.
Marketing



2

Czym jest marketing?

Jak na co dzien rozumiemy termin i zakres prac okreslany przez marketing?

Czy jest to dziedzina:
> miekka?
> twarda?

(Umiejetnosci miekkie to....)
(Umiejetnosci twarde to.....)

Sztuka i zadanie marketingu jest opracowanie i wdrozenie skutecznej strategii/planu marketingowego.



3 Strategia Marketingowa — 7 krokow

Budowanie strategii marketingowej to proces ciggtego doskonalenia.

Sktada sie z nastepujacych krokdw (niekoniecznie w tej kolejnosci):

Analiza klienta
Powrét w celu
ulepszenia

ikacj Przeglad
Weryfikacja -
optacalnosci kon;l;rbt?gql i

Stworzenie Analiza
»marketing kanatow
mix” dystrybucji




4 Strategia Marketingowa — inne podejscia

STP - to metoda realizujgca podobne zadania, ale ograniczona do:
1. Segmentacji

2. Zaadresowania produktu

3.  Wypozycjonowania

4C-:

1. Zachowaniaklienta
2. Analiza firmy

3. Analiza konkurencji
4. Kontekst



Strategia Marketingowa — 7 krokow
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6 Analiza klienta

Klient w wiekszosci procesdéw zachodzacych w firmie jest najwazniejszy.

Cel:
> Odkry¢ grupy klientow posiadajacych te same potrzeby - tzw. Segmentacja.

Szukamy odpowiedzi na nastepujace pytania:

> Jaka jest kategoria potrzeby?

Kto kupuje i kto uzywa produktu?

Jak wyglada proces zakupu?

Czy produkt jest duzego czy matego zaangazowania?
Jakiej segmentacji moge dokonad?

vV VvV V V



7 Analiza klienta - Jaka jest kategoria potrzeby?

Szukamy jakie inne niz wyjsciowa potrzeby nasz produkt zaspokaja.

Np. narzedzie do obstugi zgtoszen (systemy ticketowe) mozna np. dostosowac do obstugi procesu
rekrutacji.



8 Analiza klienta - Kto kupuje i kto uzywa?

Bardzo czesto to kobieta kupuje meskie skarpetki dla swojego meza.
Dlatego reklame swojej marki lepiej jest umiesci¢ w czasopismie, ktore dociera rowniez do kobiet.

Bloomberg tworzac narzedzie dla maklerow skupit sie na uzytkowniku.
Wczesniej decyzje zakupowe podejmowaty dziaty IT, ale to uzytkownicy byli wazniejszym
interesariuszem.



9 Analiza klienta - Jak wyglada proces zakupu?

Proces zakupu zawiera wszystkie kroki, ktore osoba podejmuje w celu zakupu.
Przyktadowe analizy procesu zakupu:

> Nauka/Uczucie/Dziatanie

> Uwaga/Zainteresowanie/Pozadanie/Dziatanie

> Zauwazenie potrzeby/Wyszukanie informacji/Analiza alternatyw/Zakup/Ocena

Najwazniejsze jest jednak badanie procesu zakupowego zachodzacego dla naszego produktu.



Analiza klienta - Czy produkt wymaga duzego czy matego
10 zaangazowania?’

High Low
High involvement - gdy klient odczuwa involvement involvement
wysoki poziom ryzyka zwigzanego z
zakupem.

Zazwyczaj s to zaplanowane zakupy.
Significant

. .. differences
Musimy okreslic w ktorej cwiartce

chcemy sie znalezc.

Differences - czasem mogg byc¢ trudne

do okreslenia (np. dla ubran).

Few
differences




11 Analiza klienta - Jakiej segmentacji moge dokonac?

Jesli nasz produkt nie jest zaadresowany do wszystkich odbiorcow - powinnismy dokonaé segmentacji w
celu wybrania jak najbardziej efektywnych kanatéw dotarcia.

