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Produkt jako instrument marketingu

Produkt to podstawowe nadzie wykorzystywane w marketingu.
Zaden z innych elementow marketingu nie jest w starasipi¢ funkcji spetnianych
przez produkt w procesie zaspokajania potrzeb tdien

Przedsibiorstwo opracowugc strategie produktu, musi ldrgpod uwag potrzeby
oraz wymagania klientow i tak& inne elementy marketingu.
Strategia produktu to sposob pgeiwania przedsbiorstwa z produktem.
Obejmuje wszystkie dziatania firmy zygiane z samym produktem i z jego wypasaem.

Produktem w marketingu moze by kazda rzecz materialna lub niematerialna, ktora

jest oferowana na rynku i ma zaspakpotrzeby oraz wymagania nabywcy.

STRATEGIA SPRZEDAZY W POSZCZEGOLNYCH FAZACH
CYKLU ZYCIA PRODUKTU

1. Faza wprowadzania produktu na rynek
-intensywna reklama
-promocja sprzedsy
-ograniczony kanat dystrybucji
-mate ilgci sprzedawanego produktu
-wysoka cena
2. Faza wzrostu sprzeday
-reklama i promocja
-rozszerzenie dystrybucji
-obnizka ceny
3. Faza dojrzatdéci
-powszechna dystrybucja
-dodawanie ustug posprzeoaych
elementy zainteresowania materialnego sprzedawé@nsumentow
4. Faza spadku sprzeday
-cena

-srodki promociji



-utatwianie zakupéw
-materialne zainteresowanie

-ograniczenie sieci sprzega

Sprzedaz
Zysk A

Sprzedaz

~— ~
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Projeltowanie |Wprowadzanie Wezrost Dojrzatos¢ Schytek
produkiu na rynek

Rys. 2.Typowy przebieg cykluycia rynkowego produktu
Zrodto: Wisniewski A.: Marketing. WSiP, Warszawa 1995, str4 12

Marka stanowi kluczowy element strategii produktu i ntatisy wptyw na
atrakcyjng¢ oferty.
Marka to zespot widocznych i niewidocznych waito, ktdére wyr@niaja korzystnie
produkt od innych wyrobow. Marka jest prayynekonomicza oraz intelektualna

wartascia firmy.

Funkcje marki:

1. chroni produkt przed wyrobami konkurencji
przywiazuje nabywe do oznaczonego aiproduktu
symbolizuje jaké¢, standard, gatunek

utatwia dokonanie wyboru

o b~ 0N

identyfikuje sprzedawglub producenta



Strategie marki:
1. Strategia marki indywidualnej
2. Strategia marki rodzinnej

3. Strategia markigczonej

Cena jako element mieszanki marketingowej

Cena
to wartos¢ produktu b edacego przedmiotem transakcji zgodne z oczekiwaniami

kupuj acego i sprzedajcego, okrdlana najczesciej w ujeciu monetarnym.*

Znaczenie cen

Cena jestrodtem dwoch informaciji dla potencjalnego klienta.
Cena jest miarkosztu produktu; pokazuje jego prawdziwartcc.

Cena jest wskanikiem jakaci produktu (co jest szczegdlnie istothe w marlgtinstug).

Strategia cenowa
Zbior dziatan przedsibiorstwa dotyczacy kalkulowania cen dopasowany do wybranego
rynku docelowego, wizerunku firmy oraz wykorzystywania innych narzedzi marketingu-

mix.>

! G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWEBr&xawa 1997, s. 16
2 A. Nowacka, R .Nowacki, Podstawy marketingu, Difitarszawa 2004. s.149



Downsizing
to dziatalnos¢ przedsibiorstwa polegapca na zmniejszeniu jednostkowej wielksci

produktéw badz opakowan w celu dostosowania cen do wymagaynku.

Taka strategia istnieje od dawnaigé jest dobrze wykorzystywana m®przyniéé ogromne

korzysci.

