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Glowny cel promocji szkoly to przede wszystkim zyskanie zaufania, sympatii,
wiarygodnosci i przychylnosci Srodowiska, budowanie wize runku szkoly zewnetrznego i
dydaktyczno -wychowawczego oraz ksztaltowanie dobrej opinii o niej w $rodowisku.
Szkola jest specyficzng firma, ktora dla swojego funkcjonowania i osiggania coraz
llepszych efektéw potrzebuje promociji.

Jakos$¢ pracy szkotly 1jej osiagnigcia zaleza od dyrektora, nauczycieli i pracownikow obstugi.
Dyrektor musi by¢ menedzerem o$wiaty, a nie tylko nauczycielem, ktoremu powierzono
funkcje kierownicze. Natomiast pozostali pracownicy powinni aktywnie angazowaé si¢ w
promocje szkoly.

System promocji szkoty powinien ksztattowac jej wizerunek w oczach rodzicéw, uczniow i
mieszkancéw. Szkota ma stawaé si¢ instytucjg otwarta, aktywna w $rodowisku lokalnym,
liczaca si¢ w rankingach szkét gminy, powiatu czy wojewodztwa.

Szkota mimo tego, Zze jest jednostka nie uzyskujaca dochodow, §wiadczy jednak "ustugi”
swoim “klientom™ - uczniom oraz ich rodzicom. Aby by¢ konkurencyjnym na rynku
edukacyjnym musidba¢ o odpowiedni poziom ksztalcenia, wychowywania iopieki.

Kazda szkola musi mie¢ wypracowany wilasny wizerunek oraz metody wspOlpracy 1
komunikowania si¢ z otoczeniem.

Wszelkie dziatania podjete w ramach promocji szkoty muszg by¢ ze sobg spojne i $cisle
zaplanowane tak, aby umozliwi¢ dotarcie z informacja o ustugach szkoly do pozadanego
segmentu rynku, przede wszystkim mtodziezowego, naktonienie potencjalnych klientow do
skorzystania z ustug szkoty.

Kazdy system promocji wymaga duzych nakladow finansowych. Wdrazanie promocji w
szkole jest utrudnione z powodu braku tych $rodkow. Obserwuje si¢ roOwniez zmniejszajgca
liczbe sponsorow, bowiem spoteczenstwo ubozeje.

Tak wiec istotng role w promowaniu placowki jaka jest szkola odgrywa dyrektor szkoly.
Stworzenie warunkéw oraz inspirowanie do tworczego poszukiwania wcigz nowych metod i
form dzialalnosci dydaktyczno-wychowawczej oraz administracyjnej to funkcja dyrektora
placowki edukacyjnej - menedzera o$wiaty.

Wazng role w procesie promocji odgrywa réwniez nauczyciel, ktory jest dzisiaj nie
instruktorem, ktory jedynie przekazuje wiedze¢ a diagnostykiem, specjalista w zakresie
pomocy naukowych, konsultantem itp.

Dziatania wspomagajace, lecz nie mniej wazne tworzg osoby z tzw. pierwszego kontaktu tj.
sekretarka, wozna itp. To one sg "pierwsza pomoca" dla osoby, ktéra wchodzi do szkoty.

Podczas prac nad promocja szkoly wazne jest, aby wykorzysta¢ wszelkie, dostepne
instrumenty promocji tj. Internet, prasa, spotkania z rodzicami i innymi osobami czy
instytucjami.



Skladowe promocji szkoly:

1. Wizerunek zewnetrzny szkoly

Wazny jest wyglad zewnetrzny budynku i zadbanie o otoczenie szkoty. Nalezy zwroci¢
uwage na czystos¢, uporzgdkowanie i dobrze utrzymang zielen. Wystr6j pomieszczen,
powinien by¢ zachgcajacy do skorzystania z ushug, szczegdlnie miejsc kontaktowych, np.
sekretariat, pokoj nauczycielski. Wazne jest aby, kazdy potencjalny klient czy gos¢ wiedziat
w ktorg stron¢ ma si¢ uda¢. Dlatego juz przy wejsciu do szkoly powinien uzyskac taka
informacj¢. Rozwigzaniem w tej kwestii moze by¢ tablica informacyjna w korytarzu

we jSciowym do szkoly. Pomocg moze stuzy¢ zawsze zyczliwa, u§miechnigta wozna.
Kulturg powitania, a nawet entuzjazm przekazywany osobom dowiadujagcym si¢ o
dzialalnos$ci szkoly (programie, nauczycielach, wymaganiach itp.) musi charakteryzowaé
panig w sekretariacie.

