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Wstep

Skrypt stanowi forme¢ wsparcia nauczania przedmiotu ,,Marketing przemystowy” dla studentoéw
I roku kierunku Zarzadzanie Jakoscig 1 Produkcja, prowadzonego na Wydziale Zarzadzania
Politechniki Czestochowskiej. Struktura i tre$ci zawarte w skrypcie dostosowane sg do

dydaktyki marketingu w grupie studentow pierwszego roku, studiow inzynierskich.

W skrypcie zaprezentowano podstawowe koncepcje marketingowe, ktéore omawiane sg w
trakcie wyktadow. Dodatkowo zawarto zadania, ktore realizowane sg w trakcie ¢wiczen, ktore
podzielono na bloki tematyczne. Ich zadaniem jest umozliwienie zrozumienia studentom
pierwszego roku zlozonych procesow marketingowych i podstaw tworzenia strategii

marketingowych na rynkach B2B i B2C.

Skrypt stanowi¢ moze zrodto wiedzy z zakresu marketingu dla studentow ksztatcacych si¢ na
kierunkach technicznych, gdyz zawiera syntetycznie usystematyzowang wiedzg oraz wiele
¢wiczen, ktore pozwalaja na zrozumienie, w jaki sposob przedsigbiorstwa tworza i realizuja

zalozenia swoich strategii marketingowych.



1. Koncepcja marketingu

Marketing stanowi integralny element zarzadzania kazda organizacjg na rynku. Niezaleznie
od faktu dziatalno$ci dla osiggania zysku, czy dziatalnosci non-profit, organizacje, aby

zwiekszy¢ swoja konkurencyjno$¢, wdrazajg strategie marketingowe.

Marketing, jako koncepcja, pojawila si¢ na poczatku XX wieku i od tamtej pory bardzo
mocno ewoluowata. Postrzeganie marketingu przez lata ulegato zmianie. Pierwsze publikacje
dotyczace marketingu pojawily si¢ w poczatku XX wieku, a po raz pierwszy marketing stat si¢
przedmiotem wyktadanym na uczelni w 1914 roku. W teorii marketingu odnalez¢ mozna kilka
etapOw interpretowania tego pojecia. Pierwsze definicje, tzw. marketing 1.0, skupial si¢ na
zaspokajaniu potrzeb klienta poprzez odpowiednia oferte, to etap postrzegania klienta jako
podstawowego elementu decydujacego o sukcesie lub porazce rynkowej. Z kolei w koncepcji
marketingu 2.0 nacisk polozony zostal na docieraniec do silnie sprecyzowanych grup
docelowych, prosumeryzm i tworzenie wartosci, zintegrowang i interaktywng komunikacje.
Marketing 3.0 to postrzeganie klienta poprzez jego aspiracje, wartosci i wszystkie elementy,
ktore skladaja sie¢ na jego czlowieczenstwo, a takze réwnowazenie dziatalno$ci firmy z
odpowiedzialno$cig za otoczenie, w ktorym funkcjonuje. Kolejne koncepcje to marketing 4.0
zwigzany z digitalizacja i funkcjonowaniem klientow i firm w otoczeniu bardzo silnie
zcyfryzowanym oraz wywodzacy si¢ z niego marketing 5.0, ktory zaklada zastosowania
rozwigzan technologicznych nasladujacych czlowieka, pozwalajacych na jeszcze
efektywniejsze wypracowywanie rozwigzan pozwalajacych na tworzenie warto$ci na poziomie

dotychczas niedostepnym® (Rysunek 1).

Obecnie marketing definiowany jest nastepujaco:

»Marketing jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji oraz procesow
stuzgcych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie
ofert, ktore majg wartos¢ dla klientow, kontrahentow, a takze
spoleczenstwa
(American Marketing Association).

! Wiecej: K. Ratman Ewolucja marketingu w: Marketing kreatywny — sztuka czy manipulacja, pod red.
ANiedzielska, J.Pikuta — Matachowska, Wyd. Politechniki Czg¢stochowskiej, Czgstochowa 2021.



Rysunek 1 Zestawienie koncepcji marketingowych
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Zrodto: https://doskam.pl/marketing-1-0-do-marketing-4-0-marketing-wartosci-doskam/ (dostep 10.12.2021)

Wspoétczesnie, marketing w formie marketingu 5.0 — opartego na wykorzystywaniu
mozliwosci technologicznych, zmierza w kierunku?:
» automatyzacji marketingu,
» zwinnego marketingu (agile marketingu), czyli szybkiego reagowania na zmiany w
otoczeniu 1 wykorzystywanie biezacych zdarzen do budowania przekazéw marketingowych,

» rozpoznawania twarzy i technologii glosowych,

2 K.Ratman, op.cit., 5.31


https://doskam.pl/marketing-1-0-do-marketing-4-0-marketing-wartosci-doskam/

> robotyki,

» technologii czujnikow,

» wykorzystywania doswiadczen klientdow zwigzanych z marka (ang. customer experience —
CX)

> storytellingu z wykorzystaniem wielu mediow,

» omnichannelingu — docierania do klientoéw wszystkimi mozliwymi kanatami,

» marketing w rzeczywisto$ci wirtualnej i rozszerzonej.

Marketing ciagle poszukuje jak najskuteczniejszych sposobow komunikacji ze swoimi
odbiorcami. Wspoétczesnie marketing opiera si¢ na koncepcji tzw. marketingu holistycznego,
ktéry zaktada wspotistnienie czterech podstawowych komponentéw, ktére dopiero wspdlnie
analizowane sktadajg si¢ na efektywny marketing w organizacji (Rysunek 2).

Wskazywanymi elementami marketingu holistycznego sa wigc®:

» marketing relacji,

» marketing wewngtrzny ,

» marketing dokonan — interpretowany jako rozumienie istoty korzysci finansowych i
niefinansowych (udzial w rynku, tempo utraty klientow, prawne, spoteczne, srodowiskowe
skutki dziatalnos$ci), ktore przynosi dziatalno§¢ marketingowa firmie 1 spoteczenstwu;

» marketing zintegrowany, ktory oznacza konieczno$¢ integracji dziatan marketingowych

firmy na réznych poziomach: komunikacji, produktow, ich ceny i kanatéw ich oferowania.

Rysunek 2 Komponenty marketingu holistycznego
Marketing holistyczny

4 g g 4
marketing marketing marketing zintegrowany: marketing dokonan:
wewnetrzny relacji - komunikacja - przychody ze sprzedazy
- towary i ustugi - kapitat marki i klienta
-kanaty - etyka
- otoczenie
- prawo
-spotecznosé

Zrodto: na podstawie: Ph.Kotler, K.L.Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, 2012, s.21.

Kluczowym elementem marketingu od wielu lat jest budowanie strategii CSR — spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Zgodnie z jej zalozeniami (regulowanymi normag ISO 26000)

»przedsiebiorstwa w swoich dziataniach dobrowolnie uwzgledniajg interesy spoteczne, aspekty

3 Na podstawie: Ph.Kotler, K.L.Keller, op.cit., s.21.



srodowiskowe, czy relacje z roznymi grupami interesariuszy, w szczegolnosci z pracownikami.
Bycie spolecznie odpowiedzialnym oznacza inwestowanie w zasoby ludzkie, w ochrong
srodowiska, relacje z otoczeniem firmy i informowanie o tych dziataniach, co przyczynia si¢
do wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstwa 1 ksztaltowania warunkow dla

zréwnowazonego rozwoju spotecznego i ekonomicznego.”

Ponizej znajdziesz wyjasnienie kilku podstawowych pojeé zwiazanych z marketingiem.

Podstawowg koncepcja, ktora wigze si¢ z marketingiem jest wartos¢. Warto$¢ produktu to
jego zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb klienta. Im produkt zaspokaja potrzeby klienta w
wigkszym stopniu, tym jego warto$¢ jest wyzsza. Warto$¢ szacowana jest przez klientow na
postawie zestawienia:

» korzysci funkcjonalnych i emocjonalnych,

> 1 kosztow: finansowych, czasu i energii oraz psychologicznych (konsekwencji zakupu).

Najczesciej przytaczang teorig zwigzang z potrzebami jest koncepcja stworzona przez
A.Maslowa, tzw. hierarchia potrzeb (Rysunek 2). Autor tej koncepcji utozyt potrzeby ukazujac
mechanizm 1 kolejnos$¢ ich zaspokajania:
> potrzeby fizjologiczne: np. sen, jedzenie, odpoczynek, prokreacja
» potrzeby bezpieczenstwa
» potrzeby przynaleznoS$ci i mitosci (spoteczne)

» potrzeby szacunku
» potrzeby samorealizacji.

* https://www.parp.gov.pl/csr#csr (dostep 10.12.2021)
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Rysunek 2 Hierarchia potrzeb wg A.Maslowa
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Zrodlo: https://lepszymanager.pl/piramida-maslowa/ (dostep 10.12.2021)

Konkretne sposoby zaspokajania potrzeb nazywa si¢ pragnieniami. O ile wszyscy ludzie
na §wiecie posiadaja te same potrzeby, o tyle r6znig si¢ sposobami ich zaspokajania. Tak wigc
marketing nie kreuje potrzeb - marketerzy staraja si¢ w jak najlepszym stopniu rozpoznawac
potrzeby swoich klientow i1 dostosowa¢ do nich ofertg, m.in. poprzez oferowanie konkretnych

(np. nowych, innowacyjnych) sposobow ich za zaspokajania.

Klient w marketingu to osoba, ktora nabywa produkt, konsument to inaczej uzytkownik.
Klienci (rzadziej konsumenci) sa przez firmy grupowani pod wzgledem wybranych cech w tzw.
segmenty (patrz rozdziat 5) 1 z nich wybiera si¢ grupe (lub grupy), pod ktorej potrzeby bedzie
przygotowywana i do ktorej kierowana bedzie oferta firmy. Takg grupe klientow nazywa sig¢

rynkiem docelowym (targetem).

Pamigta¢ nalezy, ze dziatalno§¢ marketingéw nie dotyczy jedynie nabywcow
indywidualnych (taka forma dzialania nosi nazwe rynku B2C — business-to-customer).
Wigkszo$¢ obrotow firmy generuja na rynkach przemystowych (B2B- business-to-busines), na
ktérych odbiorcami sg firmy lub réznego typu organizacje, w tym tzw. organizacje non-profit
(ktorych podstawowym celem dziatalno$ci nie jest wypracowywanie zyskow, np. szkoty,
szpitale, fundacje — w tym przypadku méwi si¢ takze o rynku instytucjonalnym). Nabywcy na
rynku przemystowym kupuja produkty od innych podmiotow, po to, aby przygotowac oferte,
ktora trafi do odbiorcy ostatecznego na rynku B2C.

10
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Kluczowym elementem prowadzenia dziatalno$ci marketingowej jest tworzenie marki. W
marketingu marka interpretowana jest jako ,,nazwa, termin, znak, symbol, wzor lub ich
kombinacja stworzona w celu rozpoznania towaréw i ushug konkurentéw’>. Marka stanowi
wiec dla klienta zrodto informacji o jakos$ci oferty, mozliwych korzysciach, kraju pochodzenia
1 zwigzanych z tym skojarzeniach, itp. Pozwala ona wybiera¢ produkt bez dhluzszego
zastanawiania si¢, bazujac jedynie na obietnicy producenta dotyczacej okreslonego produktu,
lub grupy produktéw. ,,Na rynku B2B promocja marki koncentruje si¢ na akcentowaniu jako$ci
technicznej produktu lub poziomu wykonywanych ustug. Na rynku konsumpcyjnym natomiast
wicksza uwage poswigca sie czynnikom emocjonalnym.”® Szerzej zagadnienie marki

omowione zostato w rozdziale 4.