Bezpdarednie przyczyny wprowadzenia downsizingu:
» zwigkszenie cgstotliwosci zakupu
e utrzymanie danego poziomu ceny
e zmiany wzorcoéw konsumpcji
» wzrost kosztow surowcow

e zwiekszanie udziatu w rynku poprzez dotarcie do nowsegmentow rynku

Ludzie @ bardziej wraliwi na zmiany ceny i ha zmiag objetosci czy masy

kupowanego produktu.

Rdéznicowanie cen
Jest to ustalanie r@nych poziomow cen ptaconych przez odbiorcéw za tesam produkt w

zaleznosci od okoliczndci zakupu #

Wybrane czynniki réznicowania cen:
Geograficzne(np. artykuty spaywcze na wsi i w migie, nieruchoméxi, samochody w
rznych krajach)
Czas(gdy popyt zmienia giw czasie, np. rozmowy telefoniczne; pgpdaienia st w czasie
kino taksowki)
Funkcjonalna rola klienta (na rynkach przemystowych — iaery otrzyma odbiorca
koncowy, inm hurtownik
Indywidualne cechy kupujacego(np. wiek - ulgi dla emerytow=figze bilety wsfpu )

% C. Hales, Opakowanie jako instrument marketing\fFPWarszawa1999,s.48.
* A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Difitarszawa 2004. s.155.



Rabat
Jest to rodzaj zniZki obliczanej od ceny podstawowej udzielanej przezprzedawe nabywcy,

Ktory spetnia okreslone warunki zakupu >

Obnizka
Jest to rodzaj zniki obliczanej od ceny podstawowej udzielanej przegprzedawe nascisle

okreslony czas °

Negocjacje cenowe
to ustalanie cen produktéw w procesie bezgeednich uzgodnien pomiedzy sprzedawa
a nabywa, prowadzacych do zawarcia satysfakcjonujcej obie strony umowy kupna-

sprzedaiy.’

Negocjacje odbywaj si¢ pomigedzy :

Producentem - goednikiem
Producentem - nabywc
Hurtownikiem — detalist

Detalist - nabywa finalnym

® Tanve, s.155.
® Tanve, s.156.
" Leksykon marketingu, praca zbiorowa pod red. tkokha i T. Kramera, s.164.



Dystrybucja jako system udosgpniania produktu
na rynku

Dystrybucja

Obejmuje r6zne czynndci, jakie przedsigbiorstwo podejmuje, aby uczyné produkt
dostepnym dla klientéw, a wigc czynndci zwigzane z pokonywaniem przestrzennych,
czasowych, iléciowych i asortymentowych ré@nic wystepujacych miedzy sfera
produkcji a sfera konsumpciji®.

FUNKCJE DYSTRRUCJI

Funkcje koordynacyjne
1 Gromadzenie i wymiana informacji o popycie

2 Zawieranie transakcji kupna-sprzega

Funkcje organizacyjne
1 Przemieszczanie produktéw
2 Magazynowanie produktow
3 Przerob handlowy produktéw
4 Przeksztalcanie asortymentu produkcyneaghandlowy

5 Tworzenie odpowiednich warunkéw sprzgda

Kanaty dystrybucji
To zestaw podmiotow uczestniegych w doprowadzaniu produktow od producenta do

ostatecznego #ytkownika® .

Klasyfikacja i typy kanatéw dystrybucji
e Kryterium rozdziatu uczestnikbéw(bezfrednie, pérednie)
» Kryterium liczby szczebli pwednich( diugie, krétkie)

* Kryterium parednikdw na jednym szczeblu §8kie szerokie)

® Tanve, s.68.
° Podstawy marketingu, praca zbiorowa pod redindidRiewicza, s.183




» Kryterium stopnia integracji goednikéw( konwencjonalne, zintegrowane

pionowo)

Pasrednik handlowy
Jest to osoba fizyczna lub prawna wysgpujaca w kanale dystrybucji producentem a

finalnymi nabywcami *°.