Informacje o usytuowaniu sekretariatu szkoty, pokoju nauczycielskim, salach lekcyjnych oraz
gabinecie dyrektora sg szczegdlnie wazne dla dzieci 1 ich rodzicOw szczegdlnie na poczatku
roku szkolnego i w okresie pierwszych spotkan.

O wysokim profesjonalizmie beda §wiadczy¢ porady dla rodzicow dotyczace wyboru
profilu klasy, podrecznikow, a nawet dojazdu do szkoly.

2. Prezentacja oferty szkoly

Sposobem poinformowania o ushugach szkoty moze by¢ rozwieszenie plakatow w poblizu
szkoty, na terenie miasta. Podczas spotkan z uczniami oraz nauczycielami czy innymi
osobami zainteresowanymi pracg szkoly, nalezy przygotowa¢ bezptatne kalendarze, foldery i
broszury informujace ogdlnie o prowadzonej dziatalnosci irozdac je wszystkim
zainteresowanym. Kilka egzemplarzy nalezy rozesta¢ do okolicznych szkot.

Biuletyny te powinny zawiera¢ najwazniejsze informacje o szkole tj. warunki przyjecia,
kierunki nauczania, przedmioty nauczania, warunki socjalno-bytowe. Informatory powinny
by¢ wydane ze zdjeciem, np. budynku szkoty, pracowni, sal lekcyjnych, z logo szkoty,
numerami telefondéw, poczta e-mail. Nalezy je drukowac rokrocznie i stale aktualizowac.

3. Reklama prasowa i inte rmetowa

Konieczne w systemie promocji bedzie stworzenie strony szkoty WWW. Witryna szkolna
powinna prezentowa¢ podstawowe dokumenty szkoty, powinny znajdowac si¢ u informacje o
kadrze nauczycielskiej, samorzadzie uczniowskim i innych organizacjach szkolnych, cenne
bedzie rowniez umieszczenie zaje¢ pozalekcyjnych 1 kot zainteresowan. Bardzo wazna bedzie
tez informacja o zyciu szkoly ( konkursy, imprezy, sukcesy uczniow, sprawozdania z
wycieczek 1 zawodow sportowych). Duza atrakcja moze by¢ umieszczenie na stronie
internetowej zdje¢ 1 filmow.

Kolejnym sposobem promocji szkoty jest prasa. Wielu nauczycieli potwierdzajac swoje
kwalifikacje moze publikowa¢ swoje prace na flamach prasy lokalnej, co w znacznej mierze
podniosloby wiarygodnos¢ szkoly 1 jej prestiz. Oczywiscie, moglyby to by¢ inne tematy
interesujace nauczycieli, nie zwigzane wylacznie z nauczanymi przedmiotami. Potwierdzitoby
to nie tylko kwalifikacje nauczycieli, ale stworzyloby jednocze$nie wizje szkoty jako
jednostki badawczej.

Trafnym sposobem promocji dzigki prasie jest rowniez zamieszczanie informacji i
sprawozdan z dziatalno$ciszkoty, co §wiadczy o duzej aktywnos$ci placowki.

4. Reklama radiowa i telewizyjna
Dla prezentacji dziatalnos$ci szkoty w szkotach podstawowych moze by¢ wykorzystana




technika audio-wideo. Przygotowanie i nagranie interesujacego filmu pozwala przedstawic¢
techniczne mozliwosciszkoty, wielko$¢ budynku, sal, pracowni, komputeryzacje zajec,
wielkos$¢ grup ¢wiczeniowych. Jednakze ten sposdb prezentacji wymaga wyjscia do innych
szkdt 0sob profesjonalnie przygotowanych.