5 Ph. Kotler, K. L. Keller, op.cit, s. 263.
6 https://www.heuristic.pl/blog/e-marketing/Rola-marki-na-rynku-B2B-vs-B2C-wprowadzenie;183.html (dostep
10.12.2021)
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Cwiczenia — podstawowe pojecia marketingowe

1. Jednym z najczgstszych bledow w definiowaniu marketingu jest utozsamianie go ze
sprzedazg. Warto zapami¢tac, ze u podstaw obydwy tych poje¢ stoja zupeinie inne
przestanki. Jak zauwaza P.Drucker, ,,celem marketingu jest uczynienie sprzedazy
zbedng”. Jak interpretowac to stwierdzenie?

2. Podaj przyktady produktow, ktore w réznych sytuacjach moga mie¢ r6zng wartosc.
Pomysl o telefonie komorkowym. Z czego wynika taka wysoka jego warto$¢?

4. Uzupetnij tabele

Produkt 1 Produkt 2

Grupa docelowa

Korzysci funkcjonalne

Korzys$ci emocjonalne

Koszty: czas

Koszty: energia

Koszty finansowe

Koszty psychologiczne

5. Poszczegdlnym kategoriom swoich potrzeb przypisz konkretne pragnienia i produkty,
ktore nabywasz, aby te potrzeby zaspokoic.

potrzeba pragnienie produkt
Fizjologiczna

Bezpieczenstwa

Przynaleznosci 1 mito$ci

Szacunku

Samorealizacji

12



2. Charakterystyka dzialalno$ci marketingowej na rynku B2B

Rynek przemystowy to wszelkie dziatania podejmowane przez nabywcéw komercyjnych i
tych nie nastawionych na zysk, majace na celu przygotowanie wiasnej oferty. Przyktadami
dziatan rynku B2B mogg by¢ relacje:

» firma produkujgca samoloty - dostawca silnikow,
biuro rachunkowe - firma oferujgca oprogramowanie do fakturowania,
firma wykonujaca remonty - sprzedawca farb,

biblioteka - firma wykonujaca regaty,

YV V V VY

gospodarstwo rolne - bank oferujacy kredyt.

Rynek instytucjonalny obejmuje wigc: przedsigbiorstwa handlowe, instytucje finansowe i

organizacje non-profit (w tym instytucje publiczne).

Cechami charakteryzujacymi dziatalno$¢ na rynku B2B sg':

1. Mniejsza liczba wigkszych dostawcoOw — na rynku przemystowym istnieje znacznie mniejsza
liczba obstugiwanych klientéw (firm), niz na rynku nabywcéw indywidualnych, generuja
oni natomiast zdecydowanie wigksze obroty;

2. Bliskie relacje dostawca-klient — ze wzgledu na mniejszg liczbe klientow, budowanie relacji
jest wrecz konieczne. Dostawcy wspotpracujg z klientami w sieci wzajemnych powigzan,
bazujac na dtugofalowych kontraktach i innych formach wspotpracy, zazwyczaj planowanej
z wyprzedzeniem 1 przewidujacej wspotprace w dluzszym okresie czasu.

3. Profesjonalizm zakupdéw — produkty kupowane na potrzeby firm i organizacji sg zazwyczaj
prowadzone przez specjalistow zajmujacych si¢ zaopatrzeniem. Procesy zakupowe czesto
wymagaja przestrzegania okreslonych procedur, obejmujg konieczno$¢ przygotowania
specjalistycznej oferty, wymagaja wigcej czasu i czgsto negocjacji (0 czym wigcej W
rozdziale 3).

4. Wigksza liczba 0sob wptywajacych na decyzje zakupowe — proces zakupu w organizacjach
jest zdecydowanie bardziej sformalizowany niz na ryku B2C, co wynika bezposrednio z
wigkszych kwot, ktore sa zaangazowane a takze specyfiki kupowanych produktow. Czgsto

zakupami zajmuja si¢ zespoly zakupowe, nazywane takze centrami zakupowymi. Jak

" Na podstawie: Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit., s. 202-204.
13



9.
10.

wskazujg badania, w proces zakupowy na rynku przemystowym zaangazowanych jest

$rednio 5,4 osoby?®.

Wielokrotne spotkania potencjalnych partneréw — proces zakupu w organizacjach wymaga

czesto wielu spotkan, obejmujacych negocjacje, dostosowywanie produktu do oczekiwan

klientoéw. Czasami proces zakupu na rynku B2B moze trwa¢ latami.

Popyt wtorny — popyt na rynku przemystowym jest pochodng popytu na rynku

konsumpcyjnym, oznacza to, ze to, czego potrzebuja firmy do swojej produkcji

determinowane jest bezposrednio przez to, czego oczekuja ich klienci ostateczni.

Popyt nieelastyczny (sztywny) — popyt na rynku B2B nie podlega takim wahaniom przy

zmianach cen, jak na rynku B2C, szczeg6lnie w krotkich okresach czasu.

Popyt indukowany (zmienny) — niewielkie zmiany popytu na rynku B2B moga wywotaé

bardzo znaczace zmiany na $rodki produkcji.

Koncentracja geograficzna klientéw wynikajacam.in. z lokalizacji zasobow, infrastruktury.
Zakupy bezposrednie — na rynku przemystowym zazwyczaj rezygnuje si¢ z

posrednikow, przede wszystkim aby ogranicza¢ niepotrzebne koszty.

Jednym z elementdw, ktore w ostatnich latach diametralnie zmienito obstuge na rynku B2B

jest wspomniana w rozdziale 1 automatyzacja marketingu (Rysunek 3).

Rysunek 3 Przyktadowy schemat wykorzystania automatyzacji marketingu
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»
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Zrédio: bZb-marketing.pl @

Zrédto: https://b2b-marketing.pl/2013/04/13/marketing-automation/ (dostep 10.12.2021)

8 K.Schmidt, B. Adamson, A. Bird, Marketing the Consensus Sale, “Harvard Business Review” 2015, March,
https://hbr.org/2015/03/making-the-consensus-sale (dostep 09.05.2021).
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Oznacza ona wykorzystanie szerokiej gamy narzedzi umozliwiajacych pozyskiwanie
informacji o klientach i biezace stosowanie ich w projektowaniu programéw marketingowych
dla okreslonych odbiorcow. Taki sposob prowadzenia dziatalno$ci marketingowe;j

charakterystyczny jest dla rynku B2B.

Roéznice pomiedzy dziatalno$cig marketingowa na rynku B2B i B2C zwigzane sg takze ze

sposobami dokonywania zakupow, o czym szerzej mozesz przeczyta¢ w kolejnym rozdziale.

Cwiczenia — charakterystyka dzialalnosci na rynku B2B

1. Podaj przyktady firm, ktore dziataja jednoczesnie na rynku B2B i B2C. Przegladajac
ich oferty dla klientow indywidualnych 1 instytucjonalnych przeanalizuj cechy
odrdzniajace dzialalno$¢ marketingowa na tych dwoch rynkach.

2. Wskaz przyktady popytu wtérnego.

3. Dlaczego popyt na rynku B2B jest nieelastyczny cenowo?
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3. Proces zakupu na rynku przemystowym

Jak wspomniano, proces zakupu na rynku przemystowym jest zdecydowanie bardziej

ztozony niz w przypadku nabywcéw indywidualnych.

W przypadku nabywcow indywidualnych proces zakupu moze przybiera¢ forme lejka

zakupowego lub sciezki zakupowej (Customer Decision Journey).

Lejek zakupowy ma miejsce w przypadku, gdy klient rozwazajac zakup ze zbioru marek
znanych, stopniowo wybiera produkty, ktore moga zaspokoic¢ jego potrzebe (marki rozwazane)
i dokonuje ostatecznego wyboru.

Rysunek 4 Etapy decyzji zakupowej nabywcy indywidualnego

4 etapy DECYZJI zakupowych

Zrodto: https://daxenit.pl/4-etapy-decyzji-zakupowych/ (dostep 5.10.2021)

W tradycyjnym lejku zakupowym proces zakupu przebiega nast¢pujaco:

> potrzeba

> pragnienie

> zbieranie informacji (czynne — kiedy klient poszukuje informacji o ofertach lub bierne — gdy
informacje docierajg do niego poprzez rdézne media, informacje od innych uzytkownikow)

» ocena alternatyw

» wybor
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» zakup (czasami mi¢dzy oferta wybrang, a tg na ktorg klient si¢ zdecyduje jest roznica —
decyzja jest zmieniana w momencie dokonywania zakupu - ok. 40% klientow zmienia
zdanie co do wyboru ostatecznego juz w sklepie®)

» odczucie po zakupie, ktore z kolei wptywa na kolejne potrzeby i pragnienia, ktére si¢
pojawiaja (np. zakup komputera powoduje, ze chcemy dokupi¢ odpowiednie
oprogramowanie).

Zadowolenie lub jego brak po zakupie takze wptywaja na kolejne zakupy. Tradycyjny lejek ma

zastosowanie, w coraz rzadszej sytuacji kiedy to komunikacja z firmg opiera si¢ jedynie na

wysylaniu informacji przez firmy o swoich produktach.

Obecnie klienci funkcjonuja w zupelnie nowej rzeczywistosci, ktora ksztaltowana jest
przede wszystkim przez ogromng liczbe informacji, ktore do nich docierajg. Tym samym liczba
opcji zaspokajania potrzeb jest coraz wigksza. Klienci poszukujg informacji o produktach i
mozliwos$ciach ich stosowania, opiniach, itd. takze po zakupie. Zalezno$¢ t¢ zauwazyla firma

McKinsey proponujac nowy model zakupowy, tzw. Customer Decision Journey (Rysunek 5).

Rysunek 5 Customer Decision Journey

Aktywna ocena
(active evaluation)

Zbieranie informacji. ogladanie produktow ‘

Lojalnos¢ pasywna
Wstepne rozwazania

(initial consideration)

Zakup — Finalizacja
wnoment of purchase)

Petla lojalnoscei
(loyalty lopp)
Lojalnos¢ aktywna

Punkt poczatkowy
(trigger)

Faza pozakupowa — wyrabiane opinii
o produkcie (postpurchase experience, consii-
mer experience)

Zrodto: M.Grzegory, Zmiany w procesie zakupowym konsumenta, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu

Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow 1 Marketingu, nr 32/777, Szczecin 2013, s. 63.

Obecnie to internet stanowi glowny element budowania strategii informacyjne;j.
Poszukiwanie informacji na kazdym etapie procesu zakupu wymusza przejscie od modeli typu

»push” - naktaniajacych do zakupéw, do tresci zdecydowanie bardziej informacyjnych,

% D.Court, D.Elzinga, S.Mulder, O.J.Vetvik, The Customer Decision journey,
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey
(dostep 9.05.2021).
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oferujacych wsparcie klienta na poszczegolnych etapach, zachecajacych do wystawiania

pozytywnych opinii oraz dostosowywania przekazu do historii wyszukiwania.

