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CZEGO LUDZIOM TRZEBA,
CZYLI JAK DOSTOSOWAC
OFERTE DO KLIENTA




,Marketing — co to takiego?”

Czas, aby$ spojrzal na swoje kluczowe umiejgtnosci z punktu widzenia
ich mozliwo$ci zaspokajania potrzeb innych ludzi. Wiesz juz, co mozesz
zaproponowac ludziom. Teraz powiniene$ skoncentrowac si¢ na problemie: Jak
dostosowa¢ swoja oferte do oczekiwan potencjalnych klientow. Kazdemu
Twojemu dziataniu powinna towarzyszy¢ troska o klienta. Przeciez w ogdlnym
rozrachunku Twoje powodzenie zalezy wlasnie od tego, czy uda Ci sig
przyciagna¢  wystarczajaco duza liczbg klientéw gotowych odpowiednio
zaptaci¢ za to, co im zaoferujesz. W tym zadaniu moze Ci dopomdce marketing.

MARKETING TO DZIALANIA ZWIAZANE Z PRZYCIAGNIECIEM 1
UTRZYMANIEM KLIENTOW OPLACALNYCH DLA FIRMY.

Optacalny klient to osoba lub gospodarstwo rodzinne, ktore w pewnym
okresie czasu przynosi Ci okreslone przychody wyzsze niz koszty zwiazane z
jego obstuga.

MARKETING TO PRZEDE WSZYSTKIM DZIALANIA ZWIAZANE Z
DOSTOSOWANIEM TWOJEJ OFERTY DO POTRZEB TYCHZE WELASNIE
OPLACALNYCH KLIENTOW.

Okreslite$ juz, co moglbys zaoferowa¢ na rynku. Teraz musisz zbadac,
czego ludzie wokét Ciebie potrzebuja 1 jak moglbys wykorzystaé swoje
kluczowe umiejg¢tnosci do zaspokojenia potrzeb wybranej grupy osob —
potencjalnych klientow.

Twoje mysSlenie marketingowe zaczyna si¢ w momencie, gdy
uswiadomisz sobie istnienie ludzkich potrzeb 1 pragnien.. Ludzie, aby zy¢
potrzebuja powietrza, jedzenia, ubrania, schronienia. Poza tym odczuwaja silna
potrzebe odpoczynku, nauki i innych uslug. Potrzeby, pragnienia ludzi sa
zmienne.

Przez potrzebe rozumiemy stan odczuwania braku czego$ ( np. potrzeba
zywnoS$ci, mieszkania, bezpieczenstwa, przynaleznosci do grupy).Potrzeby
moga by¢ zaspokajane w r16ézny sposob. Pragnienie jest za$ wyrazem
szczegolnego sposobu zaspokojenia okreslonej potrzeby.
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PRZYKLADY:

Jan jest gtodny. Odczuwa potrzebg zjedzenia czegos$. Ale nie jest mu wszystko
jedno, co zje. Odczuwa konkretne pragnienie zjedzenia sera i1 to sera
okreslonego gatunku, podanego w okreslony sposob, a nie salaty czy kietbasy.

Zofia potrzebuje okrycia na zimg. Nie jest jej jednak wszystko jedno,
jakie to bedzie ubranie. Moze odczuwaé pragnienie kupienia dlugiego
eleganckiego czerwonego plaszcza z wyktadanym kotierzem lub w innej
sytuacji sportowej kurtki w ciemnym praktycznym kolorze, koniecznie z
kapturem.

Tak wigc widzimy, ze zaspokajanie potrzeb nie jest sprawa tatwa ani
prosta. Ta sama potrzeba moze budzi¢ pragnienie posiadania catkiem réznych
rzeczy.

Pojecie pragnienia pozwoli Ci lepiej zrozumie¢ kluczowe pojecie w biznesie,
a mianowicie popyt.

POPYT JEST TO PRAGNIENIE POSIADANIA OKRESLONYCH
PRODUKTOW, POPARTE MOZLIWOSCIA i GOTOWOSCIA ICH
ZAKUPU.

Pragnienia staja si¢ popytem w momencie, gdy sa poparte sitag nabywcza.

PRZYKLAD:

Wielu ludzi marzy o mercedesie, ale niewielu jest w stanie go kupic.
Ludzie potrzebuja i pragna takze wielu innych towarow 1 ustug, ale ich sita
nabywcza jest ograniczona.

Dlatego musisz mys$le¢ nie tylko o tym, zeby wykorzysta¢ swoje
umiej¢tnosci do zaoferowania ustug czy towardw, ktérych ludzie potrzebuja 1
pragna je mie¢, ale takze, zeby wyrazili gotowos$¢ 1 byli w stanie je kupi¢.

PRZYKLAD:

Zatozmy, ze w poprzednich ¢wiczeniach stwierdziles, ze potrafisz dobrze
gra¢ na gitarze 1 Spiewac. Zaobserwowales, ze ludzie che¢tnie stuchaja Twoich
wystepow. Jednak to nie oznacza automatycznie, ze beda sktonni kupowaé Twoj
produkt, to znaczy placi¢ za mozliwos¢ postuchania Twojego koncertu.
Pragnienie nie zawsze przeradza si¢ w efektywny popyt.

Terminu ,,produkt” bedziemy uzywaé¢ do okreslenia zarowno towardw, jak 1
ushug. Produkt rozumiemy jako co$, co mozna zaoferowa¢ w celu zaspokojenia
potrzeby lub pragnienia.