Wreszcie sygnaly ze szkoty o przedsigwzigciach, o uczniach, uczestnikach konkursow,
olimpiad, zawodow, o nauczycielach, o imprezach powinna szkota przekazywac na antene
regionalnego radia.

Nalezy nawigza¢ wspolprace rowniez z Telewizjg Kablowa. Pozyskanie stalych
korespondentow radiowych i telewizyjnych umozliwitoby ustyszenie i obejrzenie aktualnych
informacji o szkole.

S. Wyglad pism w korespondencji

Jako kolejny element promocji szkoly proponuje opracowanie i wykorzystywanie w
korespondencji papieru firmowego z logo szkoty, z nowoczesnym nagtéwkiem, takze wzorem
zdobniczym. Wyglad pism, rozmieszczenie tekstu, jakos¢ papieru, wykorzystanie do tego

celu techniki komputerowej wywrze lepsze wrazenie niz pisma napisane na zwyklym
papierze.

6. Public relations szkoly

Autorytet szkoly mozna budowac poprzez $ciste wspoidziatanie z towarzystwami 1 innymi
organizacjami spofecznymi, z wojskiem, policja, stuzbg zdrowia, straza pozarna,
przedstawicielami wydawnictw.

Szkola moze by¢ miejscem organizacji wielu ws pélnych imprez, uroczystosci czy
wydarzen, np. konce rtow, konferencji, prezentacji literackich i plastycznych,
fotograficznych, seminariow, konkursow, wieczornic artystycznych. Na te imprezy
zapraszani byliby rodzice uczniow.

Warto byloby wspotpracowac z Osrodkiem Pomocy Spotecznej, Stacja Opieki "Caritas",
czynnie uczestniczac w programach pomocy dzieciom 1 mtodziezy, angazujac uczniow
wolontariuszy do pracy z dzie¢mi z rodzin niewydolnych wycho wawczo, a takze szukajac
sponsordéw, ktdrzy pomogg sfinansowaé przedsigwziecia z tym zakresie.

Na spotkania zapraszane bylyby osobisto$ci znane w regionie: naukowcy, pisarze, artysci,
dziennikarze, historycy, geografowie, sportowcy. Ich nazwiska przyciggatyby uwage
spotecznosci szkolnej, a takze miasta. Nalezatoby organizowaé takie spotkania cyklicznie
réwniez ze znanymi absolwentami naszej szkotly. Powinni by¢ zapraszani rdwniez czlonkowie
wladz lokalnych, gminnych i powiatowych, radni, postowie isenatorowie.

Dla pozytywnego wizerunku szkoty korzystne byloby organizowanie czy udostepnianie
odplatnie sal na ¢wiczenia gimnastyczne (aerobik), sitowni¢, pomieszczen na kursy, np.
jezykow obcych, informatycznych oraz organizowanie imprez § rodowiskowych.

Duza popularnoscia cieszylyby sie zajecia sportowo - rekreacyjne przy udziale uczniow,
rodzicow i nauczycieli.

7. Wize runek dydaktyczno - wychowawczy

O atrakcyjnosci szkoty w duzej mierze decyduje systematyczne wzbogacanie 1 poszerzanie
oferty edukacyjnej. Tak, wigc wazne jest, aby w wachlarzu propozycji znalazly si¢ formy tj.
wycieczki przedmiotowe, turystyczno- krajoznawcze, integracyjne, rajdy rowerowe,
wyjazdy na narty, lodowisko, kryta plywalnie, zajecia w terenie a takze wyjscia do
muzeow, teatru i kina.