Proces zakupowy na rynku B2B jest zdecydowanie dtuzszy i bardziej ztozony, niz na rynku
B2C, a takze sformalizowany. Firmy i organizacje dokonujac zakupu zazwyczaj przechodza
przez nastgpujace etapy:

» uswiadomienie problemu,

» budowanie $wiadomosci nickompetencji,

» budowanie potrzeby zakupowej,

» wybor dostawcy,

» zakup (Rysunek 6).

Wartym odnotowania jest fakt, ze na rynku B2B, w momencie kiedy kupujacy szuka kontaktu

z dostawca ma juz za sobg wigkszos¢ $ciezki zakupowej (wg niektorych autorow nawet 90%).

Rysunek 6 Proces zakupu na rynku B2B

|

|

|
Budowania |
potrzeby
zakupowej

-~ Budowanie éwiadomosci
niekompetency

o
~ Budowanie Swiadomoici
problemu

Zradio: www.b2b-marketing.pl

Wspoéltczesnie kontakt z potencjalnymi nastepuje obecnie gtownie przez internet - 71%

szukajgcych rozwigzan dla swojej firmy przed dokonaniem zakupu wyszukuje informacje w

10 Marketing to The Modern B2B Buyer, https://convert.leadforensics.com/marketing-to-the-modern-b2b-buyer-
download-now (dostgp 6.10.2021).
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sieci!, co wiecej proces weryfikowania dostawcy opiera si¢ takze glownie na zrédlach

internetowych??,

Na rynku B2B wyréznia sie trzy rodzaje zakupow®®:
1. prosty zakup ponowny — zaméwienie po raz kolejny tego samego produktu o okreslone;j
juz specyfikacji (np. papier do drukarek)
2. ponowny zakup z modyfikacjami (renegocjowanie ceny, zmiany Wwymogow,
specyfikacji)
3. nowy zakup — dokonywany po raz pierwszy (np. nowy budynek).
Kazdy z tych zakupow daje odmienne mozliwosci dostawcom dotarcia ze swojg ofertg i
wymaga innego czasu na podjecie decyzji, gdyz zwigzany jest z réznym poziomem ryzyka
(Tabela 1).

Tabela 1 Etapy procesu zakupu na rynku przemystowym

Etap procesu zakupu Nowe Zakup ponowny Zakup
zadanie zmodyfikowany ponowny
Rozpoznanie problemu (1) tak mozliwe nie
Ogodlny opis potrzeby (2) tak moze nie
Specyfikacja produktu (3) tak tak tak
Poszukiwanie dostawcoéw (4) tak moze nie
Zebranie ofert (5) tak moze nie
Wybér dostawcy (6) tak moze nie
Wybor systemu zamédwien (7) tak moze nie
Zwrotna informacja o wynikach i1 ocena (8) tak tak tak

Zrodto: Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit., 5.214

11 Strategia SEO w content marketingu dla B2B, https://contentstandard.pl/strategia-seo-content-marketingu-b2b/
(dostep 4.12.2021).

12 Jak pozyskiwaé leady w B2B, czyli o lead nuturingu, https://contentstandard.pl/lead-nurturing/ (dostep
5.12.2021).

13 Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit.
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Wskazuje sie, ze czynnikami, ktore w najwigekszym stopniu wptywajg na proces zakupu

nabywcow instytucjonalnych sa*:

» spelnianie wymagan,

» poziom cen,

» zgodnos$¢ z przepisami czy standardami etycznymi,

» czynniki zwigzane z potrzebami ekonomicznymi lub wydajnosciowym firm (np.
redukcja kosztow i skalowalnos$¢),

» ulatwienia w prowadzeniu dziatalnos$ci (np. zwigkszenie produktywnosci, oszczgdnosé
czasu, zmniejszenie wysitku, uproszczenie, organizacja),

» czynniki subiektywne, takie jak: dobre dopasowanie kulturowe i zaangazowanie

sprzedawcy.

Proces zakupowy na rynku B2B realizowany jest najcze$ciej poprzez tzw. centra

zakupu, w sktad ktérych wchodza®®:

> inicjatorzy wnioskujacy o zakup,

» uzytkownicy korzystajacy z produktow,

» doradcy wplywajacy na proces zakupu, przygotowujacy specyfikacje, np. personel
techniczny,

» decydenci,

» akceptujacy decyzje¢, czyli nabywcy majacy formalne umocowanie do wyboru dostawcy
1 okreslania warunkéw zakupu,

» straznicy majacy mozliwos¢ blokowania dotarcia dostawcow czy informacji do centrum

zakupow, np. recepcjonisci, specjalisci z dzialdéw zakupow.

Przygotowanie strategii marketingowej musi uwzglednia¢ specyfike zakupdéw na rynku
B2B. Pamietajac jednak, ze popyt na rynku B2B jest pochodng popytu na rynku B2C,
konieczna jest znajomos$¢ zachowan obu grup odbiorcow, gdyz stanowi¢ ona moze zrodto

np. przewagi konkurencyjnej w negocjacjach.

14 Za: M.Dadok-Grabska, Co wptywa na decyzje zakupowe w przypadku kupujacych B2B,
https://nowymarketing.pl/a/35632,co-wplywa-na-decyzje-w-przypadku-kupujacych-b2b (dostep 15.12.2021).
15 Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit., 5.207
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Cwiczenia — proces zakupu nabywcy indywidualnego i instytucjonalnego

1. Wskaz cechy charakteryzujace i przyktady zakupow, uzupetniajac tabele

Rodzaj zakupu

Cechy charakteryzujace

Przyktady

Nowy zakup

Prosty zakup ponowny

Ponowny zakup z

modyfikacjami

2. Na podstawie artkulu: M.Dadok-Grabska, Co wptywa na decyzje zakupowe w przypadku

kupujacych B2B, https://nowymarketing.pl/a/35632,co-wplywa-na-decyzje-w-przypadku-

kupujacych-b2b, wskaz:

a. jakie sg cechy charakteryzujace rynek przemystowy?

b. jak poszczegdlne czynniki wptywaja na zachowania nabywcow na rynku B2B, jak

sprzedawcy rozpoznaja i reaguja na te oczekiwania?

c. Jak poprzez content mozna wplywac na zachowania kupujacych na rynku B2B. Czy takie

same dziatania podejmowane sg na rynku B2C?

3. W jaki sposob mozna oddzialywac na poszczegdlnych uczestnikéw centrow zakupowych

poprzez dzialania marketingowe? Czy cechy indywidualne poszczegdlnych os6b w centrum

zakupowym mogg mie¢ wplyw na proces zakupu?
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4. Badania marketingowe na rynku B2B

Informacje, ktore organizacja moze pozyskac z rynku dzieli si¢ na:
» informacje pierwotne - zbierane na potrzeby konkretnej sytuacji, nie byly wczesniej
opracowywane,
» informacje wtoérne, ktore wczesniej byly zbierane, zostaly opracowane i zinterpretowane
na potrzeby innego projektu.
W marketingu méwi si¢ takze o:
» informacjach zewnetrznych (pochodzacych z organizacji) i wewngtrznych (pochodzacych z
otoczenia organizacji),
» informacjach ilosciowych (wyrazonych liczbowo, wskazujacych czestotliwosé zjawiska) i

jakosciowych (wskazujacych przyczyny).

System informacji marketingowej (SIM) to wykorzystywany w organizacji zbior ludzi,
procesow, procedur, dokumentow, zrodet informacji, ktore dostarcza¢ maja dane, na podstawie
ktorych przygotowywane sa dziatania marketingowe. Na SIM sktadaja sie:

1. badania marketingowe (opisane szczegdtowo ponizej),

2. sprawozdawczo$¢ wewnetrzna obejmuje zrodia informacji, ktdre przygotowywane sg w
zwigzku z biezacg dziatalno$cig organizacji, np. raporty sprzedazy, sprawozdania finansowe.

3. wywiad marketingowy definiowany jako ,,zespot procedur i zroédet wykorzystywanych
przez menedzeréw do pozyskiwania codziennej informacji o wydarzeniach w otoczeniu
marketingowym. Wewngtrzna sprawozdawczo$¢ dostarcza informacji o rezultatach,

natomiast system wywiadu marketingowego dostarcza danych o wydarzeniach”2®.

Jak wspomniano, jednym z podsystemow systemu informacji marketingowej sa badania
marketingowe, ktore stuza pozyskiwaniu informacji pierwotnych na potrzeby rozwigzania
konkretnego problemu marketingowego. Poniewaz jednak procedura prowadzenia badan
marketingowych jest zagadnieniem bardzo skomplikowanym, czasochtonnym 1 kosztownym,
rozpoznajac problem wymagajacy rozwigzan warto rozpoczg¢ prace nad ewentualnym

rozwigzaniem poszukujac zrodet informacji o charakterze wtdérnym.

16 Ph.Kotler, L.Keller, op.cit., s. 77.
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Najczgsciej proces badan marketingowych przebiega nastepujaco:

1.
2.

N o g~ ow

Sprecyzowanie celu badania

Zaprojektowanie metodologii badania: dobor metod, narzedzi, okreslenie sposobu
doboru proby badawczej, okreslenie zakresu czasowego i przestrzennego badania
Realizacja badania pilotazowego

Wprowadzenie poprawek

Realizacja badania wlasciwego

Analiza i interpretacja danych

Prezentacja wynikow.

Projektowanie badania marketingowego wymaga m.in. decyzji dotyczacych zastosowania

metod badawczych, ktore dzieli si¢ na dwie kategorie:

» ilosciowe (odpowiadajace na pytanie ilu klientow....,etc.)

» jakosciowe (wyjasniajace zjawiska zaobserwowane w badaniach ilo$ciowych, zazwyczaj

wyjasniajace dlaczego...).

Tabela 2 Badania jakosciowe a badania ilosciowe

Badania ilo$ciowe Badania jako$ciowe
odpowiadaja na pytanie ,,ile” odpowiadajg na pytanie ,,co0”, ,,dlaczego”
wyniki mozna generalizowac wynikéw nie mozna przenosi¢ na populacje
ustrukturyzowany kwestionariusz elastyczny scenariusz
mniejszy wplyw badacza na przebieg wptyw moderatora na grupe
interpretacja wynikow bardziej obiektywna bardziej subiektywny charakter interpretacji

Zrédto: na podstawie: CRON, Podstawy prowadzenia badan marketingowych. Etapy procesu badan
marketingowych — teoria procesu badawczego, CRON, Warszawa 2006, s.15.

Najpopularniejszymi metodami pozyskiwania informacji o charakterze ilo§ciowym s3:

- ankiety (internetowe, opakowaniowe, pocztowe, e-mailowe, etc.)

- wywiady (bezposrednie, telefoniczne, telefoniczne wspomagane komputerowo - CAPI)

W badaniach jakosciowych wykorzystuje si¢ z kolei:

- wywiady zogniskowane (rozmowy w grupach 5-10 osdb),

- techniki projekcyjne (projekcja to przenoszenie wtasnych odczué na inne osoby, kolory, znaki,

etc.),

- poglebione wywiady indywidualne (dotyczace jednego, wybranego zagadnienia),

- eksperymenty.

23



Badania iloSciowe prowadzone sg na duzych, reprezentatywnych grupach, a wnioski z nich

ptynace stanowig baze¢ do projektowania badan o charakterze jako$ciowym, realizowanych juz

na zdecydowanie mniejszych grupach, jednakze przy zachowaniu ich reprezentatywnosci.