Trzeba rozumie¢, ze roOwniez znaczenie produktow fizycznych nie polega na

tym, ze je posiadamy, ale ze moga one zaspokajac¢ nasze potrzeby 1 pragnienia.
Nie kupujemy samochodu, zeby mu si¢ przygladaé, tylko dlatego ze dzigki
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niemu mozemy si¢ przemieszcza¢. Nie kupujemy lodowki, zeby ja mie¢, tylko
dlatego, ze pomaga nam ona zaspokajac potrzebg jedzenia Swiezej Zywnosci.
Dlatego, jesli zamierzasz produkowac lub tylko sprzedawaé produkty fizyczne
najpierw pomysl, jakie potrzeby 1 pragnienia potencjalnych klientow beda one
zaspokajac¢. Nie przywiazuj uwagi jedynie do cech fizycznych produktéw, ich
wysokiej jakosci, lecz koncentruj si¢ takze na ich cechach uzytkowych.

PRZYKLAD:

Kobieta nie kupuje okreslonej sukienki, bo jest jej zimno, tylko kupuje np.
mozliwos$¢ poprawienia swojego wygladu i nadzieje, ze inni to zauwaza. Dzigki
temu moze poczu¢ si¢ lepie;j.

Mezczyzna czgsto kupuje samochod okreslonej marki nie tylko dlatego,
zeby nim jezdzi¢, ale takze zeby np. pokaza¢ jak dobrze mu si¢ powodzi.

Ubogi klient kupuje drozsze buty, bo chce sobie udowodni¢, ze pomimo
ciaglej konieczno$ci oszczedzania na innych rzeczach sta¢ go chociaz na
porzadne buty.

Pamigtaj !

Zaoferowanie towarow, ktore nie sa odpowiedzia na konkretne potrzeby i
pragnienia klientow, do ktorych zamierzasz dotrze¢, moze si¢ skonczy¢
niepowodzeniem.

W jaki sposob zatem konsumenci wybieraja produkt, ktéry zdolny jest
zaspokoi¢ ich potrzebe?

PRZYKLAD:

Jan musi dojezdza¢ do pracy 5 km. Potrzebg przemieszczania si¢ na tg
odlegto$¢ moze zaspokoi¢ kilka produktéow : rower, motocykl, samochod lub
autobus. Jednak Janowi nie chodzi tylko o =zaspokojenie potrzeby
przemieszczania si¢. Jan chcialby dodatkowo, aby dojazd do pracy zabieral mu
mozliwie mato czasu 1 pieniedzy i1 byt dostosowany do zmiennych godzin jego
pracy. Kazdy produkt ma inna zdolnos¢ zaspokajania potrzeb. Rower jest
wolniejszy, ale tanszy. Samochod jest szybki 1 wygodny, ale ma wysoka ceng i
jego kupno wymagato by zrezygnowania z zaspokojenia wielu innych potrzeb.
Autobus jest szybki, ale nie zawsze godziny jego kursowania pasowatyby do
godzin pracy Jana.

Pojeciem kluczowym dla zrozumienia decyzji Jana jest pojecie wartoSci.

Jan najprawdopodobniej podejmie decyzje szacujac zdolno$¢ poszczegodlnych
produktow do zaspokojenia jego zbioru potrzeb.

Gdyby Janowi zaproponowano wyzej wymienione produkty za darmo,
prawdopodobnie wybratby samochod. Lecz w tym miejscu pojawia si¢ problem.
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Kazdy produkt posiada ceng, wigc Jan niekoniecznie kupi samochod. Moze on
nie chcie¢ zrezygnowac¢ z wielu innych rzeczy, aby zaoszczedzi¢ pieniadze
potrzebne na kupno samochodu. Dlatego tez, zanim dokona wyboru, wezmie
pod uwage wartos$¢ kazdego produktu 1 jego ceng.

Jan wybierze najprawdopodobniej ten produkt, ktory bedzie miat dla niego
najwyzsza wartos¢, da mu najwigksza sumg¢ zadowolenia w stosunku do ceny.
Bedzie wige brat pod uwage warto$¢ produktow w stosunku do ich cen.

POJECIA WARTOSCI, CENY I ZADOWOLENIA KLIENTA POWINNY
PEENIC WAZNA ROLE W TWOIM MYSLENIU MARKETINGOWYM.

Fakt posiadania przez ludzi potrzeb i pragnien oraz dokonywania oceny
wartosci produktéw nie oddaje pelnej istoty marketingu. Marketing pojawia sig,
gdy ludzie decyduja si¢ na zaspokojenie swoich potrzeb i pragnien poprzez
wymiang. Wymiana jest tylko jednym ze sposoboéw zdobywania produktow.

Ludzie moga zaspokaja¢ swoje potrzeby np. gléd poprzez polowanie,
rybolowstwo czy zbieranie runa lesnego. Moga wigc oni zaspokajaé swoje
potrzeby samodzielnie, moga by¢ samowystarczalni pod pewnymi wzgledami.

Innym sposobem moze by¢ stosowanie przymusu. Ludzie gtodni moga
wydziera¢ lub kras¢ pozywienie tym, ktérzy go posiadaja. Ten sposob

zaspokajania potrzeb i1 pragnien wiaze si¢ z korzyscia tylko dla jednej strony.

Kolejny sposob to zebranie. Glodni ludzie podchodza do innych i prosza
ich o zywno$¢. Nie maja przy tym nic do zaoferowania poza wdzigcznoscia.

Wymiana natomiast polega na tym, ze gtodni ludzie oferuja za zywnos¢
pieniadze, inny towar lub ustuge.

Z marketingiem mamy do czynienia tylko w tym ostatnim przypadku.

Wymiana polega na otrzymywaniu pozadanych produktéw poprzez
zaoferowanie czego$ w zamian.