Segment to jednolita grupa klientow podobna pod katem:

> Geograficznym (gmina, powiat, wojewddztwo, kraj, Swiat)

> Demograficznym (wiek, pte¢, przychod, stan cywilny, etap zycia, edukacja, wiara, rasa)

> Psychograficznym (styl zycia, osobowos¢)

> Behawioralnym (jak korzystaja, przy jakiej okazji kupuja, wiernosé marce, odzew na promocje)



12 Analiza klienta - Jakiej segmentacji moge dokonac?

Czy dokonalismy dobrej segmentacji powinniSmy ocenic, czy jesteSmy w stanie okreslic:
rozmiar segmentu

dostepnosc¢ segmentu

czy segment sie rozszerza czy maleje

czy segment jest optacalny

Adresowany przez konkurencje

Czy jestesSmy w stanie efektywnie obstuzyc ten segment

Czy jesteSmy w stanie obroni¢ segmentu

v VvV VvV VvV VvV V V

Przyktad:
Xerox kontrolowat 88% rynku ksero w latach 70tych, ale przegapit rynek matych urzadzen i przez jego udziat
spadto o potowe.
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14 Analiza rynku

Analizujac rynek patrzymy szerzej niz na samego klienta, dodajac trendy i rozmiar segmentow.

Cel:
> Musimy okresli¢ czy warto angazowac sie w dany rynek.

Szukamy odpowiedzi na nastepujace pytania:

> Jaki jest rynek?

> Najakim etapie rozwoju jest produkt (Product Life Cycle)
> Jakie sg najwazniejsze czynniki rywalizacji na rynku



15 Analiza rynku — Jaki jest rynek?

Chcemy okresli¢ jak duzg czes¢ obecnego obrotu (lub nowego) jestesmy w stanie zagospodarowac.

Wyliczenia powinny by¢ oparte o dane zebrane z rynku - np.:

100mln zt/rok- rynek kawy, ale 60% sprzedawane jest sklepach (pozostate w restauracjach i firmach).
Z 60mln zt, 50% to kawa bez dodatkéw smakowych.

Z 30mln zt, 60% sprzedawane jest w supermarketach.

Otrzymujemy rynek wart 18mln zt rocznie, ktéry mozemy adresowac.

v

v Vv V



16 Analiza rynku — Na jakim etapie rozwoju jest produkt?

PLC - Product Life Cycle - s3 4 etapy rozwoju produktu:

1.

2.

Wprowadzenie - ,,Ciekawe co to jest?” — wysokie koszty reklamy, ,early adopters”

Wzrost - ,Jak go zdoby¢?” - pojawia sie konkurencja, porownania produktéw, konieczny szybki
rozwoj, by zdoby¢ przewage,

Dojrzatosc - ,,Dlaczego akurat ten produkt?” — wszyscy juz kupujg, marka sie liczy, segmentacje
rynku,

Spadek - reklama staje sie bezskuteczna, walka cena, rynek niekoniecznie umiera, ale niestety czesto
tak.



17

Analiza rynku — Na jakim etapie rozwoju jest produkt?

R —
Revenue / Profit

Product Life Cycle

Introduction

Growth

-

Maturity

Decline

chnuc

<o

o

\Proﬁt

——/

Time



18 Analiza rynku — Na jakim etapie rozwoju jest produkt?

AVISIBILITY

Peak of Inflated Expectations

Plateau of Productivity

Slope of Enlightenment

Trough of Disillusionment

——

Technology Trigger TIME




19 Analiza rynku — Na jakim etapie rozwoju jest produkt?

expectations Machine Lea
Connected Home i ﬁ"""“, et
” Autonomous Vehicles
RPRA el - Nanotube Electronics
Gesture Control Devices Q Software-Defined Anything (SDx)
| loT Platform
Commercial UAVs (Dmr:as)
ng
Smart Data Discovery
Virtual Personal Assistants Q Natural-Language Question Answering

Bnncm Interface
Conversational User Interfaces
Volumetric Displays

Enterprise Taxonomy and Ontology Management

As of July 2016

Peak of
Innovation Inflated Trough of Plateau of

f
Trigger Expectations Disillusionment Slope of Enlightenment Productivity
| 8

time
Years to mainstream adoption: obsolete

Olessthan2years O 2toS5years @ 5to10years A morethan 10 years @ before plateau
Source: Gartner (Ay 2016)



20 Analiza rynku — Jakie sg kluczowe parametry konkurencji?

Czynniki wyrdznienia:

> Jakosc

Cena

Reklama

Research and Development
Obstuga

v VvV Vv V
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22 Analiza konkurengji

Na tym etapie mamy juz wstepnie wybrany segment

Cel:
> Chcemy ustali¢ w jaki sposdb pokonad konkurencje

Szukamy odpowiedzi na nastepujace pytania:

> Jak nasze SWOT poréwnuje sie do SWOT konkurencji?

W czym my jestesmy dobrzy a w czym konkurencja?

Jakie mamy zasoby a jakie ma nasza konkurencja?