Powinny by¢ to formy, ktore beda wptywaé na wszechstronny i optymalny rozwdj ucznia.
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PROMOCJIA —

/espot dziatan i sSrodkow, poprzez ktore s
przedsiebiorstwo przekazuje na rynek
Informacje dotyczqgce produktu lub
firmy , ksztattuje potrzeby nabywcow,
pobudza oraz ukierunkowuje popyt
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PROMOCJIA —

Przekazywanie informacji od
sprzedawcy do potencjalnego
nabywcy czy innych uczestnikow
kanatow dystrybucii, majgcych na
celu oddziatywanie na postawy |
zachowania w stosunku do produktu
(jlednostki)
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o Sztuka pozyskiwania nabywcow

+« Komunikowanie sie z konsumentem

PROMOCJIA —

+ Dziotanie majgce na celu pobudzenie s

sktonnosci do zakupu za pomocg
procesu komunikowania sie z
nabywcami
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PROMOCJIA —

Funkcje promoc]

.

Funkcja informacyjna

Jest niezbednym warunkiem orientaci
marketingowej. Przyczynia sie do
przetamania bariery nieznajomosci rynku
poprzez dostarczenie nabywcom informacji
dotyczgcych produktiu wprowadzanego na
rynek czy tez samej firmy

1

|
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PROMOCJIA -

Funkcje promoc]

Funkcja pobudzajgca

/amierzenie wywotania okreslonych
zachowan rynkowych nabywcy poprzez
dostarczenie potencjalnym nabywcom
przestanek decyzyjnych (racjonalnych i
emocjonalnych), umozliwiajgcych oceny
roznych wariantow, wtasciwego wyboru z
punktu widzenia poftrzeb i preferencii.

|

|




PROMOCJIA —

Funkcje promoc|feess
Funkcja konkurencyjna —

Tworzenie zestawu pozacenowych
instrumentow rywalizacji na rynku.

h|mun = neEn




PROMOCJIA

« Elementy promoc]i

Oddziatywanie Oddziatywanie
— masowe interpersonalne
< Reklama v Sprzedaz osobista

v Public relations

v Promocija sprzedazy




PROMOCJIA —

Reklama

Kazda ptatna forma bezosobowe|

komunikacji markefingowej] na temat
organizaciji, produktu, ustugi lub idei przez
zidentyfikowanego nadawce.

h|mun = neEn




PROMOCJIA —

Typy reklam

+ Rekloma produktu

# Pionierskie (informujgce)
¢ Konkurencyjne (lub perswazyjne)
¢ Przypomingjgce




PROMOCJIA —

Typy reklam

¢ Reklama instytucjonalna

# Reklama oredownicza;

¢ Plonierskie reklamy instytucjonalne;

¢ Instytucjonalna reklama konkurencyjna;
¢ Instytucjonalna reklama przypominajgca.

h|mun = neEn




PROMOCJIA —

Proces decyzyjny w reklamie

Plaonowanie -

Projektowanie programu reklomowego
|dentyfikacja docelowych odbiorcow;
Okreslenie celow:

¢« Hierarchia efektow:
Swiadomos¢ produktu
Zainteresowanie
Ocena
Proba
Akceptacja

h|mun = neEn




PROMOCJIA —

Proces decyzyjny w reklamie

Ustalenie budzetu;

Laprojektowanie reklamy;

Wybor wtasciwych mediow;
Rozplanowanie emisji reklamy w czasie.

h|mun = neEn
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PROMOCJIA —

Proces decyzyjny w reklamie

Kryteria wyboru mediow: —
Koszt,

/najomosc preferencji odbiorcow
odnosnie korzystania z medidow,

Charakter i cechy produktu,
Zasieg oddziatywania mediow,
Wskaznik odbioru medidow.




PROMOCJIA —

Proces decyzyjny w reklamie

Rodzaje medidw:
Telewizjq,
Radio,
Czasopisma,
Gazety,
Pocztq,
Qutdoor,
Media migjsca.

h|mun = neEn




PROMOCJIA —

—
m—
— Proces decyzyjny w reklamie =
— Rozplanowanie emisji reklamy w czasie:
Reguty:
— Obrot nabywcow,
e Czestotliwosc zakupow,
Wskaznik zapominania
—
___ Rozktad czasowy emisji reklom w czasie
— Ciagty
=— Seryjny
— Pulsacyjny