Pojecie wymiany stanowi podstawe marketingu. Aby mogla zaistnie¢
wymiana, musi by¢ spetnionych pie¢ warunkow :
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- musza by¢ przynajmniej dwie strony

- kazda ze stron posiada co$, co stanowi wartos¢ dla drugiej strony

- strony sa w stanie si¢ porozumie¢ 1 dostarczy¢ oferowane produkty

- wymiana jest dobrowolna, kazda ze stron ma mozliwo$¢ przyjecia lub
odrzucenia oferty

- obie strony sa zainteresowane utrzymaniem kontaktu

Jezeli te warunki sa spelnione, moze dokonaé si¢ wymiana. Jednak to, czy
wymiana faktycznie bedzie miata miejsce zalezy od spostrzegania korzysci —
obie strony musza by¢ przekonane, ze wymiana uczni je zasobniejszymi.

Wymiang nalezy rozpatrywac jako proces, nie tylko jako zdarzenie. Dwie
strony sa zaangazowane w wymiang, jezeli negocjuja warunki i staraja si¢
ustali¢ warunki wymiany korzystne dla obu stron. Jezeli zostanie osiagnigte
porozumienie dochodzi wtedy do zawarcia transakcji. Transakcja jest wigc
wymiang warto$ci pomigdzy stronami.

Przy dokonywaniu transakcji nie zawsze mamy do czynienia z
pienigdzmi. W przypadku transakcji barterowej osoba, ktora hoduje kury
moze przekazaé¢ np. 100 jajek drugiej osobie, ktora hoduje kaczki w zamian
za 4 kg migsa. Obie osoby odniosa korzy$¢, poniewaz urozmaica swoj
jadtospis. Transakcja barterowa moze réwniez polega¢ na wymianie ushug,
gdy na przyktad nauczycielka matematyki wudzieli korepetycji synowi
krawcowej, ktora w zamian uszyje nauczycielce sukienke. Transakcje
barterowe dojda do skutku jesli obie strony zaakceptuja warunki wymiany, to
znaczy dojda do porozumienia w zakresie przeliczen wartosci wzajemnie
oferowanych towarow i ustug.

Transakcje wzajemnej wymiany ustug i towarOw sa warte przemyslenia
zwlaszcza w §rodowiskach bardzo ubogich, gdzie bardzo wielu mieszkancoéw
nie ma prawie zadnych dochodéw. Nie posiadajac pienigdzy ludzie moga
oferowa¢ na wymiang swoje umiejgtnosci 1 dzieli¢ si¢ rzeczami
wyprodukowanymi na wiasne potrzeby.

Transakcja obejmuje wige kilka elementow :
- przynajmniej dwie rzeczy posiadajace wartos¢
- obopolnie uzgodnione warunki
- czas porozumienia

- miejsce porozumienia

Dziatajac marketingowo probujesz wigc wywolac reakcje drugiej strony
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w postaci przystapienia do wymiany. Dokonanie wymiany wymaga
doktadnej analizy tego, co kazda ze stron chce zaoferowac i co spodziewa sig
otrzymaé, a wigc wzajemnych potrzeb 1 pragnien oraz mozliwosci ich
zaspokojenia proponowanych przez kazda ze stron..

PRZYKLAD:

Philip Kotler w swojej ksiazce pt. ,,Marketing” opisuje bardzo pouczajaca
historig.

Pewna firma obuwnicza wystata swojego specjalist¢ od finansow na jedna
z wysp Pacyfiku. Jego zadaniem bylo stwierdzenie, czy firma b¢dzie mogta
tam sprzedawac¢ swoje buty. Specjalista od finansow po kilku dniach przystat
telegram, w ktorym stwierdzit : ,, Tutejsi ludzie nie nosza butow, a wigc nie
ma rynku.”

Nastgpnie firma wystala na wyspg handlowca. Po tygodniu handlowiec
przystal telegram : ,Ludzie tutaj nie nosza butow. Istnieje wigc ogromny
rynek.”

Ostatnim przedstawicielem firmy wystanym na wyspe byt specjalista do
spraw marketingu. Po dwoch tygodniach pobytu na wyspie specjalista do
spraw marketingu sytuacj¢ ocenit nast¢pujaco : ,,Ludzie tutaj nie nosza
butow. Odczuwaja jednak bole stdép 1 odniesliby korzysci z noszenia butdw.
Bedziemy musieli zaprojektowa¢ nowe buty, poniewaz maja oni mniejsze
stopy. Bedziemy musieli uswiadomi¢ tym ludziom korzysci ptynace z
noszenia butéw. W tym celu trzeba bedzie uzyska¢ poparcie przywodey
plemienia. Ludzie ci nie maja zadnych pieniedzy, lecz rosna tu wspaniale
ananasy. Oszacowalem mozliwosci sprzedazy w ciagu trzech lat,
uwzglednilem wszystkie nasze koszty, roOwniez te zwiazane ze sprzedaza
ananaséw europejskiej sieci supermarketow i w rezultacie stwierdzitem, ze
moglibySmy zrealizowa¢ 30- procentowy zysk. Twierdzg, ze powinniSmy
dziatac.”

Ta bardzo pouczajaca anegdota jest dobra ilustracja marketingowego
sposobu myslenia.

A oto drugi przyktad , tym razem ,,z zycia wzigty”.

Dobry malarz pokojowy stracit prace. Przez dhluzszy czas pozostawat
bezrobotny. W koncu stwierdzit, ze wielu jego sasiadéw chciatoby odnowié
mieszkanie, ale nie sta¢ ich na zaplacenie za ta ustugg. On sam natomiast
miat coraz wigksze problemy z wyzywieniem swojej rodziny. W zwiazku z
tym zaczal pomaga¢ swoim sasiadom malowa¢ mieszkania, sam za§ w
zamian otrzymywat warzywa, owoce, pomoc lekarska, bezptatny transport
oraz inne potrzebne mu ustugi w ramach wymiany sasiedzkiej. Dzigki swoim
umiejgtnosciom wspotpracy z ludzmi potrafit nie tylko przetrwaé trudny
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okres, ale takze wzbudzil zaufanie do swoich uslug, co w konsekwencji
pozwolito mu zalozy¢ wtasna dobrze prosperujaca firmg.

