali¢ si¢ wlasnym wypiekiem przed najbliz-
szymi. Poradzi sobie z tym nawet mezczyzna, szczegolnie jezeli zacznie od
nalesnikow. O zaletach stosowania produktéw zaliczanych do grupy koncen-
tratéw spozywczych przekonali si¢ wszyscy, ktorzy maja malo czasu, ajed-
nak majg ochote co$ zjes¢ w domu. W ostatnich latach na tym rynku zaszly
ogromne zmiany, ktére zwiekszyly liczbe zwolennikow jedzenia z torebki.

WYBRANE DZIALANIA PROMOCYJNE MALMAZJI
Promocja w firmie Malmazja stanowi gléwny element dzialan marke-
tingowych. W ramach promocji dodatkowych (konsumenckich) wyréz-
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nia si¢ promocje organizowane przez firme oraz promocje organizowane
przez detalistéw, promocje budujace lojalno$¢ klientéw. Do gtéwnych ro-
dzajow reklamy, ktére sg stosowane w firmie, naleza: reklama w prasie, re-
klama w ksiazkach, katalogi, ulotki, foldery, strona www, prezentacja mul-
timedialna, telemarketing, reklama pocztowa, plakaty reklamowe.

W firmie Malmazja w okresie od czerwca do sierpnia trwala kampania
sezonowa ,Lato z Malmazjg” majaca na celu miedzy innymi wzmocnie-
nie §wiadomos$ci marki i wsparcie reklamy medialnej. Z korficem maja
2003 roku ruszyla kampania telewizyjna, po$wiecona ,,Potrawom §wiata”
Krotkie filmy reklamowe adresowane byly do mlodych konsumentéw.
Prezentacje odbywaly sie na szklanym ekranie oraz w kinach, przed se-
ansami popularnych filméw. Firma umieszcza takze swoje logo na tram-
wajach, np. w Poznaniu. Kolejne tramwaje z reklamami maja sie poka-
za¢ w Bydgoszczy i Warszawie. Planuje sie takze umieszczenie reklam na
autobusach dalekobieznych PKS. Te reklamy majg za zadanie utrwalenie
wizerunku firmy. Firma ma wlasng strone internetows, ktora zawiera in-
formacje o produktach, nowos$ciach i dane kontaktowe. Dzi¢ki stronie in-
ternetowej firma pozyskalta nowych odbiorcéw z zagranicy.

Ostatnio rowniez odbyla si¢ kampania marki. Kampanie te Malma-
zja powierzyla austriackiej firmie specjalizujgcej sie w promocji marek.
Gléwnym hastem kampanii reklamowej bylo: ,ZYCIE JEST RADOS-
CIA, DELEKTU]J SIE” W kampanii wykorzystano: TV, radio, prase ko-
bieca i handlowa. W najpoczytniejszych czasopismach: ,Claudia’, ,,Naj”,
»Poradnik Domowy”, ,,Przyjaciotka’, umieszczono wizerunkowe reklamy
Malmazji.

Sprzedaz osobista najczesciej nastepuje przez przedstawicieli handlowych
w danych placowkach handlowych, a takze telefonicznie. Podczas roz-
mow zostajg nawigzywane kontakty. Sprzedaz osobista to takze prezenta-
cja i demonstracja produktéw firmowych.

Do grupy elementéw promocji sprzedazy stosowanej w firmie Matmazja
nalezg: animacje, probki, price packs, premie, nagrody, cross-promotions
(promocje krzyzowe), degustacje, dodatkowe ekspozycje w sklepie, pla-
katy, stojaki itp., rabaty, targi, wystawy, seminaria, szkolenia.

Ze wzgledu na asortyment firmy wszelkiego rodzaju animacje czy degu-
stacje produktéw nalezg do jednych z form promocji sprzedazy wykorzy-
stywanych w Malmazji. Animacje polegaja na promowaniu produktow,
najczesciej nowych, przy udziale hostessy. Podczas animacji hostessa czg-
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sto premiuje zakup produktu gratisem (sg to np. gadzety firmowe w po-
staci dlugopisu, breloka, balonikéw itp.).