Pasrednicy handlowi

e Hurtownicy
» Agenci- dealerzy, przedstawiciele handlowi, brokeeggenci do spraw

zakupow

* Detalisci

19 A, Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Dififarszawa 2004. s169



Promocja jako narzedzie komunikacji przedsiebiorstwa

z rynkiem

PROMOCJA
To oddziatywanie przeddiiorstwa na odbiorcédw polegae na przekazywaniu
im informacji, ktéore maja zwksza ich wiedze na temat produktow firmy (i samego
przedstbiorstwa) w celu stworzenia dla nich preferencjryaku.
Taki sposO6b komunikowania, ktory ma przyczymsie do zw¢kszenia popytu na

produkty przedsbiorstwa.

Cele promocji

. Informowanie
. Naktanianie
. Przypominanie

Tab. . Mozliwe cele promoc;ji

Informowanie
Informowanie rynku o nowych produktach Opisywanie swiadezonych ushug
Sugerowanie nowych zastosowan produktu Poprawianie , falszywych wyobrazen o produkcie”™
Informowanie rynku o zmianie ceny Redukowanie obaw klienta
Wyjasnianie, jak produkt dziala Budowanie image przedsicbiorstwa

Naklanianie

Budowanie swiadomosci marki Naklamanie konsumenta, aby dokonal zakupu
Zmana postrzegama przez konsumenta atrybutow natychnuast
produktu Naklamante konsumenta do zlozema zamdwienia
Zachecanie do zmiany marki na nowa telefonicznego

Przypominanie
Przypominanie konsumentom o tym, ze produkt moze Przypominame konsumentom gdzie dany produkt
by¢ 1m potrzebny w najblizszej przyszlosci moga nabyé
Przypommamnie o istnieniu produktu poza sezonem Utrzymywanie juz wcezesme] zdobyte] wysokiej

swiadomosei o produkcie

Zrodlo: Kotler P.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie 1 kontrola. FELBERG SJA, Warszawa 1999,
5. 576

Koncepcje oddziatywania promocyjnego

Formuta AIDA Niezbedne przy okreslaniu celow oraz
Model Lavidge’a-Steinera efektywnasci kampanii

Model DAGMAR



Oddziatywanie form promocii

Adresat promocji
Sprzedaosobista
Marketing bezpwedni
Promocja sprzega
Reklama

Public relations

REKLAMA- to dzwignia handlu = REKLAMA - to klucz do sukcesu

to stwierdzenia wszystkim znane.

REKLAMA D ZWIGNI A HANDLU, ALE CZY ZAWSZE ZRODLEM
INFORMACJI O PRODUKTACH | USLtUGACH?

Reklama jest ptatni bezosobow forma oddziatywania tych, ktérzy oferjna rynku
pewne dobra Ilub wustugi, na motywy i pgsiwanie potencjalnych nabywcow.
Dlatego gtéwne elementy reklamy to APEL (méwi o gamprodukcie i namawia do zakupu)
oraz ARGUMENT (okréla korzyci z zakupu, ale czasamiztekutki negatywne — coeglizie,
gdy danego produktu nie kupisz).

UOKIK

~Reclamo” tachskie stowo, ktGre ttumaczymy protesfuj krzycz.
Do czasow wspotczesnych najbardziej pasuje stowgcize.
Potocznie reklamowaton tyle co: zachwata swoj towar, swqgj firme lub siebie,

propagowa.
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Wspoétczesnie reklama petni 3 podstawowe funkcje :
informacyjna — méwi o nowych produktach i ustugach, o ich esthi o tym, czym
réznia sie od towarow konkurenciji, np. , ig@ze rozmowy w XXXX”,
naktaniajaca — budujeswiadoma¢ marki, naktania do zakupu, np. ,Kup teraz XXXX”,
przypominajaca — przypomina o ji znanych produktach i ustugach, np. , Terazogj
XXX".
UOKIK

Reklama telewizyjna

REKLAMA
TELEWIZYJINA

SYMBOLIKA

POROWNANIE

Reklama radiowa:

komunikat, monolog, wiersz, dialog, piosenka.

Reklama prasowa:
w gazetach, w czasopismach

Zawiera: NAGLOWEK

CZSC WIZUALNA (ILUSTRACYJNA)
KORPUS (TEKST)

WEZWANIE DO DZIALANIA,
NAZWA FIRMY,

ADRES,

LOGO

11



Reklama zewrgtrzna:

billbordy, gigabordy citylighty, mobile, reklama érodkach komunikacji miejskiej,
reklama na nimikach matoformatowych (plakaty, kasetony, baneegny, flagi),
wielkowymiarowe reklamy stacjonarne, malowagg&n budynkow.