Reprezentatywno$¢ badania oznacza, ze mozna przenosi¢ wnioski z badania na calg

populacje. Aby bylo to mozliwe konieczne jest zagwarantowanie, ze w badanej grupie — tzw.

probie, znajda sie osoby, ktore odzwierciedlajg strukture, np. demograficzng badanej populacji.

Istnieje szereg metod doboru prob. Generalnie dzieli si¢ je na dobory losowe i hielosowe:

1.

o o N oo

Dobory prob losowe — oparte na rachunku prawdopodobienstwa, do ich przeprowadzenia
konieczne jest sporzadzenie tzw. operatu losowania, tzn. listy osob, ktére znajdujg si¢ w
badanej populacji. W tej kategorii wyrdzniamy, m.in.:

dobor losowy prosty — do proby trafiajg osoby na zasadzie losowania,

doboér losowy systematyczny — z operatu losowania wybierana jest co ktoras osoba,

doboér losowy warstwowy — populacja dzielona jest na warstwy (np. kobiety i mg¢zczyzn) i
losowana jest liczba os6b z kazdej warstwy odzwierciedlajaca procentowy udziat w
populaciji,

dobdr losowy zgrupowany — losowane sa osoby jedynie z wybranej warstwy lub warstw.
Dobory prob nielosowe, w tym m.in.

dobor kwotowy — wybierane do badania osoby reprezentujg okreslony zestaw cech,

dobor jednostek typowych - do proby trafiajg osoby, ktore ankieter uznaje za typowe dla
populaciji,

dobér celowy — subiektywna ocena ankietera decyduje, ktore osoby wybierane sg do

badania,

. dobdr wygodny — wybierane sg osoby z najblizszego otocznia ankietera,

dobor kuli $niegowe;j - docieramy do reprezentantow danej populacji, a potem do poleconych
przez nich kolejnych oséb z badanej grupy (stosowane przy nieformalnych grupach- np.

wedkarze amatorzy).

Warto pamigtac, ze tylko dobory losowe, jesli prowadzone prawidlowo zagwarantowa¢ moga

reprezentatywno$¢ badania.

24



Cwiczenia — badania marketingowe

1. Jakie zrodta informacji i podsystemy SIM moga okaza¢ si¢ przydatne w nastgpujacych
sytuacjach rynkowych:

Wejscie nowego konkurenta na rynek

o ®

Przewidywane zmiany w cenach surowcow

o

Zmiana oferty konkurenta

N

. Wymien wady i zalety informacji o charakterze pierwotnym i informacji wtornych.
Zrédtem jakich informacji s3 poszczegodlne podsystemy SIM?
3. Wskaz wady i zalety poszczegdlnych metod badawczych oraz mozliwosci ich

zastosowania na rynku B2B.

Metoda zalety wady mozliwos$ci

zastosowania

Ankieta internetowa

Ankieta e-mailowa

Wywiad bezposredni

Wywiad

telefoniczny

4. W jaki sposob dobory prob moga wplywaé¢ na wyniki badan?
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5. Segmentacja rynku

W najczesciej stosowanym modelu dziatania, strategie marketingowe opiera si¢ na modelu
STP — segmentacja - targetowanie - pozycjonowanie (Rysunek 7). Jest to jeden z najbardziej

popularnych modeli pokazujacych poszczegdlne etapy tworzenia strategii marketingowe;.

Rysunek 7 Model STP
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identyfikacja kryteriow ocena potencjalnych okreslenie strategii
segmentacji segmentow pozycjonowania w

profilowanie wybdr segmentu/ LSS

segmentow segmentow projekt strategii
> docelowych > marketingu mix dla

segmentu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie G.Elliot, S.Rundle-Thiele, D.Waller, Marketing, John Wiley&Sons
Australia, 2010, s.185.

Jak wspomniano, podstawowym zalozeniem marketingu jest rozpoznawanie oczekiwan
nabywcoéw oraz dostarczanie im oferty, ktora ma okreslong wartos¢. Organizacja planujac
swoje dzialania na rynku powinna ukierunkowac si¢ na okreslong grupe klientéw, jednorodna
pod wzgledem jakiej$ cechy, lub grupy cech. Grupe taka nazywa si¢ w marketingu segmentem.
Segment, czyli wyrdzniona sposréd nabywcoéw grupa, powinna mie¢ cechy wspoélne.
Umozliwia to przygotowanie dla niej odpowiedniego zestawu narzedzi marketingowych (tzw.
marketingu mix). Segmentacja rynku dokonywana jest na podstawie tzw. kryteriow
segmentacji. Najczgsciej wymienianymi kryteriami segmentacji s3 w przypadku nabywcow
indywidualnych®’:

» Kryteria deskryptywne, do ktorych zalicza sig:

= Kiryteria demograficzne (wiek, liczba cztonkdéw rodziny, faza cyklu zycia rodziny, ptec,

dochod, zawdd, wyksztatcenie, wyznanie, rasa, pokolenie, narodowos¢, klasa

spoteczna),

17 Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit.,, 5.288 oraz J.Mirek, Kryteria segmentacji rynku, Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, nr 543/2000, s.107.
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= Kryteria ekonomiczne (wielko$¢ dochodu rodziny, poziom dochodu indywidualnego,
zrédto dochodu, poziom oszczednosci, ceny),

= Kryteria geograficzne (region, wielko§¢ miasta, aglomeracji, gesto$¢ zaludnienia,
klimat, topografia).

» Kryteria behawioralne, w tym:

= Kryteria socjograficzne: zaufanie do marki, czestotliwo$¢ uzytkowania, gotowos¢ do
zakupu, okazja do zakup, wrazliwo$¢ na narzedzia marketingu),

= Kiryteria psychograficzne (styl zycia, osobowosc¢, aktywnos¢, klasa spoteczna, opinie,
grupa odniesienia, zainteresowania),

» Kiryteria preferencji i uzytkowania (poszukiwane korzysci, status uzytkownika,
wskaznik intensywnosci uzytkowania, stopien lojalnosci, etap gotowosci do zakupu,

postawa wobec produktu, zastosowanie produktu, estetyka, jakosc).

W przypadku nabywcoéw na rynku B2B zazwyczaj stosuje si¢ segmentacje bazujaca na:
wielkosci firm, wielko$ci dokonywanych przez nie zakupow. Jest to tzw. segmentacja
firmograficzna, oparta na analizie cech firm, takich jak (oprocz wspomnianych) branza, liczba
pracownikow, przychody®®. Warto jednak zauwazy¢, ze na rynku B2B dominuja relacje,
tworzone indywidualnie na zasadzie wspolpracy one-to-one. Dla klientow biznesowych tworzy
si¢ indywidualne, spersonalizowane oferty i1 stopniowo buduje si¢ dtugofalowe relacje, ktore

stuzy¢ maja nie tylko lojalnosci ale pozytywnemu przekazowi ustnemu.

Segmentacja rynku prowadzona jest po to, by dziatania marketingowe przygotowaé w
sposob jak najlepiej odpowiadajacy oczekiwaniom nabywcow (Rysunek 8). Jednakze aby
segmentacja byt skuteczna, kazdy z wyodrebnionych segmentoéw powinien by¢:

» mierzalny (mozliwe jest okreslenie cech charakteryzujacych segment i jego wielkosci),
» dostgpny (nie ma barier zwigzanych z dostepem do segmentu),
» rozlegly (wystarczajaco duzy, aby optacalnym bylo zaprojektowanie i wprowadzenie w

segmencie okreslonego marketingu mix)

» wrazliwy (czyli powinien reagowac¢ odpowiednio na nasza oferte).

18 Rynek Polskich Firm Badawczych, Segmentacja rynku — definicje i typy, https://rpfb.pl/segmentacja-rynku-
definicja-i-typy/ (dostep 28.11.2021)
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Rysunek 8 Przelozenie segmentacji na strategie marketingowe

Poziom strategiczny Poziom operacyiny
Segmentacja rynku 1 wybér docelowych segmentéw dzialania organizacji Wybor marketing miksu dla segmentdw

A A
o " ™
Segment 1 Ly Marketing mix 1
Segment 2 > Marketing mix 2
Rynek > Segment 3 > Marketing mix 3
Segment 4 }—D‘ Marketing mix 4 |
Segment 5 }—b‘ Marketing mix 5 |
Heterogeniczny __.jest dzielony we- __.na homogeniczne _..aby sto- .. .odrebne kompozycje

rynek. .. dlug kryteniow. .. segmenty rynkowe. .. sowac... marketingowe.

Zrédto: https://quantify.pl/segmentacja-rynku-podstawy/ (dostep 10.12.2021)

Wielkos¢ segmentu powinna gwarantowac optacalno$¢ takich segmentacji, targetowania,
pozycjonowania i tworzenia marketingu-mix. Sa takze segmenty nieduze, ktore jednak
optacalne sg z perspektywy firm. Nazywane sg one niszami rynkowymi. Zazwyczaj obejmuja
one niewielkie grono klientow, ktore sktonne jest zaptaci¢ wieksze pienigdze za zaspokojenie
swoich specyficznych potrzeb (np. audiofile, osoby odnawiajace stare instrumenty muzyczne.).

W niszach nie zadziata efekt skali, a cena zazwyczaj ustalana jest indywidualnie.
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Cwiczenia — segmentacja rynku

1. W jakim celu prowadzona jest segmentacja rynku? Czy wszystkie wyodrebnione w jej
efekcie rynki sg obstugiwane przez firme?

2. Przygotuj tabele na podstawie wybranych 3 przyktadow reklam

Produkt Kryteria deskryptywne Kryteria behawioralne
1.

Zastanow sig, jak komponowana bylaby reklama, gdyby odbiorami byt segment o innych

cechach?

3. Na podstawie segmentacji rynku opisanej tutaj: https://www.affde.com/pl/customer-

segmentation-ecommerce.html podaj przyktady kampanii realizowanych w Polsce

wykorzystujacych poszczegolne, wskazane w materiale, kryteria segmentacji.
4. W jaki sposob firmy rozszerzaja swojg oferte na inne segmenty? (materiat pomocniczy:

https://getpaid20.pl/rozszerzanie-grupy-docelowej-czyli-dostosowywanie-reklam-

produktu-do-potrzeb-nowych-odbiorcow/)
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6. Pozycjonowanie produktu na rynku przemyslowym

Kolejnym etapem tworzenia strategii marketingowej jest pozycjonowanie oferty firmy
wobec ofert konkurentow. Jest to proces, ktory pozwala na zbadanie i ewentualne modyfikacje
tego, w jaki sposob organizacja jest postrzegana na tle konkurencji. Pozycjonowanie definiuje
si¢ jako ,,akt projektowania oferty i wizerunku firmy, ktérego celem jest zajecie wyrdzniajacego
si¢ miejsca w §wiadomosci rynku docelowego. Ostatecznym wynikiem pozycjonowania jest
skuteczne kreowanie zorientowanej na klienta propozycji warto$ci — nieodpartego powodu, dla
ktorego rynek docelowy powinien kupi¢ dany produkt.”*®

Graficzng interpretacja postrzegania organizacji na tle konkurentow jest tzw. mapa
pozycjonowania, nazywana takze mapa preferencji lub mapg postrzegania (rysunek 9).
Umieszcza si¢ na niej poszczegdlne podmioty, na podstawie atrybutow, ktore zostajg wybrane
jako najistotniejsze z perspektywy klienta (0§ x 1 0§ y). Interpretacja graficznego ujecia rynku
pozwala na ewentualne korekty postrzegania organizacji (np. przez odpowiednio przygotowane

kampanie promocyjne) i/lub luki w rynku.