Takg forme promocji dodatkowej stosuje sie w duzych sklepach, su-
permarketach, najczesciej w piatek badZ sobotg, bowiem w tych dniach
klienci robig najwieksze zakupy. Animacja nie wymaga duzych kosztow,
a w znaczacy sposob przyczynia si¢ do zwigkszenia sprzedazy, wigkszej lo-
jalnosci klienta wobec marki. W ten sposéb firma promowata swoje pro-
dukty w latach 2000-2002 (ciasta w proszku, kisiele i budynie instant, da-
nia zbozowe) w supermarketach Real Polska i Ahold.

Prébki towaréw to darmowe iloéci produktéw, ktdre zazwyczaj wy-
syla sie poczty, dostarcza bezposrednio do doméw albo pobiera w skle-
pie. Malmazja probki swoich produktéw rozprowadza przez wlasnych
przedstawicieli handlowych wérdd detalistéw i hurtownikéw wspéipra-
cujacych z firma.

Price packs to inaczej oferty oszczednosci, nazywane réwniez cent-off de-
als, polegajace na nabyciu produktéw ponizej normalnie stosowanej ceny,
co jest oznaczone na etykietce opakowania. Przykladem takiego pakietu
moze by¢ zestaw zlozony z dwdch produktéw, ale w cenie jednego (2 bu-
dynie), lub tez ztaczone opakowanie dwéch réznych produktéw, np. ga-
laretka + cukier wanilinowy gratis. Price packs skutecznie wplywajg na
wzrost sprzedazy w krétkim okresie, np.: firma obecnie wprowadzila na
rynek produkt ,trzy cukry waniliowe + dwa proszki do pieczenia gratis”
Byla to promocja czasowa ze wzgledu na zblizajaca si¢ pore $wiat, ale ce-
chuje jg wzrost popytu na dany produkt.

Narzedziami promocji dodatkowej sg takie réznego rodzaju konkursy,
loterie oraz nagrody. W ubieglym roku omawiane przedsigbiorstwo
przeprowadzalo regionalne akcje promocyjne. W wybranych regionach
kraju desery Malmazji (budynie, kisiele, galaretki, bita $mietana) braty
udzial w konkursie z atrakcyjnymi nagrodami (sprzet RTV i AGD).
Konsument dokonywal zakupu trzech wybranych przez siebie deseréw
Malmazji, wycinal kod kreskowy i przesylat na adres firmy. Co miesiac
odbywalo sie losowanie nagréd, czas trwania konkursu wynosit 3 mie-
sigce, zwyciezcOw publikowala prasa, a nagrody dostarczane byly po-
czta.

Degustacje to oprécz animacji jedna z najczeéciej wykorzystywanych form
promocji sprzedazy w Malmazji. Zaletg degustacji jest mozliwo$¢ natych-
miastowej oceny przez konsumenta danego produktu.
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Duze znaczenie dla sprzedazy ma odpowiednia ekspozycja towaru w skle-
pie. Wigkszos¢ sklepéw ma specjalnie do tego wyznaczone miejsca, tzw.
»koncowki regatéow” badz inne, w ktérych jest najwiekszy przeplyw klien-
tow i gdzie maja oni najwieksza szanse zauwazenia danego produktu. Or-
ganizowanie miejsc sprzedazy wigze si¢ zazwyczaj z uczestnictwem w lo-
kalnej promocji (gazetka promocyjna) danego sklepu badz sieci sklepdw,
w tym przypadku producent réwniez partycypuje w kosztach ,gazetki”
Firma stosuje takze obnizki cen, subsydia, darmowe produkty, kupony,
premie od zakupéw.

Czgé¢ srodkéw na promocje dodatkowa pochodzi z centralnego budzetu
firmy (sg to diugopisy, kalendarze, breloki, notatniki). Ponadto kazdy re-
gion dysponuje wlasnym budzetem (Polska jest podzielona na osiem re-
gionow sprzedazy), z ktdrego okresowo cze$¢ srodkow przeznaczana jest
na wspomaganie lokalnych, regionalnych promocji sprzedazy. W latach
2000-2002 przynajmniej cztery razy do roku, odpowiednie kwoty prze-
znaczano na firmowe gadzety, jak np. koszulki, polary, czapeczki, plecaki,
rekawice kuchenne, fartuszki, reczniki.

