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      I. ELEMENTY MARKETINGU
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       Wśród reguł zwanych inaczej zasadami marketingu priorytetowe znaczenie mają:
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II MARKERING - mix
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III. Działania promocyjne przy obsłudze klientów.
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ZADANIA NALEŻY ODESŁAĆ NA ADRES SŁŻBOWY DO 22 stycznia 2021 roku
ZADANIA.
1.Jakie są podstawowe zasady marketingu?
2.Czym różnią się trzy podstawowe sposoby funkcjonowania przedsiębiorstwa na rynku?
3.Co oznacza formuła 4P, 7P.
4. Jaki jest związek między narzędziami marketingu?
5.Dlaczego należy koordynować działania i narzędzia marketingu?
6.Na podstawie przykładów z rzeczywistości gospodarczej, podaj korzyści, jakie osiągnęli z działań promocyjnych sklepu: nabywcy, producenci, placówka handlowa.
7.Dlaczego kompozycja marketingu mix stosowana przez przedsiębiorstwo powinna ulegać zmianom?
8.Wyjaśnij dlaczego krótkotrwałe działania promocyjne bardzo rzadko przynoszą oczekiwane korzyści.
image7.png
Koncepcja 4P w marketingu mix

Zostata ona zaproponowana przez McCarthy'ego i obejmuje nastepujace 4 elementy:

Produkt

(ang. product) Jest on agregatem pewnych wiasciwosci, spenia okreslone funkcje podstawowe i dodatkowe,
jak i moze by¢ rozpatrywany w réznych aspektach: np. rynkowym, techniczno-technologicznym,
umiejscowienia wéréd pozostalych ofert, cyklu zycia. Przy jego analizowaniu zwracamy rwniez uwage na
jakos¢, marke, opakowanie, gwarancie, jak jest postrzegany przez konsumentow i czy zaspakaja ich potrzeby.

Cena

(ang. price) Cena jest z punktu widzenia nabywcow, wydatkiem, ktdry musi by¢ przez nich poniesiony, aby
wej¢ w posiadanie produktu. Natomiast dla przedsiebiorstwa jest wynagrodzeniem za poniesione nakiady.
Charakteryzuje sie ja za pomoca; polityki cenowej (np. czy cena i koszty sa konkurencyjne), wskaznika
elastycznosci cenowej popytu, progow rentownosci, rabatow, upustow, warunkow platnosci.
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Dystrybucja

(ang. place) Zajmuje sie sposobem rozmieszczenia gotowych produktow na rynku i zaoferowania ich do sprzedazy. Omawia ona kanaly dystrybucji - czyl
ukiady wzajemnie zaleznych organizacji zaangazowanych w proces udostepnienia produktu badz usfugi konsumentom lub odbiorcom przemystowym
Syntetycznej ocenie poziomu obstugi rynku stuza tzw. wskaznik wartosci liczbowej i wazonej dystrybucji.

Promocja
(ang. promotion) Zaliczamy do niej:

« reklame, ktora jest piatna i bezosobowa forma promocji adresowana do masowego odbiorcy

« public relations (propaganda marketingowa) jest to o6 dziatari zwiazanych z utrzymaniem jak najlepszych stosunkow przedsiebiorstwa z otoczeniem

« sponsorowanie, czyli organizowanie $rodkow finansowych, rzeczowych, ustug na wspieranie roznorodnej dziatalnosci dia osiagniecia okreslonych
celow marketingowych

« sprzedaz osobista czyli komunikowanie sig przedsiebiorstwa  rynkiem oraz wspierania sprzedazy zwiazanych z bezposrednimi kontaktami
sprzedawcy z nabywea

« promocja sprzedazy obejmuie te dziatania i $rodki, ktére podwyzszaja stopieri skionnosci konsumentow do zakupu np. produktu przez zwiekszenie
jego atrakcyjnosci

Zgodnie z teoria 4P marketing mix stuzy do produkcji wiasciwego i posiadajacego odpowiednie cechy produktu, dostepnego we wiasciwym czasie i
migjscu, przy wiasciwych rozmiarach promocji i posiadaniu wiasciwej ceny.
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Formuta 7P w marketingu mix

Formuta "7P* stworzono, poszerzajac formule "4P” o takie elementy jak:

Ludzie (ang. people)

Nieroziacznym elementem kazdego przedsigbiorstwa sa zasoby ludzkie. Formuta "7P" koncentruje sig na ludziach, kiorzy poprzez swoje dziatania
przyczyniaja sie nie tylko do sprzedazy produktow, ale takze do rozwoju firmy. Dotyczy to takze klientow. Poprzez zastosowanie wielu taktyk
sprzedazowych pracownicy naklaniaja klienta do zakupu produktu i przywiazania sig do danej marki.