Rysunek 9 Przyktad mapy pozycjonowania

Kryterium 1
- wysoka ocena
® Produkt firmy X
Kryterium 2 ® Produkt firmy Y Kryterium 2
- niska ocena - wysoka ocena
[
Produkt firmy Z
Kryterium 1
- niska ocena

Zrédto: https:/questus.pl/blog/marketing-stp/ (dostep 10.05.2021).

19 Ph.Kotler, R.Keller, op.cit., s. 308-309.
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Zmiany postrzegania marki wobec produktow oferowanych przez konkurencj¢ dokonaé
mozna m.in. poprzez tzw. product placement, w Polsce okreslany jako lokowanie produktu.
Jest to dziatanie promocyjne majace na celu zaprezentowanie oferty w réznych mediach (np.
filmach, programach telewizyjnych, materiatach umieszczanych w internecie), ktore nie sg
przez odbiorceg postrzegane jako medium reklamowe. Prezentujg one najcz¢sciej produkt i jego
uzytkowanie w ,,naturalnych” warunkach, nieutozsamianych jako reklama, aby zwigkszy¢
swiadomo$¢ marki, zaprezentowaé cechy produktu, sposoby jego uzywania i wywolaé
pozytywne skojarzenia. Przykladem lokowania produktéw jest nadawanie audycji w
telewizjach $niadaniowych z ré6znych miast w Polsce, aby zaprezentowac ich walory i1 ukazaé
jako interesujace miejsca do odwiedzenia, wywotujac emocje relaksu, odprezenia, a tym
samym zache¢cajac ogladajacych do zainteresowania si¢ dang destynacja.

Kluczowym elementem budowania pozycji marketingowej jest proces tworzenia marki. Jest
to dzialanie niezwykle skomplikowane i wymagajace podjecia szeregu zlozonych decyzji,
marka bowiem dla wielu klientéw jest podstawowa wskazdéwka przy decyzjach zakupowych
(ponad potowa klientow woli kupowa¢ nowe produkty od producentéw, ktorych marki sg im
znane®). Marka jest informacjg o jakoéci produktu, wartosciach, z ktérymi marka jest
utozsamiana, cechami produktéw oraz sposobami ich oferowania. Marka stanowi dla klienta
obietnice dotyczaca produktu (czyli sposobu rozwigzania okreslonego ,,problemu”, z ktérym
mierzy si¢ klient przed jej zakupem, np. bdl glowy), sposobu obstugi, itp. Ma ona swoja
konkretng warto$¢ rynkows, jest zasobem niematerialnym i prawnym organizacji i moze by¢ z
czasem odsprzedana.

Tworzenie marki 1 budowanie wsrod klientoéw §wiadomosci marki rozpocza¢ si¢ powinno
od doktadnego zbadania klientow ich zachowan, postaw 1 elementow, ktore postrzegaja jako
istotne. Kolejnym krokiem jest spojne komunikowanie pozadanego wizerunku poprzez
dostepne narzgdzia promocji (scharakteryzowane w dalszej czg$ci skryptu). Warto pamigtac,
ze zrodtem informacji o marce sg dla klientéw 1 innych grup interesariuszy nie tylko przekazy
pltynace z firmy, ale takze wtorne zrédla, do ktérych zalicza sig?l: pracownikéow (o ich
znaczeniu wigcej znalez¢ mozna w dalszej czesci skryptu poswieconej marketingowi
wewngtrznemu), wydarzenia, spoteczne zaangazowanie, poparcie podmiotéw niezaleznych,

kraj pochodzenia, kanaty dystrybucji, oraz relacje z innymi markami.

20 https://uniqueseo.pl/budowanie-marki/ (dostep 10.12.2021)
21 Na podstawie Ph.Kotler,R.Keller, op.cit, 5.275.
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Cwiczenia - pozycjonowanie

Przygotuj mape pozycjonowania dla dowolnej branzy na podstawie danych
dotyczacych postrzegania poszczegolnych marek (wyszukanych w zasobach internetu).
Jak skonstruowac kwestionariusz na potrzeby badania pozycjonowania?

W jaki sposob product placement wykorzystywany jest na rynku B2C i B2B — podaj
przyktady.

Wskaz roznice pomigdzy markami tworzonymi na rynku B2C a B2B.

Podaj 2 przyktady pozycjonowania marek:

Jaka wybrano grupe docelowa?

co marka chce zakomunikowac?

jakich srodkow uzywa (kolory, lokowanie produktow, itd.) do przekazania komunikatu?
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7. Koncepcja marketingu mix

Na postawie segmentacji, targetowania (wyboru rynkow docelowych) i pozycjonowania
tworzony jest zestaw instrumentow marketingowych — marketing mix. Najczgsciej, szczegdlnie
w przypadku towaréw, zawiera on cztery elementy (4P) — produkt, ceng, promocj¢ i
dystrybucje, jednakze w przypadku ustug tworzy si¢ zestaw siedmioelementowy - do

tradycyjnej czteroelementowej mieszanki dodajac ludzi, procesy i $wiadectwo materialne, tzw.
7P.

Tabela 3 Elementy charakteryzujgce poszczegolne instrumenty marketingu mix.

Produkt Cena Dystrybucja Promocja Ludzie Procesy SW|ade.ctwo
materialne
Jakosc Pozycjonowanie Kanaty sprzedazy Komunikacja Osoby Skupienie na Doswiadczenia
W arma Benils Wsparcie sprzedazy marketingowa zaangakztiwane kliencie ktientaV\;komfakcie
. w marketin : ze sprzedaza
Marka Rabaty Liczba kanatéw Sprzedaz : L T T potem '
B — bezposrednia Osoby biznes P
Elementy Kredyty e - zaangazowane Opakowanie
- CTEHECE Promocje Wsparte przez T
Funkcje Metody platnosci JUIEEIE sprzedazowe w kontakt ———————— | produktu
kanatdw p T Elementy wnoszace
Warianty Elementy darmowe PR design” Doswiadczenia
i lub dodajace Rekruterz ——— | online
Mieszanks wartoééJ : Branding _y Badania i rozwbj
Wsparcie Markeli Kultura firmy _—
—_— arketing a wizerunek
Obstuga klienta bezposredni —_—
— Rozwoj kompetencji,
Mozliwosci uzywania umniejetno&ci
Dostepnos¢ Wynagrodzenia
Gwarancje

Zrodto: K.Sarnecki, Marketing klientocentryczny, czyli...ewolucja z 4P do 4C, https://www.transport-
manager.pl/2020/01/22/marketing-klientocentryczny-czyliewolucja-z-4p-do-4c/ (dostep 10.05.2021).

Rozpoczecie tworzenia strategii w zakresie marketingu mix nalezy rozpoczac¢ od analizy
postrzegania poszczegolnych narzedzi marketingowych przez klientow. Najpopularniejsza
koncepcja umozliwiajaca takie zestawienie jest tzw. 4C, wg ktorego:

» produkt stanowi dla klienta korzys¢, rozwigzanie problemu (customer solution),

» cena jest jednym z kosztow (cost), ktore klient ponosi nabywajac produkt (zgodnie ze
wspomniang triadg wartos$ci),

» promocja jest zrodtem informacji o ofertach (communication),

» dystrybucja stuzy¢ mam zapewnieniu jak najwickszej dostepno$ci produktu dla wygody

klientow (convenience).
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Prace nad opracowaniem strategii w zakresie marketingu mix powinno rozpoczac
rozpoznanie, np. na podstawie profilu persony zakupowej, doktadnych oczekiwan klienta
wobec oferty i jej marketingu. Marketing mix powinien stanowi¢ odpowiedz na oczekiwania
klientow wyrazone wg koncepcji 4C.

Najwazniejszym elementem w projektowaniu strategii marketingu mix jest spojnos¢, ktora
pozwala na osiagnigcie efektu synergii. Wszystkie instrumenty tworza wtasnie wspomniang
,mieszanke”, ktora w cato$ci oddzialuje na zachowania konsumentoéw i przynosi znacznie
wieksze korzysci niz stosowanie kazdego z instrumentéw osobno — realizujgc tym samym

zatozenia tzw. synergii instrumentéw marketingowych.
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Cwiczenia — marketing mix

1. Uzupehij ponizsza tabelg. Wybierz dowolny produkt oferowany na rynku.

Przeanalizuj na jego podstawie elementy marketingu mix — w jaki sposob odpowiadaja

oczekiwaniom klientow.

Elementy marketingu-mix 4C — perspektywa klienta 4P — oferta

Produkt

Cena

Promocja

Dystrybucja

Pozostate elementy (w
przypadku ustug)
Ludzie

Procesy

Swiadectwa materialne

2. Na przyktadzie dwoch dowolnych produktow przeanalizuj ich integralno$¢ oraz

wskaz, jak moze zadziata¢ efekt synergii.

35



8. Produkt i jego jako$¢ w marketingu

W marketingu produktem jest wszystko, co zaspokaja potrzeby klienta. Tak wigc produktem
moga by¢: towary, ushugi, wydarzenia, dos§wiadczenia, osoby, miejsca, warto$ci materialne i
niematerialne, organizacje, informacje, idee??.

Produkty dzielimy na:

1. produkty konsumpcyjne (na rynku B2C):
a. nietrwate — zuzywajace si¢ catkowicie i szybko,
b. trwale — uzywane przez dtuzszy czas,

c. ushugi
2. inwestycyjne (oferowane na rynku B2B):

a. materiaty i cze$ci,

b. produkty inwestycyjne,

c. produkty zaopatrzeniowe

d. ustugi.

Na rynku B2B i B2C oferowane sg oprocz produktow materialnych takze ustugi (doradztwo,
sprzatanie biur, etc.). Cechami ustug, ktore bezposrednio przektadaja si¢ na sposob ich
oferowania sa:
> niematerialnosc,

» nietrwato$¢ (ushugi nie mozna magazynowac),
» nierozdzielno$¢ od ustugodawcy i ushugobiorcy),
» niejednorodnos¢ (ze wzgledu na oczekiwania odbiorcow i umiejetnosci sprzedawcow, kazda

usluga moze by¢ realizowana w odmienny sposob).

Kazdy produkt ma swoj przewidziany czas, na jaki projektowana jest jego obecno$¢ na
rynku, ktory nazywany jest cyklem zycia produktu. Kolejne jego fazy: wprowadzanie, wzrost,
dojrzatos¢ 1 spadek (Rysunek 10) wymagaja podejmowania odmiennych dziatan

marketingowych, np. w aspekcie ich promocji w grupach docelowych.

22 ph.Kotler, K.L.Keller, op.cit., s.6-7.
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Rysunek 10 Cykl zycia produktu

sprzedaz, A WPTOWa- | wzrost dojrzalosé schytek
zysk dzenie
sprzedaz

Zrodto: https://mfiles.pl/pl/index.php/Cykl_%C5%BCycia_produktu (dostep 10.12.2021)

Kolejnym zagadnieniem, ktore kluczowe jest dla budowania strategii zarzadzania

produktem jest koncepcja pozioméw produktu. W marketingu wskazuje sig, iz produkt nie

jest tworem jednolitym, a sktadaja si¢ na niego tzw. poziomy produktu. Istnieje wiele teorii

dotyczacych ilosci poziomow produktu (3,4,5), na potrzeby niniejszego opracowania przyjete

zostato, 1z na produkt sktadajg sie:

1. rdzen produktu — przyczyna dla ktorej klienci kupuja produkt

2. produkt rzeczywisty — cena, jakos¢, opakowanie, wyglad, sktadniki, materiat, model,

marka, itp.