Reklama kinowa:

spoty przed projekej

product placement

Reklama internetowa:

strony www, banery, buttony, interstitialsy, pocetaktroniczna.

Reklama BTL

gadzety reklamowe, mniejsze formy reklamy zesvanej, reklama w kgizkach
adresowych, reklama na ptytach CD, reklama wydexai

Reklama wydawnicza:

broszury, ulotki, katalogi,foldery.

Reklama alternatywna:

Wielkowymiarowe reklamy ruchome, Reklamy powietrzne
Wielkowymiarowe napisy nietrwate, Reklama na sartaalbo,

Wideobordy, Happeningi, Shockvertising, Advertainj#anbient media,

Marketing wirusowy.

Sposoby manipulacji stosowane w reklamie

. Informacja i prezentacja produktu

. Modulowanie

. Prowokowanie emocji

. Oddziatywanie podprogowe (tachitoskopowe, audiaukdwywanie).

Public relations (PR)- to celowe, planowane i systematyczne dziatameezapce
do tworzenia i utrzymywania wzajemnego zrozumieniadzy firma a spotecastwem
(z wytaczeniem reklamy)

Brytyjski Instytut Public Relation



Plan marketingowy jako wyraz zarzmdzania marketingowego

Misja przedsigbiorstwa to sens dziatania przedbsiorstwa, wizja rozwoju i cel, jaki
zamierza ono osgna¢ w dlugookresowym dziataniu oraz waito uznawane przez

menaderéw i pracownikow?

Misja przedsigbiorstwa powinna opierat si¢ na tym:
Co chce ono zaoferowana rynku?

Kim sa klienci?

Jakie g potrzeby klientow?

Jakie korzyci dla klientéw oferuje firma?

Co wyr&nia firme wéréd konkurenc;ji?

Jakie wartéci uznaje przed?

Jakich zasad przestrzega?

Zarzadzanie marketingowe
To proces formutowani i osggani celow marketingowych w sposéb magry

doprowadzi¢ do realizacji misji przedsigbiorstwa *2.

Zarzadzanie marketingowe obejmuje:

-analiz strategicza dotyczca otoczenia i zasobow przedsiorstwa

- budowanie strategii marketingowej

- opracowanie taktyki marketingowej nierlmej do realizacji przyjej strategii rozpisanej
w planie marketingowym

- wdrazanie i kontro¢ dziatalngci marketingowej

- okreslenie celéw dziatalngri przedstbiorstwa wynikajcych z jego misiji

Analiza strategiczna
To zbiér metod badania i oceny otoczenia przedgdiorstwa oraz jego mocnych i
stabych stron umaliwiaj acych wykorzystywanie pojawiapcych se szansy i unikanie

zagrazen oraz efektywne wykorzystywanie zasob6iw .

T Szucki, Encyklopedia marketingu,s.202
12T Szucki, Encyklopedia marketingu,s.344
13 Tamze, s. 23.

13



Mocne strony

Slabe strony

— zdolnosci kierownicze
— zasoby finansowe

(strenghts) {weaknesses)
— wyrdzniajace kompetencje — kiepskie zasoby rzeczowe 1 ludzkie
— pozycja lidera na rynku — stabe zdolnosci kierownicze
— ekonomika skah — brak wyrozmajacych kompetencji
— miskie koszty — staby wizerunek na rynku

— B+R w tyle za konkurentam
— Niewielkie zasoby finansowe

— produkty komplementarne

— integracja pozioma

— wzrost rynku

— znuany demograficzne

— samozadowolenie konkurenta

— réznicowanie produlktu — Stabe wskazniki realizacyjne
— Innowacyjnosc — Brak wyraznego kierunku strategicznego
— reputacja
— bariery wejscia
Mozliwosci ZagroZenia
{opportunities) {threats)
— nowe rynki — wejscie nowych konkurentow
— nowe segmenty — produkty substytucyjne
— nowe produkty — miskie tempo wzrostu rynku

— polityka gospodarcza rzadu
— recesja
— sifa negocjacyjna dostaweow, klientow itp.