PROMOCJIA —

Proces decyzyjny w reklamie

Wdrazanie

Wykonywanie programu reklamowego
Testowanie wstepne reklamy;
Przeprowadzenie reklamy.

h|mun = neEn




PROMOCJIA —

Proces decyzyjny w reklamie

Kontrolowanie

Ocena programu reklamowego
Testowanie ex post;
Przeprowadzenie stosownych zmian.

h|mun = neEn




PROMOCJIA

romocja sprzedazy

Nl

Krotkoterminowe eksponowanie oferowane
wartosci joko zacheta do zakupu
produkiu. Odbywa sie zazwycza] w
miejscu sprzedazy

B LN




PROMOCJIA —

przedaz osobista

Dwustronny przeptyw informacji pomiedzy
nadawcg a sprzedawcg, majgcy na cell
oddziatywanie na indywidualng bgdz
grupowq decyzje zakupu

h|mn = ngau
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PROMOCJIA —

Public relations

Forma komunikacji kierownictwa organizacii, ktére]
celem jest oddziatywanie na odczucia lub
przekonania klientow, potencjalnych klientow,
akcjonariuszy, dostawcow, pracownikow i innych
grup docelowych, dotyczgce organizacii, je
produktow lub ustug.




PROMOCJIA —

Public relations
« [rzy obszary koncentracji: —

« Komunikacja zewnetrzna —
« Komunikacja wewnetrzna
« Komunikacja kryzysowa

Funkcje PR
+ Funkcja zarzgdzania

+ PR sgintegralng czescig procesu podejmowania decyzji przez
zarzqd
« Winny wspierac decyzje zarzgdu ,radq i ukierunkowaniem”

h|mun = neEu




PROMOCJIA —

Public relations

Dwukierunkowa komunikacja lub interes —
~ publiczny

B

Il

Rozpowszechnianie informacji oraz poszukiwanie
informacji zwrotnych od publicznosci;

Dziatanie w swoim interesie i interesie publicznosci;
# Ciggty dialog z klientami.

|




PROMOCJIA —

Public relations
+ Szczegotowe funkcje PR —

» Doradzanie nt. kazdego kontaktu organizacii;

« INformowanie zarzgdu o wptywie opinii publicznej i szkolenie w
zakresie sposobdw radzenia sobie z opinig publiczng;

» Dostarczanie informaciji zarzgdowi nt. tfrenddw i zachowan
konsumenckich;

» Pomoc w tworzeniu strategii;

h|mn = neEu




PROMOCJIA

Public relations
+ Szczegotowe funkcje PR —

» Planowanie i organizacja kampanii;

+ Badanie opiniii zachowan, analiza danych zrodtowych;
» Monitorowanie trenddw opinii dotyczgcych rynkow;

» Pomoc w ksztattowaniu opinii i zachowan;

« Wewnetrzna koordynacja i kontakty;

h|mun = neEn
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PROMOCJIA —

Public relations
+ Szczegotowe funkcje PR —

» Konfrolowanie dziatan w sytuacjach kryzysowych;

» Kontakty z liderami opinii publicznej;

» Kontakty z grupami, aktywistami, mniejszosciami;

» Kontakty z akcjonariuszami, udziatowcami, itp.;

« Funkcje komunikacyjne
Kontakty z mediami, publikacje, promocja poprzez imprez
spotkania, telewizja.




h|mun = neEn

» Informacje prasowe na temat produktu;

« lematyczne informacje prasowe;

+ Informacje prasowe zawierajgce oswiadczenia zarzqdu;
» Prasowe artykuty tematyczne;

. leczka prasowaq;

« Wydarzenia specjalne;

» Wycieczki do szkoty-DNI OTWARTE

« Media tours;

& WYWlOdy,

» Konferencje prasowe;

PROMOCJIA

Narzedzia public relations —




h|mun = neEn

o Targi, wystawy i pokazy branzowe;

e Seminaria prasowe;

» Sniadania lub obiady dla medidéw;

& BlUIGTyny,

+ Tasmy wideo, ptyty i informacje prasowe na nich zawarte;
» Pozyskanie osobistosci;

» Wsparcie dla produktu;

» Materiaty rozne;

« Sponsoring;

» Marketing spoteczny.