Najwazniejszymi narzedziami promocji biznesowej sa konkursy sprze-
dazy, konwengje, targi, gadzety reklamowe. Malmazja organizuje kon-
kursy zaréwno dla wlasnych pracownikéw, jak réwniez dla personelu
sprzedazy swoich dystrybutoréw. Konkurs polegal na osiggnieciu w ciagu
czterech miesiecy sprzedazy na poziomie 110% planu w kazdym miesigcu.
Nagroda za wygranie konkursu byla siedmiodniowa wycieczka do Korei
Potudniowej na Mistrzostwa Swiata w pitce noznej. Konkurs spetnit swoje
zadanie, odpowiednio zmotywowal wszystkich do solidnej pracy, rywali-
zacja trwala do ostatniego miesigca.

Public relations w firmie Malmazja ma wiele bardzo réznych postaci: od
wystaw, poprzez wywiady prasowe, do filantropii. Public relations to sze-
roko rozumiane informowanie o dzialalnosci przedsiebiorstwa, to sposéb
upowszechniania w §rodowisku zewnetrznym i wewnetrznym misji firmy,
a wiec zespolu jej wartoéci uznawanych za drogowskaz podejmowanych
oraz zamierzonych dzialan i sprawdzianu roli zajmowanej na rynku. Pub-
lic relations to instrument tworzenia wizerunku Matmazji, budowania do-
brych stosunkéw miedzy nig a réznymi uczestnikami srodowiska oraz za-
bieganie o korzystna prase, nierozpowszechniajacg szkodliwych historii
i plotek.
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Raz do roku nad Jeziorem Wikaryjskim odbywaja si¢ imprezy, na ktdre
przyjezdza ok. 1300 oséb. Jest to swoisty happening, zabawa o charakte-
rze integracyjnym, majaca podkresla¢ pozycje firmy i dalsza wspélprace
z kontrahentami.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie materialéw zebranych przez studentéw w trakcie seminarium li-
cencjackiego prowadzonego przez autorke.

Pytania

1. Jakie instrumenty promocji stosuje przedsiebiorstwo Malmazja w za-
kresie komunikacji z rynkiem?

2. Dokonaj szczegolowej identyfikacji uzytych przez przedsiebiorstwo
Malmazja narzedzi i technik promocji dodatkowej z uwzglednieniem
odbiorcow tych dziatan.

3. Dokonaj szczegolowej identyfikacji uzytych przez przedsiebiorstwo
Malmazja §rodkéw reklamy.

4. Opisz kampanie promocyjna przedsiebiorstwa Malmazja, opisujac po-
szczegolne elementy programu promocji.

Test uzupeinien zdan

Polityka komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa z rynkiem obej-

muje zespol srodkéw tworzacych kompozycje .............. S e , do kto-
rej zalicza si¢ cztery podstawowe grupy instrumentow: ............ »
.......................... s e (IDACZEJ les promotion) oraz ... vovveeccrenns
Gléwne decyzje zwiazane z promocja firmy dotycza: ustalenia

okreslenia .........c...... promocji, doboru .................. SR (media planuy),
05ZACOWANIA ...ocvrrurnivecniienans orazbadania .........c........ ST dziatan
promocyjnych. Cele promocji firmy musza by¢ zbieznez ogélnymi...............
danego przedsi¢biorstwa oraz jego strategii .......c...ccouunne. Ustalajac budzet

promocyjny przedsicbiorstwa, najczesciej mozna wykorzysta¢ metody
.......................... , miedzy innymibudzet w relacjido ......ccoenvere veerrrvciceeinnes
przedsigbiorstwa.