Proces (ang. process)

Stanowi ciag dziatai wplywajacych na jakos¢ wykonywanych ustug. Pierwszym z nich jest zainteresowanie kiienta produktem, kolejne etapy obejmuja.
dostarczenie informacji o produkcie oraz sprzedaz, na koricu pojawia sig obstuga posprzedazowa. Wypracowanie wiasciwego procesu oddzialuje na
skutecznos¢ przedsigbiorstwa, kidrego efektem jest satysfakcja Kiienta.

Swiadectwo materialne (ang. physical evidence)

Obejmuje wszystkie czynniki, ktore wplywaja na wizerunek firmy odbierany przez jego kiientow. Na $wiadectwo materialne skiadaja si¢ takie elementy, jak:

logo firmy, strona intemetowa, ubior pracownikow, wystrdj i lokalizacja siedziby. Wszystkie elementy swiadectwa materialnego powinny ze soba wspolgrac,
aby pozytywnie wplynat na uczucia konsumentow.
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Formuta 4C w marketingu mix

Jest koncepcja z punktu widzenia klienta. Powstata ona w 1990 roku, zaproponowal ja Robert Lauterborn, kidry stwierdzil, ze kiasyczna formuta 4P
koncentruje sie na punkcie widzenia przedsigbiorstwa, a w marketingu wazniejsze sa ujecia z perspektywy kiienta.

Potrzeby i pragnienia klienta (ang. Customer Value)

Sprzedawany przez przedsiebiorstwo produkt z formuly "4P" zostaje wyparty przez korzysci jakie dostarcza Klientowi jego zakup. W celu poprawy jakosci
wytwarzanych dbr przedsiebiorstwo skupia sig na analizie hierarchii wartosci klienta, a takze obserwacji jego pragnie i potrzeb.

Koszt dla kilenta (ang. Cost)

Cena z formuly "4P” zostaje zamieniona na koszty jakie ponosi nabywca przy zakupie dobra. Koszt nabywanego przez konsumenta produktu musi by¢
dostosowany do jego mozliwosci finansowych.

‘Wygoda zakupu (ang. Convenience)

Stanowi odpowiednik dystrybucji z formuly "4P". Odpowiada za wszystkie udogodnienia, jakie wplywaja na satysfakcje kiienta przy zakupie dobra.
Przyjazna atmosfera panujaca podczas zakupu ma wplynac na komfort klienta, tak aby ponownie chcial odwiedzic skiep.
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Komunikacja (ang. Communication)

W formule "4C” promocje zastapiono dwukierunkowa komunikacja. W odpowiedzi na rosnace potrzeby konsumentow przedsiebiorstwo skupia sig nie tylko
na promocji i dostarczaniu informacji, bierze takze pod uwage sugestie kiientow.
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Obstuga klienta to wszystko to, czego odbiorca jest ktos. Proces obstugi klienta
zawsze zachodzi miedzy przynajmniej dwoma stronami — dostawca i odbiorca.
Obstuga polega na przekazywaniu ustalonej wartoéci dalej, do kogos. Zawsze
to, co otrzymuje odbiorca jest warto$cia, jaka wytworzyt i przekazat dostawca.
Na podworku wigkszosci z nas obstuga oznacza¢ bedzie wszystko to, co
wytworzymy a w dalszym etapie dostarczymy do naszych klientéw oraz
wspbtpracownikéw.

Na obstuge klienta sklada si¢ wiele element6éw. S to miedzy innymi: modele
komunikacji, intencje firmy i opinie o niej. Obstuga to takze szeroko
rozumiane ruchy firmy wykonywane w trakcie sprzedazy i co waznie — juz
po zawarciu umowy. Obstuga to réwniez spos6b budowania dtugofalowych
relacji z klientem, badanie jego opinii i zbieranie informacji na temat
potrzeb oraz zadowolenia ze wspéipracy. Pojecie obstugi obejmuje takze
mozliwos¢ skontaktowania si¢ z nami samymi, czyli nasza dostepnosé,
elastyczno$¢, sposoby reagowania w réznych sytuacjach.
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Promocja <«

tosposéb oddzialywania na klientéw i potencjalnych nabywcéw przez dostar-
czanie im informacjl, argumentow, obletnic i zachety, ktére maja ich przeko-
na¢ do kupowanla oferowanych towaréw | korzystania z ustug handlowych.
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Dziatania podejmowane w ramach promocji maja sprzyja¢ wytwarzaniu przychyl-
nej opinii o sprzedajacych je przedsigbiorstwach. Zadaniem promocji jest prze-
zwycigzanie u klientéw oporéw, uprzedzen i dotychczasowych przyzwyczajen.