PROMOCJIA

Narzedzia public relations —




= PROMOCJIA o

27Zintegrowana komunikacja marketingowass
-~ (IMQC)

|

Program komunikaciji reklamowej, ktory
obejmuje wszystkie elementy promocji
pozwalajgcy przekazac spojny komunikae
wszystkim grupom odbiorcow

|




g o

!obér elementow promocji do IMC zalezy od:

|mun =

PROMOCJIA —

Docelowych odbiorcow

Cyklu zycia produktu
Charakteru produktu

Etapu decyzji zakupu

Strategii w kanatach dystrybucii




= PROMOCJIA —

— Niestandardowe formy promociji

—=Przyczyny zainteresowania NFP:

|

Nadmiar przekazow reklamowych —
Rosngce koszty kampanii reklaomowych —
Spadek efektywnosci medidow tradycyjnych
/atamanie rynku reklamy

/mniejszenie budzetdw reklamowych

Wieksze zainteresowanie konsumenta opiniami
iInnych konsumentow niz przekazem reklamowyh

|
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PROMOCJIA

Ambient media

Alternatywny nosnik reklamy, inny niz prasa,
telewizja, radio czy Internet

Wszystkie niestandardowe akcje, ktore
przeprowadza sie za posrednictwem
mediow klasycznych. Cel — wyrdznienie sie
na fle fego, co robiqg inni




PROMOCJIA —

Ambient media

PieC kategorii AM:

Podczas podrozy
Podczas zabawy

Podczas nauki | rekreacii
Podczas zakupow

nne (np. ludzie — reklamy)

h|mun = neEn




PROMOCJIA —

Ambient media

Podstawowa zaleta AM

Zainteresowanie mediow klasycznych —
dziatania dwukanatowe (wtasne | darmo
publicity)

h|mun = neEn
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PROMOCJIA -

Viral marketing

Jakakolwiek strategia, ktéra naktania klientow do
przekazywania fresci marketingowych innym
osobom, ftworzgc w ten sposdb geometryczny
wzrost liczby odbiorcow.

& Informacja najpierw przekazywana jest od
nadawcy do potencjalnych uzytkownikow w sieci
(networks)

¢ Kiedy potencjalni uzytkownicy zostang
uzytkownikami mowig o produkcie osobom
znajdujgcym sie w ich sieci (personal networks)
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PROMOCJIA —

Marketing partyzancki
(guerilla marketing)

inm i

1

Opiera sie na niekonwencjonalnych
dziataniach marketingowych, ktorych cele
jest osiggniecie maksymalnych rezultatow
orzy wykorzystaniu minimalnych srodkow.
/amiast budzetu — dobry pomyst

|




PROMOCJIA

Marketing kontrowersyjny

Niestandardowe dziatania majgce na celu
przyciggniecie uwagi klienta. Akcje fe nie
ZOwsze sqg etycznie akceptowane.

a

Niechciane, niezamowione listy

Niestosowne wiadomosci komercyjne o bardzo
niskie] wartosci

Nadmierna manipulacja w celu zwiekszenia
rankingu w wyszukiwarkach internetowych

Banner, ktory oszukuje ludzi, sktania do klikniecic




PROMOCJIA —

m——
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— Buzz —
: Globalna histeria, szalefstwo na punkcie L.
— danego produktu —
| Wszelka nieformalna komunikacja

Wszystkie rozmowy prowadzone w jakimkolwie
czasie

Euforia ulicy, zarazliwa paplanina na temat
osoby, miejsca, rzeczy, przejawiajgcej cechy
NOWOSCI

|




PROMOCJIA —

Buzz

/atozenia — kazdy potgczony jest
niewidzialng siecig przynaimniej z 8- 12
osobami

Najwazniejsze zadanie — okreslic osoby na
ktore nalezy zwrdocic szczegdlng uwage

h|mun = neEn




MARKETING SZKOLY
A BADANIA




= BADANIA MARKETINGOWE

. Jest to zbieranie, analizowanie |
prezentowanie danych zwigzanych z
sytuacjg rynkowg i stuzgcych
podejmowaniu decyzji
marketingowych