Wazne jest, aby dziatania marketingowe nie doprowadzaly jedynie do
zawierania pojedynczych transakcji. Celem  dzialan marketingowych
powinno by¢  budowanie dlugoterminowych , opierajacych si¢ na
wzajemnym zaufaniu 1 korzys$ciach relacji z klientami, dostawcami itd.
Budowanie statych kontaktéw pozwala na zmniejszenie kosztéw 1 czasu
zawierania pojedynczych transakcji.

W budowaniu dobrych wigzi marketingowych $wiadomie wykorzystuj
swoje umiejetnosci zwiazane z planowaniem, asertywnoscia, prowadzeniem
rozméw 1 rozwigzywaniem konfliktéw. Im wyzszym poziomem tych
umiej¢tnosci dysponujesz, tym tatwiej bedzie Ci wykorzystywac¢ marketing
relacji.

Pojecie wymiany prowadzi nas z kolei do pojecia rynku.
Rynek sktada si¢ ze wszystkich potencjalnych klientoéw, majacych okreslona
potrzebe lub pragnienie, ktoérzy w celu ich zaspokojenia sa gotowi 1 sa w stanie
dokona¢ wymiany.

Wielkos$¢ rynku zalezy od liczby oséb, ktore odczuwaja dang potrzebe lub
pragnienie, maja $rodki, bedace przedmiotem zainteresowania innych 1 sa
gotowi zaoferowac te srodki w zamian za to, czego pragna.

Pierwotnie pojecie rynek oznaczato miejsce, gdzie zbierali si¢ nabywcy 1
sprzedawcy, aby dokona¢ wymiany swoich towarow.

Z PUNKTU WIDZENIA MARKETINGU SPRZEDAJACY TWORZA
GALAZ, A KUPUJACY RYNEK.

W potocznym znaczeniu termin rynki oznacza rézne grupy klientow.
Mowi sie o rynkach potrzeb ( np. rynek producentow rolnych), rynkach
produktow (np. rynek proszkéw do prania ), rynkach demograficznych (
np. rynek dziecigcy ), rynkach geograficznych ( np. rynek lokalny).

Marketing oznacza dzialanie zwigzane z rynkiem ( w jezyku angielskim
wyraz market oznacza rynek ). Marketing oznacza zajmowanie si¢ rynkiem
w celu realizowania wymiany dostarczajacej obu stronom korzysci.

Strong, ktora bardziej aktywnie stara si¢ doprowadzi¢ do wymiany
nazywamy oferentem, natomiast druga potencjalnym klientem.
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Oferent jest to osoba poszukujaca mozliwo$ci uzyskania zasoboéw od innej
osoby 1 gotowa zaoferowac jej w procesie wymiany co$ przedstawiajacego
dla niej warto$¢.

PODSUMOWANIE

U podstaw marketingu lezy stwierdzenie, ze ludzie sa istotami
posiadajacymi potrzeby 1 pragnienia. Poniewaz wiele produktow moze
zaspokoi¢ dang potrzebg, na wybdr produktu maja wplyw warto$¢, cena i
zadowolenie klienta.

Produkty mozna uzyskiwa¢ réznymi sposobami : poprzez produkcje na
wlasne potrzeby, wywieranie przymusu, zebranie 1 wymiang. Wymiana jest
forma najbardziej powszechna, poniewaz daje zwykle wigksze korzysSci 1 to obu
stronom.

‘Zwykle ludzie wykorzystujac swoje umiejetnosci specjalizuja si¢ w
produkcji okreslonych towarow lub §wiadczeniu wybranych ushug. Oferowane
przez siebie towary 1 ustugi wymieniaja na inne rzeczy, ktérych potrzebuja.
Wchodza w transakcje 1 staraja si¢ budowaé, wykorzystujac umiejgtnosci
wspotdziatania z ludZzmi, trwale wigzi marketingowe.

Rynek to grupa ludzi posiadajacych podobna potrzebg.

Galaz to wszyscy sprzedajacy podobny produkt.

Marketing sa to dzialania zwiazane z rynkiem, majace na celu doprowadzi¢ do
realizacji potencjalnej wymiany.

ANALIZA MAKROOTOCZENIA

Twoj pomyst odniesie sukces tylko wtedy, jesli jeste§ w stanie rozpoznac i
odpowiedzie¢ na niezaspokojone potrzeby wybranej grupy ludzi.
Niezaspokojone potrzeby istnieja zawsze. Trzeba sobie jednak zada¢ sporo
wysitku, aby je rozpozna¢ 1 w sposob optacalny dla Ciebie odpowiedzie¢ na nie.

72



ANALIZA POTRZEB POPRZEZ OBSERWACJE MAKROOTOCZENIA

Mozliwosci rynkowe — niezaspokojone potrzeby ludzi - mozna dostrzec
obserwujac ksztattujace si¢ w otoczeniu mody 1 trendy. Na ksztaltujace si¢ mody
1 trendy nie masz wplywu, ale ich uwazne S$ledzenie moze Ci ulatwic
dostrzezenie okazji, ktorej inni, mniej uwazni przedsigbiorcy moga na czas nie
dostrzec.