Skuteczna promocja pozyskuje nabywcow poprzez:

= wyrdznienie przedsigbiorstwa handlowego sposréd innych konkurencyjnych
dzieki atrakcyjnej formie i tresci oferty,

= przekazanie klientom wiarygodnych informacji i argumentéw przedstawiaja-
cych oferte towarowa oraz korzysci, jakie osiagna, kupujac w danej jednostce
handlowej, np. w formie akeji promocyjnych przekonujacych o najnizszych
cenach wybranych towaréw pod hastem ,jeli znajdziesz towar w nizszej cenie,
to zwrécimy Ci réznice”.

= utwierdzanie nabywcéw w przekonaniu o trafnosci dokonanego wyboru
i przywigzanie ch do przedsigbiorstwa np. dzigki programom lojalnosciowym
powigzanym z prezentami, rabatami, dodatkowymi ustugami.
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Promocja zapewnia korzys

jednostkom
handlowym

nabywcom

producentom

~uzyskuja promocyjne wsparcie sprzedazy,

~otrzymuia techniczne $rodkidia promocj w mijscach spraedazy,

+Korzystaja z argumentacji  efektéw promoi producentow skierowanych bezposredrio
do koricowych nabywcw

~atrzymuja informadje o towarach i uslugach oraz o mazliwosciach ich zakupu,
+poznaja cechy promowanych towarow, ich zastosowania i 5posob uzycia,
+moga dokonywac porwnar i wyboru dla jak najlepszego zaspokojenia potrzeb,
~2aspakajaja swoje potrzeby coraz nowszymi lepszymi towarami | uslugami,
+majg mozliwosci korzystania z inych okazji i promocji sprzedaty

«przedstawiajq swoja ofertg sprzedazy wszystkim rodzajom nabywcow,

+s2ybko wprowadzaja na rynek nowe produkty,

«2yskuja praewage nad konkuren,

~osiagaja zwickszenie sprzedazy towaréw w poszczegdinych fazach cyklu obiegu towaréw
na rynku.
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Strategia dziatania «

to wszelkie czynnosci i zachowania jednostki gospodarczej, polegajace na
okreslaniu i osiaganiu diugofalowych celéw (strategicznych).

Wyréinia sig kilka rodzajow strategii promocji:
= strategia wykorzystywania promocyjnych walorow produktéw, cen i kanaléw
dystrybucji,
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strategia koncentrowania réznych rodzajéw promocji w miejscach detalicznej
sprzedazy towaréw i $wiadczenia ushug,

strategia laczenia reklamy z aktywizacja sprzedazy dla osiagniecia wzmocnio-
nego i szybkiego efektu oddzialywania,

strategia tworzenia obrazu firmy i produktéw,

= strategia kampanii reklamowych za pomoca masowych §rodkow przekazu,

strategia wspdlnej promocji producentéw, hurtownikoéw i detalistow.
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Istnieja trzy podstawowe sposoby funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku:

1. Orientacja produkcyjna

Przedsigbiorstwo skoncentrowane jest na wytwarzaniu produktow i nie przywiazuje
wielkiej uwagi do mozliwosci ich sprzedazy oraz potrzeb i wymagan nabywcow. Orientacja
ta wystepuje zazwyczaj w sytuacji, gdy rynek jest rynkiem producenta i podmiot gospodarczy
moze dyktowaé warunki sprzedazy wyrobow lub ustug. Sklonnosé do funkcjonowania na
rynku w ten sposéb wykazuja wiec z reguly przedsicbiorstwa w stanie niedoboru rynkowego
lub w stanie monopolu, gdy produkty lub ushugi oferowane do sprzedazy napotykaja
niewielkie ograniczenia po stronie popytu.