Jaki jest podziat rynku?

Jak mdj produkt pozycjonuje sie w porownaniu do konkurencji

vV VvV V V



23 Analiza konkurencji - SWOT

Czym moje SWOT rdzni sie od SWOT
konkurencji?

W czym jesteSmy dobrzy, a w czym jest
dobra konkurencja?

Jakie mamy zasoby i jakie zasoby ma
konkurencja?

Strengths

Weaknesses

Opportunities

Threats




: . Market share
24 Analiza konkurencji — market share

Udziat w rynku okresla obecny rozktad sit.

Jesliistnieja firmy, ktore posiadajg duzy
udziat w rynku, tatwo im obnizac koszt
jednostkowy produkgji (fixed cost - lepiej
podzielony)

Dobry rynek to taki, gdzie w udziatach nie ma
znaczacej przewagi jednego lub kilku z
konkurentow.

= 1. Huge company = 2. Big company
= 3. Small comapny = 4. Others



25 Analiza konkurencji —jak sie pozycjonujemy?

Przez lata pracownicy marketingu wierzyli, ze dla klienta liczy sie:

> Lata50te - USP (Unique Selling Proposal) - parametry i korzysci klienta,
> Lata 60-70te — wizerunek produktu - czy wyglada atrakcyjnie,

> Lata 80 - pozycjonowanie.

Pozycjonowanie oznacza skupienie sie na tym co klient odbiera, co sobie wyobraza, co odczuwa,
zamiast na tym co realnie dostaje czy jakie to ma parametry.

To podejscie jest najbardziej popularne do dzisiaj.
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27 Analiza kanatow dystrybucji

Mamy juz ustalong segmentacje i potwierdzenie jak sie wyrdznié.
Kanat dystrybucji wptywa na cene i zyski

Cel:
> Chcemy wybrac najlepszy kanat dystrybucji.

Szukamy odpowiedzi na nastepujace pytania:
Jakie sg dostepne kanaty dystrybuc;ji?

> Jakie sg zyski w tych kanatach?

> Kto jest najwazniejszy w kazdym z kanatow?
> Jak moj produkt dotrze do klienta?

Y



28 Analiza konkurencji — Jakie sg dostepne kanaty dystrybucji?

Przenalizujmy jak nasz produkt moze dotrze¢ do klienta:

Hurtownie

Dystrybutorzy

Przedstawiciele handlowi (wysokos$¢ wynagrodzenia zalezna od wynikow)
Agenci (wynagrodzenie to prowizja)

Detalista

Internet

vV VvV VvV VvV VvV V

Analiza rentownosci powinna wzig¢ pod uwage marze kazdego uczestnika w danym procesie.



29 Analiza konkurencji — kto jest najwazniejszy w kanale?

W kazdym kanale dystrybucji mozna wskazac:
> osobe/funkcje, ktdra petni role kluczowej w podejmowaniu decyzji
> potencjalne miejsce najwyzszej marzy

Rozwazmy przyktady:
> Smartphone - iPhone
Producent Chiny -> Apple Inc. -> Dystrybutor regionalny -> Dystrybutor Krajowy -> Sklep

> Batonik - Pawetek
Fabryka->Wedel->Siec¢ sklepow-> Sklep
Fabryka->Wedel->Hurtownia->Sklep

> Rogal Marcinski
Wtasciciel praw->Zaktady cukiernicze->Cukiernia

> Cukier
Rolnik->Przetwodrca->Hurtownia/Siec sklepow->Sklep
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31 Budowa marketing mix-u

Przeanalizowalismy i zebraliSmy duzo informaciji.

Cel:
> Opracowujemy plan dziatania - jaka kompozycje (mix) dziatan marketingowych powinnismy
wykorzystac.

Podejmujemy decyzje z ang. 4xP:

>  Product

> Place

> Price

> Promotion



32 Marketing mix - Product

,Czy nowy produkt pasuje do obecnej linii produktow oferowanych przeze mnie?”

Cross-selling - sprzedaz produktow komplementarnych, przydatnych podczas uzywania produktu,
ktory klient obecnie kupuje.

Up-selling - zaproponowanie klientowi produktu drozszego (/lepszego). ,Super Size Me”.



33 Marketing mix - Product

Jak odréznimy nasz produkt od konkurencji?