Pierwszym sktadnikiem otoczenia, o jakim powiniene$ zebraé jak
najwigcej informacji jest otoczenie demograficzne. W szczegdlnosci powinienes$
zebra¢ informacje na temat :

o -liczby ludnos$ci zamieszkujacej na terenie, ktory cheiatbys$ obstugiwac
o -liczby mieszkancoOw w poszczego6lnych grupach wiekowych

o -liczby mezczyzn 1 kobiet w poszczegdlnych grupach wiekowych

o -wyksztatcenia w poszczegdlnych grupach wiekowych

o -zawodow przewazajacych wsrdéd pracownikéw zatrudnionych na danym
obszarze

o -struktury gospodarstw domowych ( np. rodziny typu 2+2, rodziny
wielodzietnie, osoby samotne itp.).

Wiek , wyksztatcenie, zawod struktura gospodarstwa domowego decyduje
W znacznej mierze o tym, czego ludzie potrzebuja. Inne sa potrzeby dzieci (np.
pieluchy, zabawki, artykuly szkolne), mlodziezy ( kasety, plyty, odtwarzacze,
sprz¢t sportowy, okreslone typy ubran itp.) czy ludzi starszych (np. lekarstwa,
zapotrzebowanie na ustugi pielegniarskie 1 medyczne). Wyrazne réznice mozna
dostrzec tez w potrzebach ludzi roézniacych si¢ pod wzgledem wyksztatcenia
(np. ludzie wyksztatceni maja wigksze potrzeby z czytaniem ksiazek, czasopism,
zalezy im na peliejszym dostepie do dobr kultury). Istotne rdéznice w
potrzebach zwiazane sa tez z plcia : zaczynajac od $rodkow higieny, ubran,
konczac na produktach zwigzanych z zainteresowaniami ( np. akcesoria
wedkarskie 1 przybory do szycia).

Informacje te mozesz znalez¢ w punktach informacyjnych Wojewddzkich
Urzeddw Statystycznych, starostwach powiatowych, urzedach gmin. Powiniene$
tez wyszukiwac¢ te informacje w artykutach prasowych, audycjach radiowych i
telewizyjnych.
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Sledzac tego typu informacje mozesz juz mie¢ sygnal, jakiego rodzaju
produkty i ustugi moga cieszy¢ si¢ popularnoscia, a jakie raczej nie bgda
potrzebne klientom, ktorych masz zamiar obstugiwac.

Kolejnym czynnikiem, na ktorym powiniene§ skoncentrowaé swoja
uwage jest otoczenie ekonomiczne. Niezbednym elementem rynku, oprocz
czynnika ludzkiego, jest sita nabywcza. Sila nabywcza zalezy od poziomu
dochodéw ludnosci, cen, oszczgdnosci, zadtuzenia 1 dostgpnosci kredytow.

W regionach, gdzie znaczna czeg$¢ ludzi osiaga bardzo niskie dochody, nie
ma zadnych oszczednosci, a wrecz czesto jest zadluzona mozliwosci rynkowe
sa raczej ograniczone. Jednak nawet w takich warunkach mozliwe jest
prowadzenie oplacalnej dzialalno$ci pod warunkiem perfekcyjnego
dostosowania si¢ do potrzeb i mozliwosci finansowych potencjalnych klientow.

Duze znaczenie ma tez zebranie informacji na temat  otoczenia
naturalnego. W wielu regionach pomyslty na dzialalno$¢ gospodarcza moga
wigza¢ si¢ wilasnie z wystgpowaniem okreslonych zasobow naturalnych
(przetworstwo drewna, zwirownie, zbieranie runa lesnego, zi6t itp.).

Kolejnym czynnikiem, ktory moze ulatwi¢ Ci rozpoznanie potrzeb
potencjalnych klientow jest §ledzenie informacji na temat zmian dotyczacych
techniki 1 technologii. Upowszechnienie samochodow wyraznie zmniejszyto
zainteresowanie koleja, a telewizja zmniejszyta czytelnictwo gazet. Jedne rynki
kurcza sig, inne rozrastaja. Nawet w biednych regionach naszego kraju liczba
posiadaczy samochodow, telewizorow, odtwarzaczy video, komputeréw rosnie,
co stwarza zapotrzebowanie na towary 1 ustugi powiazane z nowymi
technologiami.

Podejmujac wysitek zwiazany z rozpoznaniem makrootoczenia nie
mozesz zapomnieé o $ledzeniu zmian zwiazanych z polityka. Sledzac otoczenie
polityczne powiniene§ zbiera¢ informacje na temat przepisOw prawnych,
posunie¢ instytucji rzadowych oraz wplywow roznych grup interesu, 1 to
zaroOwno na szczeblu lokalnym jak 1 ogdélnopolskim.

Liczba przepisow prawnych dotyczacych dziatalnosci gospodarczej stale
si¢ powigksza. Przepisy bardzo czgsto si¢ zmieniaja. Wyraznie wzrastaja
rowniez wpltywy roznych grup nacisku i ruchow spotecznych np.ekologicznych.
Wszystko to trzeba uwzglednia¢ poszukujac mozliwosci realizacji swojego
pomystu.

Ostatnim czynnikiem, ktory powinien podlega¢ Twojej bacznej
obserwacji jest otoczenie kulturowe. Spotecznos¢, w ktorej ludzie sie
wychowuja ksztaltuje ich podstawowe potrzeby, pragnienia, zwyczaje. Ludzie
zyjacy w konkretnym §rodowisku posiadaja wiele wspdlnych przekonan,
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warto$ci, majacych zwykle dos¢ staty charakter. Ma to wyrazny wptyw na
ksztaltowanie si¢ potrzeb ludzi zwiazanych ze sposobem odzywiania sig,
ubierania, spedzania wolnego czasu itd.