3. produkt poszerzony — wszelkie dodatki do oferty, ktore uczyni¢ mogg jg bardziej

atrakcyjna

4. produkt potencjalny — inne mozliwe obecnie lub w przyszto$ci zastosowania produktu.

Oferta firmy analizowana jest na podstawie tzw. analiz portfelowych. Do najczeSciej

stosowanych zalicza si¢ macierz BCG (Rysunek 11).

Rysunek 11 Macierz BCG

— |"Dylematy™ (znaki zapytania) "Gwiazdy"
28 niska rentownosc wysoka rentownosd
E £ duze potrzeby finansowe  |duZe potrzeby finansowe
B "Kula u nogi®{psy) "Daojne krowy™
% = niska rentownosd wysoka rentownost
$ | © | male polrzeby finansowe |mate potrzeby finansowe
0 0.1 0.5 2 4 & 10|
wzgledny udziat w rynku

Zrodto: https://www.michalstopka.pl/metody-portfelowe-cz-1-macierz-boston-consulting-group-macierz-bcg/

(dostep 10.12.2021)
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Macierz BCG pozwala na wskazanie produktow o najwyzszej rentownosci i zasobow
finansowych, ktore musza by¢ inwestowane w produkt. Najwazniejsze jest, aby firma posiadata
w swojej ofercie dojne krowy, gdyz ich wysoka rentowno$¢ gwarantuje doptyw §rodkow na
oferty, ktore wymagaja finansowania (,,znaki zapytania” czy ,,gwiazdy”) i zabezpieczaja
biezace funkcjonowanie firmy. W przypadku ,.kul” podejmowana jest z czasem decyzja o ich
wycofywaniu z rynku, ewentualnie o wprowadzaniu modyfikacji, ktore sprawiaja, ze oferta jest

wprowadzana na rynek ponownie jako ,,dylemat”.

Cwiczenia - produkt

1. Podaj przyktady produktow w nastepujacych kategoriach

Przyktady

e Towary

e Uslugi

e Wydarzenia

e Doswiadczenia

e Osoby

e Migjsce

e Wartosci materialne
i niematerialne

¢ Organizacje

e Informacja

e Idea
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2. Przeanalizuj dziatania marketingowe (ich cel, najskuteczniejsze narz¢dzia) w

poszczegbdlnych fazach cyklu zycia produktu.

3. Wg zasady 30/70 produkt podstawowy pochtania 70% kosztow, ale klienci decyduja si¢
na zakup glownie na podstawie produktu poszerzonego 1 potencjalnego. Jak
wytlumaczy¢ te zalezno$¢?

4. Przeanalizuj oferty z wybranej branzy wg macierzy BCG.

5. Jak wspomniano w rozdziale 1 na rynku B2B dla klientow szczegdlnego znaczenia

nabiera jakos$¢ produktow. Dlaczego?

6. Uzupelnij tabele

Cecha ushug Co oznacza? Jakie sa jej konsekwencje dla marketingu?

Niematerialno$¢

Nietrwatos¢

Nierozdzielnosé

Niejednorodnosé
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9. Polityka cenowa

Cena interpretowana jest w marketingu jako jeden z kosztow, ktory ponosi nabywca w
zwigzku z nabywaniem produktu. Stanowi ona takze dla klientow wyrazenie wartosci. Cena
jest takze integralnym elementem mieszanki marketingowej (marketingu mix, opisanego w
cze$ci b).

Przygotowanie strategii cenowej wymaga podjecia nastgpujacych krokow?s:
Ustalenie celow

Oszacowanie popytu

Obliczanie kosztow

Poréwnywanie ofert konkurentow

Wybdr metody ustalania cen

o a0~ wbhE

Wybdr strategii cenowej
7. Ustalenie ceny koncowe;.
Istnieje szereg sposobOw ustalania cen na rynku:
» Metoda kosztowa — ustalenie ceny na podstawie oszacowania kosztow, dodania do nich
planowanej marzy.
» Metoda popytowa — ustalana jest na podstawie akceptowanej ceny przez klienta,
» Metoda ustalania cen na podstawie cen konkurencji.
Istnieje takze podziat cen zaleznie od ich wysokos$ci 1 zalozonych celow, realizowany w
pierwszej fazie wprowadzania produktu na rynek. W tym wypadku wyro6znia sig:
» Strategi¢ zbierania $mietanki, gdy cena w poczatkowej fazie ustalana jest na wysokim
poziomie, a z czasem obnizana,
» Strategi¢ penetracji, gdy cena ustalana jest na niskim poziomie, w celu pozyskania jak

najszerszego grona potencjalnych nabywcow.

Jesli powyzej wspomniane strategie polaczymy z promocja (intensywng lub mniej intensywng),
mozemy zidentyfikowa¢ cztery podstawowe strategie, ktore mozna zastosowal przy

wprowadzaniu produktu na rynek (Tabela 4).

2 ph.Kotler, L.Keller, op.cit, s.417.
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Tabela 4. Strategie cenowe w fazie wprowadzania produktu na rynek

Cena wysoka Cena niska

Promocja intensywna Strategia szybkiego Strategia szybkiej penetracji

zbierania $mietanki

Promocja ograniczona Strategia wolnego zbierania | Strategia wolnej penetracji

Smietanki

Inna klasyfikacja strategii cen wyréznia?*

» strategi¢ cen jednolitych — oferowanie takich samych cen we wszystkich punktach
geograficznych,

»  strategi¢ cen w punktach bazowych — oferowanie tych samych cen w okre$lonych

miejscach,

strategi¢ cen strefowych — rdzne ceny zalezne od strefy (np. transport),

strategi¢ oplat czasowych,

strategi¢ cen linii produktow,

strategie downsizing — produkt oferowane w nizszej cenie w mniejszym opakowaniu®,

YV V. V VYV V

strategi¢ ceny statej 1 zmiennej — r6znicowanie cen zaleznie od okreslonych warunkow

(np. oferty last minute),

Y

strategi¢ cen produktow uzupetiajacych: niska cena urzadzenia + wyzsza cena
elementow uzupetiajacych lub wyzsza cena urzadzenia + nizsza cena materiatow
uzupelniajacych,

strategie cen obejmujaca pakiet ustug dodatkowych,

strategi¢ niskooprocentowanego kredytu (raty na zakup),

strategi¢ ,,za darmo”,

YV V VYV V

strategi¢ ceny lidera — wybrany produkt oferowany jest w danym tygodniu po atrakcyjnej
cenie,
» strategi¢ ceny tradycyjnej — niezmiennej w dtuzszych okresach czasu, np. zmniejszajac

gramature produktu,

24 H.Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozw6j przedsicbiorstwa, PWN Warszawa, 2012, s. 214-217.
%5 W Polsce istnieje obowigzek umieszczania ceny za opakowanie oraz za porownywalng wielkos¢ (kilogram)
aby uchroni¢ klientow.
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» strategi¢ cen nieparzystych (7,99z}),

» strategi¢ cen prestizowych.
Oraz?®®:

» strategi¢ wartoSci postrzeganej — ustalanie cen na podstawie oceny jakosci przez
nabywcow,

strategi¢ ceny dobrej — stosowanie ceny nizszej przy zapewnieniu dobrej jakosci,
strategi¢ ceny dla specjalnych klientoéw,

strategi¢ promocji Sezonowych,

YV V VYV V

strategie rabatow psychologicznych — sztuczne podnoszenie ceny poczatkowo a potem

oferowanie produktu z rabatem.

W przypadku ustalania cen koniecznym jest zwrocenie uwagi na trzy sytuacje, w przypadku
ktorych wzrost cen wywotuje wzrost popytu (Sytuacja odmienna od mechanizmu rynkowego,
w ktorym wzrost cen powoduje obnizenie popytu) i z tego wzgledu sg one nazywane
paradoksami?’:

1. Paradoks Giffena dotyczacy wzrostu popytu na zywno$¢ nawet w sytuacji rosngcych
cen,;

2. Paradoks Veblena, tzw. efekt demonstracji dotyczacy sytuacji, gdy popyt na dobra
luksusowe nie maleje, mimo rosngcych cen tych produktow, gdyz konsumenci chcg
pokaza¢ poprzez ich zakup swoja pozycj¢ 1 dochody;

3. Paradoks spekulacyjny dotyczacy kupowania produktow mimo ich rosngcej ceny,
wynikajacy z przekonania, ze bedzie mozliwe w przyszlosci zarobienie na takiej

transakcji.

W przypadku rynku B2B ceny najczgéciej ustalane sg indywidualnie z nabywcami,
dostosowywane do wolumenu sprzedazy i oparte na doktadnym rozpoznaniu indywidualnych

oczekiwan partnerdw biznesowych.

% ph.Kotler, K.L.Keller, op.cit.
27 H.Mruk, op.cit., s. 209.
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Cwiczenia — cena

Omoéw wady i zalety poszczegdlnych metod ustalania cen.

. W jakich segmentach mozliwe jest stosowanie strategii penetracyjnych a w jakich
strategii zbierania $§mietanki.

Podaj przyktady sytuacji, ktore ukazuja mechanizm dziatania poszczegdlnych sytuacji
wzrostu popytu w sytuacji wzrastania cen (paradoksy Giffena, Veblena i spekulacyjny).
Podaj przyktady firm stosujacych poszczegolne strategie cenowe.

Jak ustalane sa zazwyczaj ceny na rynku B2B.
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10. Promocja mix na rynku przemystowym

Promocja jest procesem komunikowania firmy z r6znymi grupami jej interesariuszy, w tym
z nabywcami. Komunikacja w marketingu nie jest wigc jedynie ograniczona do dziatan
zwigzanych z oferowaniem produktow, ale obejmuje m.in. prezentacje sposobow uzytkowania,
wspierajagc  klienta po zakupie, prezentacj¢ inicjatyw realizujacych cele spoteczne,
przedstawianie firmy jako pracodawcy (tzw. employer branding), wpisujac si¢ tym samym w

strategie wielu obszaréw dziatalno$ci organizacji.

Rysunek 12 Proces komunikacji w marketingu

i

| Dekodowanie H Odhiorca

| Dadawea [ Kolowanic jw
A

L] Informama - - - —— - Reakrja P P

Daroia

Zrédto: http://public-relations.eprace.edu.pl/501,Skuteczna_komunikacja_jako_warunek_realizacji_public
_relations.html (dostp 12.12.2021)

W procesie komunikowania kluczowe znaczenie maja:

- etap kodowania - informacja musi zosta¢ zakodowana w taki sposob, aby byta odkodowana
przez grupg docelowa zgodnie z zalozeniami tworzenia przekazu,

- eliminowanie potencjalnych szumow informacyjnych, ktéorymi moga by¢ informacje innych
producentéw, innych uzytkownikow, itp., czyli wszelkie zakidcenia pojawiajace si¢ w procesie,

- reakcja na informacj¢ zwrotng otrzymywang z rynku i ewentualne modyfikowanie przekazow.