Funkcjonlanosc¢

Dopasowanie

Styling
Wiarygodnos¢/Gwarancja-jakosc
Opakowanie

Rozmiar

Obstuga-jakos¢

Marka

vV vV VvV VvV VvV VvV V V

Marka i styl majg znaczenie.
Np.
Ralf Lauren tak naprawde nazywat sie Ralf Lifshitz - nie pasuje to do eleganckiej drogiej marki ubran.

Jesli bedzie to uzasadnione wiekszymi zyskami, mozemy np. zmienic cechy wyrozniajace produkt.



34 Marketing mix - Product

Jak etap rozwoju produktu z punktu widzenia Product Life Cycle wptywa na nasze plany?

Czasem etap ,odrzucenia” przez rynek nie jest staboscia, tylko sita.

Przyktad:
Telewizory kineskopowe.



35 Marketing mix - Place

Jaka strategie dystrybucji wybieramy:
> Exclusive - tylko jeden sklep na danym rynku.

> Selective - kilka sklepow na danym rynku.
> Mass orintense - sprzedaz w tylu wilu sie da.
Podjeta decyzja wptywa np. na to kto bedzie ponosit koszty marketingu.

W tym przypadku najlepiej sprawdza sie: exclusive - sklep, selective - wspdlne, mass - producent.



36 Marketing mix - Place

Ktory kanat dystrybucji wybrac?

Trzy kluczowe czynniki pomagajg wybrad najlepszy kanat:
>  Specyfika produktu

>  Koniecznosc kontroli

>  Zaktadany zysk/narzut



37 Marketing mix - Promotion

Celem jest naktonienie do zakupu.
Przyjmujemy strategie Pull czy Push?
Pull - staramy sie przyciggnac klienta do sklepu, by zapytat o produkt i go kupit.

Push - staramy sie by sklep promowat i sprzedawat produkt.



38 Marketing mix - Promotion

Niezaleznie od tego co wybierzemy jest okreslamy piec kategorii promocji:

>  Reklama
Cate spektrum medidéw razem z ich wskaznikami.

>  Sprzedaz osobista
Kontakt sprzedawcy z klientem - produkty trudne, wymagajace wyjasnienia.

> Promocje
kupony, rabaty, zwroty, probki, dodatki, konkursy, zachety dla dealeréw, pokazy, demonstracje, etc.

> Public Relations
Celem PR jest stworzenie przyjaznej atmosfery, a nie samej sprzedazy. Przyktad - wirusowy marketing.

> Sprzedaz bezposrednia
Internet, gazetki, katalogi, programy w TV



39 Marketing mix - Price

Cena moze wptynac na pozostate elementy marketing-mix, np. wskazujgc bardziej optacalny kanat
dystrybucji.

Strategie wyboru ceny:
> Cost Plus
Obliczamy koszty i dodajemy marze

> Perceived Value to Consumer
Nie wazna koszty i wartos¢ rzeczywista. Wazne jaka klient wartos¢é dostaje.

> Skimming
(spijanie Smietanki na poczatku PLC)

> Penetration
(dalej w PLC - zdobywanie udziatu w rynku)



40 Marketing mix - Price

Cena moze wptynac na pozostate elementy marketing-mix, np. wskazujgc bardziej optacalny kanat
dystrybucji.

Strategie wyboru ceny:
> Price/Quality Relationship
Czasem cena musi by¢ wysoka, by produkt byt odbierany jako dobry jakosciowo - np. perfumy.

> Meet Competition
Staramy sie by¢ podobni/tansi od konkurencji.

> Profit based on the size of the market
Jesli rynek maty, to musimy mieé marze wieksza (z reszta nie tylko my).

> Price based on the price elasticity of the Buyer
Czesc klientow kupuje wiecej gdy cena jest nizsza - sg elastyczni.
Inni klienci zawsze kupuja tyle samo niezaleznie od ceny - sg nieelastyczni (np. papierosy).
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42 Optacalnos¢

Przeanalizowalismy i zebraliSmy duzo informaciji.

Cel:
> Opracowujemy plan dziatania

Ustalamy:
> Jakie mamy koszty:
» state
» Zmienne
» kaczny koszt = koszt staty + liczba_sztuk * koszt zmienny

>  Kiedy pokryje koszty state:
» Tj.ile produktow potrzebuje sprzedad, by pokry¢ koszty state

> Kiedy zwroci sie inwestycja:
» Najprostsza zasada = Inwestycja/Zysk roczny



43 Strategia Marketingowa — 7 krokow
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44

THANKS!

Any questions?

You can find me at
> maciej@kalkowski.name
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