PODSUMOWANIE

Rozpoznawanie potrzeb i pragnien ludzi musisz rozpoczaé¢ od analizy

makrootoczenia, w ktérym przyjdzie Ci dziata¢. Zbierajac informacje na temat
danych demograficznych, uwarunkowan ekonomicznych, przyrodniczych,
technologicznych, politycznych i kulturowych masz szanse nie tylko rozpoznaé
mozliwosci rynkowe, ale takze i1 czajace si¢ zagrozenia. Wysitek wlozony w
poszukiwanie i gromadzenie kolejnych informacji moze mie¢ bardzo duze
znaczenie dla Twojego powodzenia .Zwigksza twoje szanse ,,wstrzelenia si¢ w
rynek”, z drugiej zas strony moze Ci¢ uchroni¢ przed wystartowaniem z
pomystem na kurczacym si¢ rynku bez przysztosci. Aby nie zagubié si¢ w
gromadzonych informacjach wykorzystaj swoje umiejetnosci planowania 1i
pracy z informacja.. Opracuj plan poszukiwan kolejnych informacji, a efekty
swojej pracy zapisuj w uporzadkowany sposob np. w zeszycie.
Informacje mozesz porzadkowaé¢ wedlug podanych w rozdziale tematéw :
otoczenie demograficzne, ekonomiczne itd. W ten sposoéb §ledzac swoje zapiski
bedziesz mogh tatwiej wyciaga¢ praktyczne wnioski, szybciej dostrzegaé
rysujace si¢ trendy.

JAKI TYP KONSUMENTOW MOGLBYS
OBSLUGIWAC ?

Celem marketingu jest rozpoznanie 1 zaspokojenie potrzeb okreslonej
grupy klientdw.,,Poznanie klienta” z pewno$cia nie jest tatwe. Pomimo to
powiniene$ spojrze¢ na swoje umiej¢tnosci kluczowe z perspektywy procesu
dostarczania optacalnym klientom okre§lonych wartosci.

Istnieja co najmniej dwa spojrzenia na biznes rozumiany jako
dostarczanie klientom okreslonych wartosci.
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Tradycyjny poglad glosi, ze najpierw powinni§my opracowaé swoja
oferte oparta na naszych kluczowych umiej¢tnosciach, a jesli oferowane przez
nas towary 1 ustugi beda wysokiej jakosci, to ,,sprzedadza si¢ same”.

Jednak w sytuacji niskiego popytu, konkurencji, gdzie konsumenci maja
do wyboru wiele zblizonych do siebie produktow, moga porownywaé rozne
oferty, poglad tradycyjny moze si¢ nie sprawdzac. Aby skutecznie konkurowac
na rynku nalezatoby si¢ raczej oprze¢ na innej filozofii, ktéra zaktada, ze nawet
najwyzszej jakosci oferta nie moze zaspokoi¢ potrzeb wszystkich ludzi.
StwierdziliSmy juz wcze$niej, ze ludzie rdznia si¢ w zakresie struktury swoich
potrzeb, co wynika z wieku, wyksztatcenia, warunkéw ekonomicznych,
rodzinnych, kulturowych itp.

Aby skutecznie konkurowaé nalezaloby sformutowac wigc oferte nie dla
wszystkich ( chcac zadowoli¢ wszystkich, mozesz nie zadowoli¢ tak naprawde
nikogo), lecz zaja¢ si¢ dostarczaniem wartosci dla wybranej grupy klientow (w
sposob maksymalnie najlepiej dostosowany do specyfiki ich potrzeb).

Tak wigc zamiast podejscia : wytworzy¢-sprzeda¢ proponujemy Ci raczej
potraktowanie swojej dziatalnos$ci jako procesu dostarczania warto$ci wybranej
grupie klientow. Proces dostarczania warto$ci obejmuje trzy kolejne etapy :

ETAP 1

WYBOR WARTOSCI (czyli jakie potrzeby, dzigki swoim umiejetnosciom
1 zasobom mozesz zaspokaja¢ w okreslone;j
grupie klientow )

Etap ten obeymuje :
segmentacj¢ klientow (podzielenie rynku na rézne obszary wedtug
roznych kryteridéw; wyodrebnienie grup

klientow ze wzgledu na dochody, ptec itp.)

selekcje rynku (wybdr grupy docelowej, czyli grupy klientow,
do ktérych bedziesz chciat skierowa¢ swoja oferte)

pozycjonowanie wartosci  (okreslenie potozenia wiasnej oferty w stosunku
do wartos$ci oferowanych przez konkurencjg)
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ETAP II
DOSTARCZANIE WARTOSCI KLIENTOM

Etap ten obeymuje :

opracowanie koncepcji produktu

opracowanie zasad polityki cenowe]

opracowanie koncepcji dystrybucji (sposoby docierania z proponowanym
produktem do klientow)

ETAP III

PRZEKAZANIE INFORMACIJI O WARTOSCI
Etap ten obejmuje :

sposob sprzedazy

promocj¢ sprzedazy
reklame

Ponizej zostana omoéwione kolejne zadania, ktore powinienes wykona¢ na
poszczegolnych etapach..

ETAP I

WYBOR WARTOSCI, CZYLI JAKIE POTRZEBY KLIENTOW
MOGLBYS ZASPOKAJAC

SEGMENTACJA RYNKU

Jesli chciatby$ dziata¢ na rozleglym obszarze rynku, szybko doszedtby$
do wniosku, ze nie mozesz w sposob prawidtowy zaspokaja¢ potrzeb
wszystkich klientoéw tego rynku. Sa oni zbyt rozproszeni 1 zréznicowani pod
wzgledem swoich potrzeb. W lepszej sytuacji znajda si¢ ci, ktorzy beda
dziata¢ tylko w okreslonych segmentach (obszarach) rynku. Zamiast
prowadzi¢ walke konkurencyjna na catym rynku, powiniene§ wigc okresli¢
najbardziej atrakcyjne ze swojego punktu widzenia jego segmenty (obszary),
ktore mozesz obslugiwac najbardziej efektywnie.
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Rynki sktadaja si¢ z nabywcow, ktorzy roznig si¢ od siebie pod wieloma
wzgledami. Moga si¢ oni rézni¢ w swoich wymaganiach, sile nabywczej,
geograficznej lokalizacji, w preferencjach zakupu.