Promocja ma wiec za zadanie dotarcie do klientow z informacja o naszej ofercie i
zaprezentowanie jej w jak najatrakcyjniejszy sposob. Warto zauwazy¢, ze ta ,,atrakcyjnos$¢”
przekazu promocyjnego oznacza jego dostosowanie do oczekiwan, zachowan i cech odbiorcow
w jak najwigkszym stopniu. R6zne grupy klientoéw postrzegaja rozne elementy promocji, w tym
zamieszczane przez firm¢ tresci, w rozny sposob. Najwazniejszym jednak jest, by caloksztalt
promocji docierat do grupy docelowej i wywotywat w niej pozadany przez nas efekt (np.

zwigkszenie sprzedazy, wzbudzenie zaufania do marki, itp.). Dostosowanie promocji w
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zakresie zastosowanych narzedzi oraz przekazywanych tre$ci to jeden element skutecznej
promocji, drugi stanowi spojnos¢ poszczegoélnych elementdw ze soba, z celami organizacji,
wyznawanymi warto$ciami, stylem prowadzenia dziatalnosci, itd. Chodzi nie tylko o tworzenie
spojnego przekazu, ale takze integrowanie narzedzi w czasie. Takie podescie podnosi
skuteczno$¢ narze¢dzi poprzez wspominany juz wczesniej efekt synergii. Strategia promocyjna
przygotowywana jest i realizowana w nastepujacych etapach?®:

1. Okreslenie celéw promocji
Identyfikacja segmentu docelowego
Tworzenie przekazu
Wybor kanaldéw i narzedzi promocji

Okreslenie budzetu

o g~ w N

Ocena efektow promocji.

Zestaw narzg¢dzi wykorzystywanych w promocji okre$la si¢ mianem promocji-mix. W jego
sktad wchodza?:
1. Reklama to kazda masowa, ptatna i bezosobowa forma promocji. Cechami reklamy sa:
wszechobecno$¢, mozliwos¢ wzmocnienia ekspresyjnosci (poprzez odpowiedni dobor stow,
kolory, muzyke, etc.), sterowalno$¢ — reklama i treSci w niej zawarte sa w pelni
kontrolowane przez nadawce. Najwazniejszymi formami reklamy sa:
reklama internetowa
reklama telewizyjna
product placement — lokowanie produktu
reklama radiowa
reklama prasowa
reklama zewngtrzna (outdoor)
reklama kinowa

niestandardowe formy reklamy

NV V V V V V V V

Promocja sprzedazy — dziatania promocyjne, ktére zmieni¢ maja zachowania nabywcoéw
w krotkim okresie czasu. Zadaniem promocji sprzedazy jest zwrdcenie uwagi klientow na
oferte, zachecenie do zakupu i zaproszenie do szybkiej finalizacji zakupu. Najwazniejsza
wada promocji sprzedazy jest bardzo duza tatwo$¢ jej kopiowania przez podmioty

konkurencyjne. Formami promocji sprzedazy sa:

28 H.Mruk, op.cit., 5.225
2% Na podstawie: H.Mruk, op.cit., Ph.Kotler, K.L.Keller, op.cit.
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> w przypadku promocji handlowej (B2B): rabaty ilo$ciowe, darmowe oferty, nagrody za
zakup, rabaty, premie specjalne, specjalne warunki zakupu, wspolne reklamy, konkursy,
spotkania sprzedawcow, itp.

» w przypadku promocji konsumenckiej (B2C): premie, kupony, oferty specjalne, probki,
konkursy, loterie.

3. Public relations to forma promocji oparta na budowaniu relacji z otoczeniem organizacji
poprzez wspolprace z mediami, zorientowana na tworzenie pozytywnego odbioru
organizacji wsrdd roznych grup interesariuszy. Jej cechami jest wysoka wiarygodnos¢,
mozliwos¢ szerokiego zaprezentowania oferty oraz dotarcie do grup, do ktérych trudno jest

dotrze¢ w inny sposob. Najczgsciej wymienianymi narzedziami PR s3:

> relacje z mediami (media relations),

» PR Kkryzysowe,

» PR wewnetrzne,

» lobbying (,,prawnie dozwolone czynno$ci dgzace do wywarcia nacisku na podejmowane
decyzje wladzy publicznej”?).

» sponsoring.

4. Marketing wydarzen i do$wiadczen, obejmujacy rézne formy wysoko angazujacych

eventow, w ktorych uczestnicza odbiorcy.

5. Marketing bezposredni 1 interaktywny, ktorego cechg jest bezposredni kontakt,
personalizacja, natychmiastowo$¢ reakcji na oczekiwania odbiorcy. Formami marketingu
bezposredniego i interaktywnego sg, m.in.:

» rozmowy telefoniczne, infolinie
» kontakt przez internet

» spotkania

» przesyiki pocztowe

» ofert SMS, MMS,

» katalogi sprzedazy wysytkowej,
> targi, wystawy,

6. Marketing szeptany odbywajacy si¢ poprzez rekomendacje innych uzytkownikow. Jego
podstawowg zaletg jest oddziatywanie we wlasciwym czasie, tzn. w momencie, kiedy
uzytkownik szuka informacji o ofertach.

7. Sprzedaz osobista stosowana jest jako narz¢dzie budowania relacji z klientami.

30 https://mfiles.pl/pl/index.php/Lobbing (dostep 10.12.2021)
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Cwiczenia — promocja

1. Przenalizuj proces komunikowania na dowolnym przyktadzie reklamy. Co moze
stanowi¢ zrddto szumu informacyjnego/zakidcen?
2. Przeanalizuj poszczegolne formy reklamy i mozliwosci ich zastosowania na rynku

B2B.

Zalety Wady Mozliwos¢ zastosowania na

rynku B2B

Reklama

internetowa

Reklama telewizyjna

Product placement —

lokowanie produktu

Reklama radiowa

Reklama prasowa

Reklama zewnetrzna

(outdoor)

Reklama kinowa

Niestandardowe

formy reklamy




11. Dystrybucja

Dystrybucja w marketingu obejmuje system dostarczania produktow od producenta do
finalnego odbiorcy. ,,Sciezke”, ktora pokonuje produkt nazywamy kanalem dystrybucji, a
poszczegbdlne kanaty tworzg system dystrybucji. Najczegsciej kanaly dystrybucji dzieli si¢ na

kanaty bezposrednie i posrednie (Rysunek 13).

Rysunek 13 Rodzaje kanatlow dystrybucji

PRODUCENT

Sity Sity Sity Sity
sprzedazowe sprzedazowe sprzedazowe sprzedazowe
producenta producenta producenta producenta

+ { {

Dystrybutor Dystrybutor Dystrybutor

Hurtownik Hurtownik Hurtownik
Dealer Dealer Dealer
& 3
Detalista Detalista Detalista
Sieci Sieci Sieci
handlowe handiowe handlowe

KONCOWY UZYTKOWNIK/KONSUMENT

Zrédto: https://www.szef-sprzedazy.pl/strategie/znalezc-idealny-model-dystrybucii (dostep 5.12.2021)

Kanaly bezposrednie najczgsciej wykorzystywane sg w przypadku produktéw ustugowych, na
rynku B2B. Kanaty posrednie umozliwiajg dotarcie do szerokiego grona odbiorcow, wigzg si¢
jednak z wyzszymi kosztami i potrzeba wigkszego kontrolowania jakosci produktow
przesytanych kanatem.

Kanaty dystrybucji mozna takze podzieli¢ na waskie (gdy na jednym poziomie w kanale
dystrybucji pojawia si¢ kilku posrednikow) 1 waskie.
Kanatami dystrybucji ,,w przéd” wedruja do klientow produkty, prawa wlasnos$ci i promocja,

,»W tyl” optaty za produkty, reklamacje, informacje zwrotne, zaméwienia.

System dystrybucji oparty jest na glownym zatozeniu strategii dystrybucji. Mozna w tym
wypadku wymienié:
> strategie¢ ,,push” gdy produkt ,,przepychany” jest przez kanat dystrybucji, poprzez system

zachget dla posrednikow 1 w ten sposéb dociera do nabywecy finalnego,
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» strategi¢ ,,pull”, ktéra polega na informowaniu nabywcow finalnych o ofercie po to, aby oni

,wymusili” na posrednikach sprzedaz okreslonego produktu.

Najczesciej stosuje si¢ nastepujgce strategie dystrybucyjne:

» dystrybucje intensywna, ktéra zapewni¢ ma dotarcie do jak najszerszego grona odbiorow,

» dystrybucje selektywng poprzez wybranych posrednikow posiadajacych okreslone, np.

prawnie, uprawnienia,

» dystrybucje wytaczna, gdy na danym obszarze wystepuje jeden posrednik.

1. Uzupetnij tabele

Cwiczenia — dystrybucja

Dystrybucja Zalety Wady Przyktady firm
stosujacych taka
strategie dystrybucji
swoich produktow

Bezposrednia

Posrednia

Intensywna

Selektywna

Wylaczna

2. Omow sposoby, w jakie firmy realizujg zatozenia strategii typu ,,push” i,,pull”. Podaj

przyktady produktow najczesciej oferowanych w kazdym przypadku.
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11. Marketing relacji i jego znaczenie na rynku B2B

Marketing relacji to dlugofalowe budowanie relacji z nabywcami i w miare uptywu czasu
modyfikowanie jej w zakresie stosowanych narzedzi, gtbwnie w zakresie pozyskiwania danych
i obszarow ich wykorzystywania. Wsrod wielu trendow, ktore wskazywane sa przez
praktykow-specjalistow, jako te, ktore w najwigkszym stopniu bedg ksztattowaé przyszte rynki,
na czotowym miejscu znajduje sie tworzenie relacji z klientami®®.

Najwazniejsze cechy marketingu relacji to:

» dhlugofalowa wspotpraca, dlugoterminowe perspektywy analizowania efektywnosci,
skupienie uwagi na najbardziej ,,wartosciowych” klientach,
klienci z czasem stajg si¢ partnerami i angazujg si¢ we wspottworzenie ofert,

efektem relacji z klientami jest ich pozytywne rzecznictwo na rzecz firmy,

Y V VYV V

rozszerzenie dziatalnosci marketingowej o obszary takie jak: pracownicy (marketing
wewnetrzny), potencjalni pracownicy, instytucje wptywowe (np. media), dostawcy,
posrednicy.

Jedna z teorii zwigzang z marketingiem relacji jest drabina lojalnosci klienta obejmujaca
nastepujace stopnie zaangazowania nabywcy w relacje z organizacja®?:

1. reflektant (zastanawiajacy si¢ nad zakupem),

2. nabywca (kupujacy po raz pierwszy),

3. klient (kupujacy po raz kolejny — zaangazowanie w proces zakupu wigksze),

4. stronnik,

5. rzecznik (wyraza swojg dobrg opini¢ 0 marce),

6. partner (wspolpracuje w tworzeniu produktu).
Im szczebel wyzszy, tym zwigzek klienta z organizacjg jest coraz blizszy. Zadaniem
marketingu o charakterze relacyjnym jest wiec doprowadzenie klientow do jak najwyzszego
poziomu partnerstwa. Rzecznicy 1 partnerzy sa zwigzani z organizacjg nie tylko jako lojalni
nabywcy, ale takze wptywaja na innych poprzez pozytywne opinie wyglaszane na temat
oferenta produktow i ustug).