CECHY BADAN MARKETINGOWYCH

. Aktualnos¢, co oznacza koniecznos¢
prowadzenia badan systematycznych

. Dostepnosc, co oznacza, ze jezeli nie ma
mozliwosci dotarcia do doktadnych informacii ,
to badania nie maja sensu

. Obiektywizm, co wynika z tego, ze oczekuje sie|
od innych rzetelnych wynikow

. Optacalnosc, co wynika z tego, ze korzysci z ichy
wykorzystania muszg przewyzszac koszty
realizacj



ZNACZENIE BADAN MARKETINGOWYCH

. Zmiany w otoczeniu przedsiebiorstwa —
decydujg one o mozliwosciach dziatania

. Ztozonosc¢ zachowan nabywcow — wraz z
rozwojem cywilizacyjnym i globalizacjg
Zmieniajg sie potrzeby, motywy | postawy
konsumentow |

. Rozszerzenie sie terytorialnego zasiegu
dziatania firm — wchodzg one na nowe
nieznane rynki



OlhdZ WIEK c VZVKO POdellTiOwdllla

decyzji ze wzgledu na silng konkurencjg
nieprzemyslane dziatanie czesto staje sie |
przyczyna bankructwa

. Coraz wieksza liczba produktow i marek
na rynku — im jest wiecej, tym wiecej
wysitku nalezy wtozyc, aby wiasciwie
planowac swoj marketing - mix



BOCO A IVES TIONARITSZ
= ANKIETOWEGO

. Wprowadzenie

. Informacje o prowadzgcym badanie
wraz z jego danymi. Informacje
dotyczgce tematyki badania

. Apel do respondenta w celu
zachecenia go do udziatu w badaniu
wraz z instrukcja dotyczgcg sposobu
udzielania odpowiedzi




. Zestaw pytan dotyczgcy wtasciwej
tematyki

. Pytania zamkniete

. Zawierajgce z gory wyznaczone mozliwosci
odpowiedzi

. Pytania otwarte

. Umozliwiajgce respondentowi samodzielne
formutowanie odpowiedzi

. Pytania pototwarte
. Bedace potaczenie dwoch pierwszych rodzajow



. Metryczka
. PleC
. Miejsce zamieszkania
. Wiek — przedziaty
. Zarobki — przedziaty
. Wyksztatcenie



DYSTRYBUCJA

U

EDUKACYJ




== DYSTRYBUCJA

. Obejmuje rozne czynnosci, jakie
przedsiebiorstwo podejmuje aby
uczyniC produkt dostepnym dla
klientow, a wiec czynnosci
Zwigzane z pokonywaniem
przestrzennych, czasowych
ilosciowych i asortymentowych
roznic wystepujacych miedzy sferg
produkcji a sferg konsumpcji



= PROMOCJA

. To zespot srodkow za pomoca,
ktorych przedsiebiorstwo informuje o
firmie oraz cechach produktu i
przekonuje nabywcow do zakupu




=W SKLAD PROMOCJI WCHODZI

. Sprzedaz osobista

. Czyli prezentowanie oferty w toku
bezposredniej rozmowy sprzedawcy z
potencjalnym nabywcg w celu
doprowadzenia do zawarcia transakcji

. Reklama

. Czyli wszelka ptatna forma
nieosobowego przedstawienia |
popierania towarow, ustug lub idei
przez okreslonego nabywce



. Promocja sprzedazy
. Zwana takze promocjg uzupetniajgcg czyli zespot
srodkow majgcych na celu podwyzszenie
. atrakcyjnosci produktu przez dodanie do niego
roznych zachet materialnych

= . Public relations

. Czyli dziatania majgce na celu utrzymania jak
najlepszych stosunkow firmy z otoczeniem poprzez |
budowanie je] dobrego wizerunku

. Sponsoring

. Czyli finansowe lub rzeczowe wspieranie roznych
. organizaciji, 0sob czy wydarzen




= FUNKCJE PROMOCJI

. . Funkcja informacyjna

. Zwigzana jest z potrzebg informowania
— nabywcdow o nowych produktach ich

cechach, miejscach sprzedazy, cenach
| warunkach sprzedazy

. . Funkcja wspierania sprzedazy

- . Przyczynia sie od usprawnienia
procesu sprzedazy. Zwigzana jest z
. naktanianiem | przypominaniem.