Dlatego powiniene$ dokona¢ podziatu na kategorie nabywcow, ktorzy roznia
si¢ w swych potrzebach lub preferencjach co do sposobu ich zaspokajania.

Na przyktad, mozesz stwierdzi¢, ze nabywcy rézniacy si¢ dochodami maja
tez r6zne wymagania. Mozesz tez stwierdzi¢ roznice pomigdzy starszymi i
mtodszymi nabywcami. Dochod 1 wiek brane tacznie moga wptywaé na
zachowanie nabywcoéw wobec proponowanego przez Ciebie produktu. Na tej
podstawie mozesz np. stwierdzi¢, ze Twoje umiejetnosci 1 zasoby najlepiej
pozwalaja na zaspokajanie potrzeb mtodszych nabywcow ze stosunkowo
niskimi dochodami.

Rynek moze zosta¢ podzielony nie tylko na segmenty, czyli duze grupy
(np. miodzi ludzie, rodziny wielodzietne). Jezeli zaczniesz dokonywac
kolejnych podziatow uwzgledniajac kolejne cechy nabywcé4w w ramach
okreslonych segmentéw uda Ci si¢ z pewnoscia wyodrebni¢ mniejsze grupy
klientow, ktorzy maja bardzo wyraznie wyodrgbniony zbidér potrzeb 1 ktérzy sa
gotowi zaplaci¢ nieco wyzsza cene za produkt najlepiej zaspokajajacy ich
potrzeby. Grupa takich klientow tworzy nisz¢ rynkowa. Wsrdd specjalistow od
marketingu popularne jest stwierdzenie : ,, Nie istnieje rynek na produkty, ktore
wszystkim trochg si¢ podobaja, lecz na produkty, ktore niektorym podobaja sig
bardzo”. Twoj pomyst bedzie mial znacznie wigksze szanse powodzenia, jesli
uda Ci si¢ zidentyfikowa¢ w okreslonym segmencie nisze 1 wyspecjalizowac si¢
w zaspokajaniu ich potrzeb. Tak wigc jesli zajmujesz si¢ produkcja szafek
kuchennych, a oferte swoja kierujesz gtownie do mtodych ludzi o stosunkowo
niskich dochodach, to powiniene§ postara¢ si¢ o bardziej szczegdtowe
informacje na temat swoich nabywcoéw 1 w ramach tego segmentu zré6znicowac
swoja ofert¢ dopasowujac ja mozliwie najlepiej do preferencji roéznych
mniejszych grup klientow (np. dopasowujac stylistyke mebli do upodoban
mieszkancéw miasta 1 wsi, wyposazajac szafki w elementy przydatne
matzenstwom posiadajacym mate dzieci np. specjalne zamknigcia itd.).

Segmentacji (podzialu) rynku konsumenta mozna dokonywa¢ wedhlug
roznych zmiennych. Mozemy okresla¢ segmenty wedlug charakterystycznych
cech konsumenta. Najczg$ciej dokonuje si¢ podzialu rynku wedlug cech
geograficznych, demograficznych, zwiazanych ze stylem zycia. Po dokonaniu
podzialu rynku wedtlug wybranych cech powiniene$ stara¢ si¢ zastanowié, czy
poszczegdlne segmenty rynku moga wykazywac rézne reakcje na Twoj produkt.
Powiniene$ si¢ zastanowi¢, czy np. mlodzi wyksztatceni ludzie moga inaczej
reagowa¢ na Twoja ofert¢ mebli kuchennych niz pracownicy fizyczni.
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Obserwujac ich reakcje powiniene$s np. zrdéznicowaé elementy ozdobne,
kolorystyke szafek.

Mozesz tez sprobowac dokona¢ segmentacji rynku wedtug rodzaju reakcji
konsumentoéw na okreslone cechy Twojego produktu (np. kolorystyke, elementy
ozdobne) lub preferowane sposoby uzytkowania (np. rézne sposoby ustawiania
szafek). W ten sposdb mozesz stwierdzi¢, czy ludzie, ktorzy przedktadaja niska
ceng nad jako$¢ produktu réznia si¢ np. pod wzgledem miejsca zamieszkania,
wyksztatcenia czy innych cech od pozostalych grup Twoich potencjalnych
klientow. Bedziesz dzigki temu wiedziat, jaki produkt gdzie zaproponowac.

Rynek mozesz tez podzieli¢ geograficznie na rozne obszary i zbadac, czy
ludzie z r6znych miejscowosci maja podobne reakcje na Twoj produkt. Moze si¢
okaza¢, ze pod wptywem lokalnej mody mieszkancy jednej z miejscowosci,
ktora zamierzasz obstugiwaé, preferuja szatki kuchenne w ciemniejszych
kolorach. Dlatego mozesz im zaoferowal zestawy szafek  zgodnie z
preferowana kolorystyka.

Roéwniez zmienne demograficzne, takie jak np. liczba cztonkow rodziny,
moga powodowacé, ze pewna grupa Twoich potencjalnych klientow bedzie
preferowac szafki w wigkszych rozmiarach. Ludzie, ktérzy preferuja towarzyski
styl zycia moga tez by¢ bardziej zainteresowani wigkszymi rozmiarami szafek
niz ci, ktérzy nie lubia organizowac spotkan rodzinnych, towarzyskich w swoim
mieszkaniu. Dla nich takze mozesz przygotowaé specjalng oferte lepiej
odpowiadajaca ich potrzebom.