2. Orientacja sprzedazowa (inaczej nazywana dystrybucyjna)

Przedsigbiorstwo koncentruje sie na dystrybucji i sprzedazy wytworzonych produktéw
lub ustug. Nie porozumiewa sig jednak z przyszlymi nabywcami odnoénie ich potrzeb
iwymagai, czyli poszukuje klientéw na dobra juz wytworzone. Orientacja ta
wykorzystywana jest w sytuacji wystepowania ograniczeri po stronie popytu, a podmioty
gospodarcze funkcjonujace W ten sposob stosuja zazwyczaj nieskoordynowane dzialania
‘marketingowe, ktore polegaja glownie na promocji sprzedazy.
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Urientacja marsketingowa (naczcj nazywarna rynkowa)

Wystepuje rowniez na rynku nabywcy, ale rézni si¢ zasadniczo od orientacji
sprzedazowej. Przedsigbiorstwa, ktére ja stosuja, najpierw ustalaja potrzeby nabyweéw (lub
tez je kreuja albo rozbudzaja), a nastepnie opracowuja produkt lub ushige. Odbiorcy stanowia
wige punkt wyjécia do dzialan podmiotu gospodarczego, kiéry koncentruje si¢ na
zaspokojeniu ich potrzeb i pragnien. Dzialania i instrumenty marketingowe sa tu
wykorzystywane bardzo szeroko i w sposob zintegrowany.

Orientacja marketingowa pozwala na zmniejszenie prawdopodobiefistwa porazki na
konkurencyjnym rynku, a w okreslonych warunkach moze zapewnié przedsigbiorstwu
przewage nad konkurencja. Postrzeganie dzialalnosci marketingowej w ten sposéb prowadzi
do wniosku, ze umozliwia ona adaptacje podmiotu gospodarczego do warunkéw stawianych
przez wspélczesny rynek i staje si dla wiekszosci z nich niezbedna, aby na nim przetrwa.
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regul. Weréd regut tych, zwanych inaczej zasadami marketingu, priorytetowe znaczenia maja:

Kluczowa rola Klienta — wszelka dzialalnoéé podmiotu gospodarczego powinna
koncentrowaé si¢ na analizowaniu potrzeb konsumentéw i ich zaspokajaniu, poniewaz
nabywey stanowia niezbedny warunek istnienia firmy i jej rozwoju,

badania marketingowe — dzieki badaniom marketingowym przedsibiorstwo pozyskuje
informacje, ktére pomagaja w planowaniu i podejmowaniu decyzji, redukujac
Zzwiazane z nimi ryzyko,

celowy wybor rynku firmy i jego ksztaltowanie — podmiot gospodarczy nie jest
w stanie obshugiwaé wszystkich klientow, powinien wiec dokona¢ wyboru pewnych
jednorodnych grup nabywcéw i na nich skierowaé swoje dzialania,

innowacje — firma musi byé otwarta na wszelkie nowosci i stale dostosowywaé swoje
dzialania do zmieniajacego si¢ otoczenia rynkowego,

systemowe podejécie do rynku — przedsibiorstwo powinno calosciowo rozpatrywaé
Zjawiska i procesy wystepujace na rynku, czyli uwzglednia¢ wszystkie ich elementy
oraz powiazania i relacje istniejace miedzy nimi,

Zintegrowane systemy dzialania — nie nalezy oddzialywa¢ na klienta tylko za
posrednictwem jednego narzedzia marketingowego, ale wykorzystywa¢ je lacznie,
wszystkie dzialania firmy powinny byé skoordynowane i podporzadkowane
zaspokajaniu potrzeb nabywcow,

kontrola skutecznosci dzialan marketingowych — konieczne jest ustalanie, na ile
podejmowane przez przedsigbiorstwo dzialania marketingowe byly skuteczne oraz
wykrywanie przyczyn ewentualnych niepowodzeit, aby w przyszlosci méc im
odpowiednio zapobiegac.
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Podstawowymi narzedziami marketingu sa: produkt, cena, dystrybucja oraz promocja.
Powinny by¢ one rozpatrywane lacznie, poniewaz umozliwiaja kompleksowe opracowanie
strategii marketingowej, wykorzystywanej przez przedsiebiorstwo.
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Marketing-mix lub tzw. kompozycja marketingowa, stanowi obszerna kategorie wzajemnie ze soba powiazanych
elementow (dzialari, procesw, metod i technik), wykorzystywanych w przedsiebiorstwie i tworzacych wspdinie
zintegrowanych system oddzialywania na otoczenie rynkowe przedsigbiorstwa (Klientow, konkurentow).

Wyrézniamy kilka koncepcji marketing-mix: najbardziej popularna to 4P, nastepnie formuta 4C, marketing mix dia usiug 7P,
rowniez dwuczynnikowa Frey'a (oferta, metody i narzedzia) oraz trzyczynnikowa Lazera i Kellyego (produkt i serwis,
dystrybucja, komunikacja i przekaz informacji).