. Funkcja edukacyjna

— . Polega na uczeniu odbiorcy nowych
sposobow zaspakajania potrzeb.

. . Funkcja konkurencyjna

— . Jest zwigzana z nadawaniem komunikatow

odpowiedzi na emitowane przekazy
promocyjne konkurentow




PRODUKT

. To kazde dobro materialne, ustuga,
czy tez idea, ktore sg oferowane na
rynku | zaspakajajg okreslone
potrzeby



MARIKA

. To termin symbol wzor lub ich
kombinacja stworzona w celu
identyfikacji dobr lub ustug i
wyroznienia ich sposrod konkurencii



RODZAJ

. marka nalezgca do producenta
. Czyli wytworey dobr i ustug

. Marka nalezgca do handlowca

. Czyli nadawane przez dystrybutorow,
zazwyczaj przez duze sieci hurtowe |
detaliczne

E MAR

EIR




o= NAZWA | ZNAK MARKI

. Nazwa marki

. To werbalna czes¢ marki ktora moze
ale nie musi pokrywac sie z nazwg
firmy

. Znak marki

. To symbol majgcy umozliwi¢c promocje
firmy lub jej produktow stanowigcy
niewerbalng czes¢ marki




o= FUNKCJE OPAKOWAN

. . Funkcja ochronna

. Jest zwigzana z zabezpieczeniem
— produktu przed zepsuciem lub
Zniszczeniem

. . Funkcja transportowa
. Wynika z koniecznosci

— przemieszczania towarow z miejsca
. ich produkcji do miejsca konsumpcji
—



. Funkcja utatwiania konsumpcji
— . Waznag role odgrywajg cechy ergonomiczne
. opakowania zwigzane z mozliwoscig
uzytkowania

== . Funkcja informacyjna

. Zwigzana z umieszczeniem na opakowaniu
. iInformacji o producencie, produkcie | |
== . Funkcja promocyjna

sposobie uzytkowania
. . Zwigzana z producentem i nabywcom




= MARKETING W SFERZE USLUG

. Marketing zewnetrzny

. Jest odpowiednikiem klasycznego
marketingu stosowanego przez firmy
produkcyjne

. Marketing interakcyjny

. Dotyczy relacji z nabywcami . Jest
nastawiony na tworzenie i utrwalenie
wiezi miedzy przedsiebiorstwem a
nabywca



. IVlarketing wewnetrzny

. Dotyczy relacji z pracownikami. Chodzi o
stworzenie takich stanowisk pracy aby z
jednej strony byty atrakcyjne dla
pracownikow, z drugiej zas zachecaty ich do
jak najlepszej obstugi nabywcow |



MARKETING W SFERZIE
= ORGANIZACJI NON PROFIT

. To zespt dziatan majgcy na celu
Zwrocenie uwagi otoczenia na te
podmioty | wytworzenie pozytywnego
stosunku do nich. Dotyczy to czterech
rodzajow dziatalnosci

. Swiadczonych ustug ogélnospotecznych
. ldei

. Osob

. Organizacji




MARKETING SPOLECZINY

. Polega na uwzglednieniu w

dziatalnosci gospodarczej
problemow spotecznych |
Zaangazowaniu sie w ich
rozwigzywanie.

. Celem marketingu spotecznego jest
stworzenie wizerunku firmy spotecznie
odpowiedzialne]



MERCIHANDISING

. Oznacza takie rozlokowanie
produktow w sklepie, ktore utatwia |
uprzyjemnia nabywcom poruszanie
sie po nim, poszukiwanie | wybor
produktow oraz ich transport az do
momentu zaptaty | zapakowania
zakupow