Przedsi¢biorstwa dzialajace na rynku konsumpcyjnym najwieksze zna-
czenie w procesie komunikacji z rynkiem przypisujg ........ccocceervenvernereneenens
Przedsigbiorstwa wytwarzajace i sprzedajace dobra inwestycyjne najwiek-
sze znaczenie w procesie komunikacji z rynkiem przypisujg ........co.coececene.
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Test wyboru

1. Ustalajgc budzet promocyjny w firmie, okre§lono wydatki promocyjne
najednego klienta firmy. W zwiazku z tym mozna powiedzie¢, ze w przed-
sigbiorstwie do ustalenia budzetu promocyjnego wykorzystano metode:

]

Q
Q
]

2.
Q
Q
a
Q

oparta na funduszach promocyjnych konkurentéw,
zorientowang na osiagniecie zalozonego celu,

odchylenia od $redniego poziomu budzetu promocyjnego,
eksperymentalna.

Ktéra z ponizszych cech nie charakteryzuje istoty promocji dodatkowej?

$rodki promocji dodatkowej nie moga by¢ dodawane do tego samego
produktu stale,

promocja dodatkowa wywoluje relatywnie szybkie efekty sprzeda-
zowe, ktore sg efektami dlugotrwalymi,

promocja dodatkowa sklania do zakupu bezzwlocznego,

promocja dodatkowa dodaje do produktu ,,coé wyjatkowego i nad-
Zwyczajnego’.

3. Ktéry z wymienionych elementéw nie jest sktadnikiem programu pro-
mocji?

Q
Q
Q
]

4.
Q
Q
Q
Q

b

oo

formulowanie celéw polityki promocji firmy,
okreslenie polityki asortymentowe;,

okreglenie wysoko$ci naktadéw na promocje w firmie,
koordynowanie elementéw promocji firmy.

Ktéra z wymienionych cech nie charakteryzuje istoty reklamy?

depersonifikacja przekazu,
odptatnos$¢,

bezosobowa forma przekazu,
indywidualizacja przekazu.

Promocja pozwala na zwigkszenie dystansu pomiedzy oferowanym
produktem i potencjalnym nabywca.

prawda,

falsz.
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6. Public relations obejmuje zespot srodkow zwiekszajacych stopien atrak-
cyjnosci produktu dla nabywcéw i podwyzszajacych ich sklfonnos¢ do za-
kupu.

U prawda,

Q falsz.

7. Reklama to platna, bezosobowa i adresowana do masowego odbiorcy
forma przekazywania informacji.

QO prawda,
Q falsz.

8. Planowanie $rodkéw masowego przekazu to jeden z elementéw wcho-
dzacych w sklad kazdego programu promocyjnego firmy.

O prawda,

Q falsz.

Zadania do rozwigzania

Zadanie 1

Dla wybranego produktu lub firmy zaprojektuj elementy kampanii pro-

mocyjnej, opisujgc krétko:

1. Przedmiot kampanii promocyjnej (jaki jest produkt, ktéry chcemy
promowaé?) - okreslenie np. bezposrednich i posrednich cech, wias-
ciwosci oraz korzysci wybranego produktu z wykorzystaniem analizy
cyklu zycia produktu.

2. Cel kampanii promocyjnej (co chcemy osiagnac?) — okreslenie celéw
ilosciowych i celow jako$ciowych kampanii.

3. Podmiot kampanii reklamowej (do kogo chcemy dotrze¢?) - adresaci
przekazu promocyjnego z uwzglednieniem kryteriéw segmentacji.

4. Mysl przewodnig kampanii promocyjnej (jaka idee chcemy zaszcze-
pic¢?) oraz okreslenie sloganu (hasta) wywotawczego kampanii (czym
bedziemy przypomina¢ o przedmiotach kampanii?).

5. Metodg ustalania budzetu kampanii reklamowej (ile ma ona kosztowa¢?).

6. Scenariusz przebiegu dziatari kampanii promocyjnej, tj. §rodki promo-
cji wykorzystywane w kampanii, czas ich realizacji oraz czestotliwoé¢
(kiedy rozpocza¢, zakonczy¢ i ewentualnie powtdrzy¢ dang akeje?).
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