Marketing relacji odgrywa szczeg6lng rolg na rynku B2B, m.in. dlatego, Ze:

» skraca proces zakupu,

3L Np. https://sprawnymarketing.pl/blog/trendy-marketingowe-2021-rok/ (dostep 6.05.2021).
32 M.Christopher, A.Payne, D.Ballantyne, Relationship Marketing. Bringing Quality, Customer Service and
Marketing Together, Butterworthe-Heinemann, Oxford 1996.
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» pozwala obniza¢ koszty (ze wzgledu na wyzsze zaméwienia, oraz brak koniecznosci
inwestowania srodkow w proces pozyskiwania nowych klientow),

» podnosi morale i zadowolenie pracownikow, wzmacnia nieformalny przekaz ustny.
Tworzenie relacji zalezy od nastepujacych czynnikow>3:

» zaufania,

» zaangazowania,

» wspotpracy,

» wspolnych celow,

» ograniczen strukturalnych i spotecznych

» réwnowagi w zakresie niezaleznosci i wzajemnego wplywu partnerow.

Podstawowym zadaniem marketingu relacji jest ,,ciagle dostarczanie oczekiwanych przez
nabywce korzysci 1 przezwyci¢zanie barier utrudniajagcych wspodlprace” w procesie:
identyfikacji okazji i zagrozen zwigzanych z utrzymywaniem relacji, analizy pozycji
organizacji, monitorowania i dzialan podejmowanych w celu pogtebienia wiezi z nabywcami*.

Najczgsciej na rynkach (marketing relacji stosowany jest na wielu rynkach, nie tylko na
rynku klientow) budowane sa wigzi:
> finansowe,

» spoteczne
» strukturalne (mozliwos$¢ korzystania z zasoboéw partnera).

Najstabsze sg wiezi o charakterze finansowym, najmocniejsze — 0 charakterze strukturalnym.

Kluczowym w budowaniu marketingu relacji jest dzialanie na rynku wewnetrznym,
traktowanie pracownika jako pierwszego klienta firmy, partnera zaangazowanego we
wspotuczestnictwo w tworzeniu produktéow 1 ich oferowanie, ktére nazywane jest
marketingiem wewnetrznym. Koncepcja ta pojawila si¢ w literaturze marketingu wraz z
koncepcja marketingu relacji. Zaktada ona postrzeganie pracownikow jako partnerow, ktorych
zaangazowanie 1 lojalno$¢ wobec firmy przektadajg si¢ na lojalnos$¢ 1 zaangazowanie klientow,
a tym samych przyczyniaja si¢ do rozwoju przedsigbiorstwa.

Wdrazanie zatozen marketingu wewnetrznego wymaga szeregu zmian W organizacji,
glownie w zakresie: systemu komunikacji wewnatrz firmy, zasad wspotpracy miedzy réznymi

osobami i jednostkami firmy, systemu motywowania oraz systemu szkolen®, a takze zmian w

33 R. Furtak, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2003, s.36.
3 Tamze.
% K. Fonfara. Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004, s. 96.
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zakresie kultury organizacji — tworzenia kultury organizacyjnej cechujacej si¢ otwartym stylem
zarzadzania, zaangazowaniem i wspoOtpracg, wytworzeniem wsrdod pracownikéw poczucia
wspotodpowiedzialnosci, zapewnienia korzysci pracownikom, jako odbiorcom programow
marketingu wewnetrznego, a takze zachgcania ich do wspottworzenia tych programow?®.
Zaangazowani pracownicy stajg si¢ ambasadorami firmy 1 podnoszg jej wartos¢ w aspekcie

budowania wizerunku firmy jako pracodawcy (tzw. employer branding).

Kluczowym elementem wspotczesnie budowanych relacji sa systemy CRM. Sa to procesy
stuzace tworzeniu i podtrzymywaniu relacji z kluczowymi klientami, na zasadzie jak
najskuteczniejszej komunikacji. Podstawowym zatozeniem CRM jest wigc stworzenie bazy
informacji o klientach umozliwiajgcej pracownikom czy wspotpracownikom dostosowywanie
do potrzeb i oczekiwan klientow w jak najbardziej efektywny sposob. Z drugiej strony, systemy
CRM dostarczaja takze kierownictwu informacji umozliwiajacych mierzenie skutecznosci
podejmowanych dziatan. W praktyce ,,System CRM gromadzi, taczy i analizuje wszystkie dane
dotyczace dokonywania zakupoéw przez konkretnego klienta (w tym informacje o kliencie, o
jego interakcjach z przedstawicielami firmy, a takze o dokonanych zakupach, zgloszeniach
serwisowych, zasobach i1 ofertach). System udost¢pnia nast¢pnie interfejs, ktory zapewnia
uzytkownikom dostep do tych danych i1 zrozumienie specyfiki kazdego punktu kontaktu. To
wiasnie dzigki temu zrozumieniu tworzona jest podstawa do trwatych relacji z klientem. Dane
klientow moga by¢ réwniez agregowane na potrzeby modelowania prowizji, prognozowania
sprzedazy, segmentacji regionow, projektowania kampanii i unowocze$niania produktéw, a

takze innych dzialan zwigzanych ze sprzedaza, marketingiem oraz ushugami.”*’

3 J.0tto, Marketing relacji — koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004, s.186.
37 https://www.oracle.com/pl/cx/what-is-crm/ (dostep 10.05.2021).

52



Cwiczenia — marketing relacji i marketing wewnetrzny

Z czego wynika skuteczno$¢ podejscia relacyjnego na rynku B2B?

Podaj przyktady programow lojalnosciowych opartych na budowaniu wigzi o
charakterze finansowym, spotecznym i strukturalnym.

W jaki sposéb pracownicy wspomagaé moga strategie employer brandingowe firm?
Jak systemy CRM pomagaja w dziatalnos$ci marketingowej na rynku B2B?

Przeanalizuj dwa wybrane przez siebie programy marketingu wewnetrznego.
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Sprawdz czy wiesz

Co to jest marketing?

Co odroznia podejs$cie marketingowe od sprzedazy?
Co to jest marketing holistyczny?

Na czym opierajg si¢ koncepcje marketingu 4.0 i 5.0?
Czym rdzni si¢ potrzeba od pragnienia?

Jakie sa kategorie potrzeb klientow?

Co to jest rynek docelowy?

Co to jest popyt pochodny?

Czym charakteryzuje si¢ marketing na rynku B2B?

. Czym rdzni si¢ dziatalno$¢ marketingowa na rynku B2B od rynku B2C?
. Jak przebiega lejek zakupowy?

. Co opisuje model Customer Decision Journey?

. Jak kupuja przedsiebiorstwa?

. Jakie sa typy zakupoéw na rynku przemystowym?

. Co to sg centra zakupu?

. Jakie role spelniajg pracownicy firmy w procesie zakupu?
. Co to jest SIM 1 z jakich elementdw si¢ sktada?

. Co to jest wywiad marketingowy?

. Czym ro6znig si¢ badania iloSciowe od jakosciowych?

. Jakie sg metody doboru préb?

. Co oznacza stwierdzenie, ze proba jest reprezentatywna?
. Jakie sg podstawowe metody badawcze?

. Co opisuje model STP?

. Co to jest segmentacja i segment?

. Jakie stosuje si¢ kryteria segmentacyjne?

. Jakie cechy powinien mie¢ segment?

. Co to jest nisza rynkowa?

. Czemu stuzy pozycjonowanie?

. Co oznacza w marketingu 4P, 4C i 7P?

. Jakie sg cechy ustug?

. Jakie sg etapy cyklu zycia produktu?

. Czego dotyczy koncepcja poziomow produktu i zaleznosci 30/70?
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33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49,
50.
51.
52.
53.
54.
55.

56.
S7.

Jakie sg elementy macierzy BCG? Do czego si¢ jg stosuje?

Jakie sa podstawowe sposoby ustalania cen?

Jakie strategie cenowo-promocyjne stosuje si¢ przy wprowadzaniu produktu na rynek?
Na czym polegaja paradoksy Giffena, Veblena i1 paradoks spekulacyjny?
Jak przebiega proces komunikacji?

Jakie narzgdzia sktadajg si¢ na promocjg-mix?

Jakie sa cechy i formy reklamy?

Co to jest i czemu shuzy promocja sprzedazy?

Jakie sa formy promocji sprzedazy?

Kiedy stosuje si¢ product placement?

Co to jest PR?

Co to jest marketing wydarzen i dos§wiadczen?

Jakie sa narz¢dzia marketingu bezposredniego i interaktywnego?

Co to jest marketing szeptany?

Co to sg kanaty dystrybucji i jakie sg ich rodzaje?

Jakie dzialania charakteryzuje strategia ,,push”?

Jakie dzialania charakteryzuje strategia ,,pull”?

Jakie sg trzy podstawowe strategie dystrybucyjne? Kiedy si¢ je stosuje?
Na jakich zatozeniach opiera si¢ marketing relacji?

Czy marketing relacji jest marketingiem masowym?

Jakie sg korzysci stosowania marketingu relacji w firmach?

Jakie typy wiezi firma moze tworzy¢ z réznymi grupami interesariuszy?
Jaka jest rola pracownikdéw w dzialalnosci firmy wg zatozen marketingu
wewnetrznego?

Co to jest employer branding?

Do czego wykorzystywane sg systemy CRM w firmach?
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Na koniec kilka pytan testowych:

1.
a.
b.

2.

Potrzeba i pragnienie w marketingu to pojecia tozsame:
tak
nie.

Uzupehnij:

Warto$¢ = Korzys$ci .......cooveiiiiiiinnn. + korzysci emocjonalne/ koszty
fINaNSOWe+. ..ot +czas+energia

oo ow

o~

o o

o T O

6.

rozwazania ofert ............. na mozliwo$¢ jej rozwazania w dalszych etapach.

O T W

Finansowe/koszty psychologiczne

. Psychologiczne/koszty funkcjonalne
. Funkcjonalne/koszty psychologiczne
. Racjonalne/cena

. Konkretny sposob zaspokojenia potrzeby to:

popyt

. oczekiwanie
. pragnienie.

. Czy konsument dokonuje zakupu produktu?

Tak

. Nie

. Proces zakupu konczy sig¢:
. W momencie zakupu
. w momencie, gdy pojawia si¢ kolejna potrzeba

w momencie, gdy pojawia si¢ satysfakcja lub niezadowolenie

W modelu liniowym zakupu (lejka zakupowego) nieobecnos¢ marki w pierwszych fazach

a) wptywa  b)nie wplywa

0o N

cooT®®

Materialy zebrane i zabezpieczone w firmie to ktory z elementow SIM:
analizy statystyczne

marketing wewngetrzny

wywiad osobisty

badania marketingowe

zaden z wymienionych.

Strategie zbierania $§mietanki stosujemy w fazie:
dojrzatosci

wyprowadzenia

spadku

zadnej z wymienionych
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9. Ustuga jest nietrwata w zwigzku z tym nie mozna:

a. jej magazynowaé

b. obejrze¢ jej efektow
C. jej zestandaryzowac
d. wszystkie powyzsze

10. Jakos$¢, marka, kontakt z klientem to:
a. rdzen produktu

b. produkt rzeczywisty

Cc. produkt poszerzony

11.Marketing wewnetrzny dotyczy:
a. rynku krajowego

b. pracownikow

c. klientow lokalnych

d. odpowiedzi A i C sg prawidlowe

12.Segment jest mierzalny, gdy:

a. reaguje na naszg oferte

b. jest odpowiednio duzy, by pokry¢ koszty
. zadne z powyzszych

Prawidlowe odpowiedzi:

1b, 2c, 3c, 4b, 5c¢, 63, 7e, 8d, 9a, 10b, 11b, 12c
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10.
11.

12.

13.

14.
15.
16.

17.

18.

19.
20.
21.
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