Zrodlo: Garbarski L., Rutkowski I, Wrzosek W.. Marketing. Punkt zwrotny nowoczesne] firmy. PWE,

Warszawa 2000, s. 107

Strategia marketingowa przedsgbiorstwa

Stowo STRATEGIA zostato zapg/czone z wojskowsi. (Podobnie jakmisja,

taktyka, stuzba liniowa, front)

Strategie marketingowesa instrumentami pozwalgymi osagnaé¢ cele za pomog cen,

dystrybucji i promociji.

Cele marketingoweodnosz si¢ do takich dziala:

* penetracja sprzeday istniepcych produktéw na istniggych rynkach,

* rozwdj rynku-sprzeday istniepcych produktéw na nowych rynkach ,

* rozwd¢j produktu-sprzeday nowych produktéw na istniggych rynkach,

» dywersyfikacji-sprzeday nowych produktow na nowych rynkach.

14
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PROCES PLANOWANIA MARKETINGOWEGO

ANALIZA STANU OBECNEGO- GDZIE JESTESMY?
POZYCJA FIRMY | JEJ PRODUKTU
PRZEGLAD RYNKU | KLIENTOW
DOTYCHCZASOWA SPRZEDAX | ZYSKI
DOTYCHCZASOWA DZIALALNOSC PROMOCYJNA
KONKURENCJA
TRENDY ZEWNETRZNE

SYSTEMATYCZNY OPIS ZAMIERZE N-GDZIE CHCEMY BYC?
PROBLEMY | MOZLIWOSCI
CELE SPRZEDAY | FINANSOWE
WIZERUNEK FIRMY | PRODUKTU W OCZACH KLIENTOW
OKRESLENIE POZYCJI FIRMY NA RYNKU

KONKRETNY PROGRAM DZIALANIA-  JAK TAM DOJSC?
OKRESLENIE RYNKU DOCELOWEGO
PLAN PRODUKTU
PLAN DYSTRYBUCJI | SPRZEDAXY
PLAN CENOWY | FINANSOWY
PLAN DZIALAN PROMOCYJNYCH
TERMINARZ | BUDZET PLANOWANYCH DZIALAN

UZASADNIENIE POSTEPOWANIA WRAZ Z OPISEM SYTUACJI KO NCOWEJ
-JAK PRZEKONAC?

15



UKLAD TRE SCI PLANU MARKETINGOWEGO

1. WSTEP
2, STRESZCZENIE
3. ANALIZA SYTUACJI- ZALOZENIA, DOTYCHCZASOWA SPRZEDA, RYNKI

STRATEGICZNE, KLUCZOWE PRODUKTY REGIONY DZIALANIA

4, CELE MARKETINGOWE

5. STRATEGIE MARKETINGOWE

6. HARMONOGRAM DZIALA N

7. DZIALANIA PROMOCYJNE

8. ZRODLA FINANSOWANIA

9. RACHUNEK WYNIKOW

10. OCENA REALIZACJI

11. PROCEDURY WPROWADZANIA ZMIAN

PLAN STRATEGICZNY

MISJA
JAKIMI WARTOSCIAMI SIE KIERUJEMY?
JAKI JEST NASZ OBSZAR DZIALANIA?

ANALIZA OTOCZENIA

JAKA JEST SYTUACJA ZEWNTRZNA?

ANALIZA SYTUACJI FIRMY

CZYM DYSPONUJEMY?

16



JAKIE SA NASZE St ABE | MOCNE STRONY?

CELE
JAKIE SA NASZE ZAMIERZENIA CO CHCEMY OSAGNAC?

STRAREGIA

JAK W DANEJ SYTUACJI POSLEYMY SIE MOCNYMI STRONAMI
FIRMY, BY WYKORZYSTAC SZANSE | OSAGNAC ZAMIERZONE CELE?

PLAN DZIALANIA

KTO, CO | KIEDY BEDZIE ROBIt, ABY ZREALIZOWAC STRATEGE FIRMY?
BUDZET

ILE TO BEDZIE KOSZTOWALO?

JAKIE BEDA ZRODtA FINANSOANIA?

KONTROLA REALIZACYJNA

KIEDY | KTO BEDZIE ORAZ PRZY POMOCY JAKICH NAREDZI
BEDZIE OCENIAL POSTEP | PRAWIDLOWGSC REALIZACJI STRATEGII?

Wdrazanie i organizacja marketingu w firmie.

Przyktadowe umiejscowienie dziatu marketingu w strikturze organizacyjnej

przedsiebiorstwa.
DYREKTOR
NACZELNY
1 1 1 1 1 1
DZIAL DZIAL DZIAL DZIAL DZIAL DZIAL
BADAN | MARKETIN FINANSOWY ADMINISTRA

ROZWOJU PRODUKCJI GOWY CYINY PERSONALNY

17



Dyrektor

ds. marketingu

Badania
marketingowe

Promocja

Nowe produkty

Sprzedaz

Rys. 4. Funkcjonalna struktura organizacyjna

Zrodlo: Garbarski L., Rutkowski L. Wrzosek W.: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE,
Warszawa 2000, s. 620

Dyrektor

ds. marketingu

Rys. 5. Produktowa struktura organizacyjna

Zrodlo: Garbarski L., Rutkowski L, Wrzosek W

Warszawa 2000, s. 621

Dyrektor
ds. marketingu

Bﬂd‘.“mﬂ Promocja Produkty Sprzedaz
marketingowe
I
Grupa

produktow
I

Kierownik

produkm

Marketing. Punkt zwrotny nowoczesne] firmyy. PWE,

Badama
marketingowe

Promocija

Sprzedaz

Nowe produkty

Rys. 6. Struktura organizacyjna wedlug kryterium geograficznego

Zrodlo: Garbarski L. Rutkowski . Wrzosek W.: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE,
Warszawa 2000, s. 623
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Dyrektor
ds. marketingu

G-mp}" Ea ol Promocja Sprzedaz Nowe produkty
nabywcow marketingowe

Segment B

Rys. 7. Struktura orgamizacyjna wedhig kryterium segmentu rynku
Zrodlo: Garbarski L., Rutkowsk: I, Wrzosek W.. Marketing. Punkt zwrotny nowoczesne] firmy. PWE,
Warszawa 2000, 5. 624

Dyrektor
ds. marketingu

- . . Badama
. S da Pr E )
Produkty precdaz omeda marketingowe
| Region A ‘ ‘ Region B ‘ ‘ Region C ‘

Produkt I

A J

Produkt IT

Produlkt ITT

L J

Produkt IV >

i

Rys. 8. Macierzowa struktura organizacyjna
Zrodlo: Garbarski L., Rutkowski I, Wrzosek W.: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesne] firmy. PWE,
Warszawa 2000, s. 626

Kontrola marketingowa
To proces obsemwania i analizowania dziata marketingowych dla ustalenia

ich zgodnéci z planami i standardami oraz podejmowania ca$cirkorygupcych

Wedtug P. V. Buella [1, s. 381], kontrola jest tpe$pdtsrodkéw, za pomac ktorych
dokonuje s pomiaru posfpu w osaganiu celéw marketingowych, aby w razie stwierdaeni
odchylex od wielkéei planowych moc podejmowalziatania korygujce, zaréwno

w sferze realizaciji, jak i konstrijilatrategii”.
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W ramach kontroli bigacej, operacyjnej i strategicznej Ph. Kotler ramié cztery podstawowe

jej rodzaje. Systematyzadkontroli marketingowej wedtug Ph. Kotlera przedstatablica.

Rodzaje kontroli marketingowej

Rodzaj kontroli

Gtowny
odpowiedzialny

Cel kontroli

Metody

Analiza sprzeday

Kontrola planu Najwyzsze i Zbad& czy osaga Analiza udziatu w rynku
rocznego srednie si¢ zaplanowane Wspéiczynniki sprzedsy
kierownictwo wyniki do wydatkow
Analiza finansowa
Obserwacja zadowolenia
klientow
Zbada, gdzie Rentownd¢: produktu,
Kontrola Kontroler przedsgbiorstwo obszaru,
rentownosci marketingowy zarabia, a gdzie traci| klienta, segmentu,
pienihdze kanatu handlowego,
rozmiaru zamowienia
Kierownictwo Ocent i poprawit Efektywndi¢: personelu
Kontrola liniowe i dziatu efektywna¢ wydatkow sprzeday, reklamy,
fekt o kadr; kpntroler marketingowych promocji s__przeda/,
eleklywnoscl marketingowy dystrybucji
Zbad&, czy Ranking efektywnéci
Kontrola Najwyzsze przedsgbiorstwo marketingu, audyt
kierownictwo; wykorzystuje marketingowy, ocena

strategiczna

audytor marketingu

wszystkie swe
szanse j@i chodzi o
rynki, produkty i
kanaty zbytu

doskonatéci marketingu,
przeghd etycznej i
socjalnej odpowiedzialrioi
przedsgbiorstwa

Zrodio: [Kotler, 1994, s. 683]
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NIEZMIENNE PRAWA MARKETINGU
Lepiej by pierwszym na rynku ailepszym.
Jeli nie mazesz by pierwszy w danej kategorii, to ustanéw npwv ktorej kpdziesz
pierwszy.
Lepiej by pierwszym wswiadomdaci odbiorcéw nk pierwszym na rynku.
Marketing nie jest walkna wyroby. Jest wadkna percepcije.
Najwazniejszy sprawa jest zawladricie jakims wyrazem w s$wiadomaci potencjalnych

klientow (np. Volvo = bezpiecastwo, Pepsi-Cola = mlodé).

6. Jeden wyraz nie mie kojarzy sig z dwiema firmami.

7. Wybor strategii marketingowej powinien zaéé od pozycji, jak zajmuje dany produkt w

percepcji klientow.

8. W dlugim okresie na kalym rynkuscigaja sie tylko dwa produkty .

9. J&li zmierzamy do drugiego miejsca, to nasgtrategt marketingow wyznacza ten,

10.
11.
12.

kto zajmuje na rynku pierwsze miejsce.
Jedna kategoria z czasem ulega podziatowi, przatksgic sk w dwie lub wecej.
Marketing przynosi wyniki dopiero w diszym okresie.

Wsrod firm, ktore wylansowaty sitnmarlke, istnieje nieodparteadenie do

.przedizania” jej na inne wyroby.

13.

14.

15.

16.
17.
18.
19.

20.
21.

22.

Zeby odnié¢ sukces, trzeba ograni¢za nie rozszerzaasortyment wyrobéw, specjalizowa
si¢ w jednej,scisle okrelonej dziedzinie.

Nie warto naladowa& pomystéw rynkowego lidera (benchmarking). Wigdzjednak,
co on robi, trzeba stworzycos wlasnego, oryginalnego i najlepiejzriego od koncepcji
lidera.

Potencjalny klient uzna za zajettwarte przyznanie sido wady (np. najbrzydszy samochod
naswiecie - garbus, mamy tylko drugie miejsce na rynlwis).

Istnieje tylko jedno rozwazanie (pomyst), ktére przyniesie lige sé wyniki.

Nie da st przewidzi€ przyszigci, chybaze st samemu opracowuje plany konkurentow.
Sukces cgsto prowadzi do aroganciji, a arogancja dgskil.

Nalezy liczy¢ sie z tym, ze zawsze comoze skaiczy¢ sie niepowodzeniem. Nie warto
ratowa przegranych pomystéw, ale trzeba szybko spisaa straty.

Sytuacja cgsto wyghda inaczej, rii to przedstawia prasa.

Skutecznych programéw marketingowych nie tworzye sha podstawie mody,
ale na podstawie dtugofalowego trendu.

Pomyst sam nie ruszy z miejsca, bez zaamgania dostatecznych zasobéw materialnych i

niematerialnych.

Zrodto: Al Ries i Jack Trout,,22 niezmienne prawa marketingu",
ttum. Andrzej Ehrlich, PWE, 1997.
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