Wiedzac duzo o swoich potencjalnych klientach mozesz im proponowac
produkty, ktore mozliwie najlepiej pasuja do ich potrzeb.

Nabywcy moga by¢ takze podzieleni pod wzgledem okazji, w ktorych
uswiadamiaja sobie dang potrzebg, nabywaja produkt lub go uzytkuja. Na
przyktad, mozesz potraktowac swoj produkt — meble kuchenne jako bardzo
praktyczny prezent §lubny 1 stara¢ sig trafia¢ do osob stojacych wiasnie przed
decyzja : ,,I co by tu kupi¢ na prezent parze mtodej?” . Jesli dodatkowo
dostosujesz do tych okolicznos$ci sposob sprzedazy ( np. goscie weselni
dokonuja zaptaty w wybranej wysokos$ci, natomiast mtodozency sami wybieraja
okreslony zestaw szafek, z mozliwoscia pdzniejszego dokupywania kolejnych
cze$ci w miarg juz samodzielnie gromadzonych $rodkow) mogibys$ mie¢ szanse
na zwigkszenie przychodéw w tym segmencie rynku.

Mozesz réwniez podzieli¢ potencjalnych nabywcéw pod wzgledem
r6znych cech korzysci, ktorych szukaja w Twoim produkcie. Moze sig okazac,
ze wsrdd ludzi, ktérzy kupuja meble kuchenne najbardziej Twoéj produkt
odpowiada tym, ktorzy szukaja oszczednosci. Na przyktad, Twoje szafki sa
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prostej konstrukcji 1 mozna z nich budowa¢ bardziej ztozone zestawy zgodnie z
upodobaniami klientéw. W zwiazku z tym koszty wytwarzania mebli sa
stosunkowo niskie. Mozesz wigc skoncentrowac¢ swoje wysitki na dostarczaniu
mebli o przyzwoitej jakosci za niska ceng. Twoj produkt miatby jeszcze w tym
uktadzie dodatkowa cechg. W grupie bylych klientow moglby$ takze upatrywac
swoich przysztych klientow, ktorzy dokupywaliby kolejne szatki odnawiajac 1
zmieniajac wyglad zestawu kuchennego niewielkim kosztem.

Rynek mozna takze dzieli¢ pod wzgledem fazy gotowosci do zakupu
produktu. Czg$¢ ludzi nie jest §wiadoma istnienia produktu, czg$¢ jest o nim
poinformowana, czg$¢ wykazuje tylko zainteresowanie, czg$¢ pragnetaby go
kupi¢ a tylko czg$¢ zamierza go kupi¢. Relacje ilosciowe miedzy tymi grupami
maja duzy wplyw na Twoje dziatania marketingowe. Réwniez te wlasciwosci
powiniene$ uwzgledni¢ przygotowujac oferte rynkowa.

WYBOR RYNKU DOCELOWEGO {SELEKCJA RYNKU}

Segmentacja rynku ujawnia istniejace mozliwosci. Musisz teraz dokonac
oceny réznych segmentow 1 zdecydowac¢ na obstugg ilu 1 ktérych grup klientow
pozwalaja Ci Twoje umiejetnosci 1 zasoby.

Dokonujac oceny réznych segmentow rynku, musisz przyjrzeé si¢ trzem
czynnikom, a mianowicie :

o wielkosci 1 dynamice segmentu
(jakiej wielkos$ci sprzedazy mozesz oczekiwac)

o atrakcyjnosci strukturalnej segmentu

(segment jest nieatrakcyjny jesli zawiera juz licznych silnych konkurentoéw lub
przyciaga nowych, jesli istnieja tansze lepsze produkty mogace zastapi¢ nasz
produkt, nabywcy maja duza site przetargowa np. jest ich mato, moga korzystac
z produktow konkurencji lub istnieje ryzyko nadmiernego uzaleznienia si¢ od
dostawcow)

o wilasnym celom, umiej¢tnosciom i zasobom

(nawet jesli segment jest wystarczajaco duzy 1 wykazuje dalszy wzrost oraz jest
strukturalnie atrakcyjny Ty caly czas musisz mie¢ na uwadze wlasne cele,
umiejetnosci 1 zasoby ; jesli nie posiadasz odpowiednich kompetencji do
obslugiwania nawet bardzo atrakcyjnego segmentu, lepiej zrezygnuj albo
skoncentruj swoje wysitki na zwigkszeniu swoich umiejgtnosci lub zasobow)

PAMIETAIJ!

80



POWINIENES WCHODZIC PRZEDE WSZYSTKIM NA RYNKI LUB
SEGMENTY RYNKU, GDZIE MOZESZ ZAOFEROWAC COS
SZCZEGOLNIE WYROZNIAJACEGO SIE NA TLE KONKURENCJL.

W wyniku oceny réznych segmentow zdecydowates, w ktérych
segmentach jeste§ w stanie dobrze dziata¢. Dokonate$S wigc wyboru rynku
docelowego.

Rynek docelowy sktada si¢ z pewnej grupy nabywcdw o podobnych
potrzebach lub cechach charakterystycznych, na obstuge ktérych sig
zdecydujesz.

Mozesz wydzieli¢ jeden segment. Poprzez skoncentrowany marketing
mozesz osiagnac silng pozycj¢ w tym segmencie ( stosunkowo tatwo staniesz si¢
specjalista od danego produktu). Ryzyko w takim przypadku jednak rosnie,
poniewaz segment moze obumrze¢ lub moze wkroczy¢ silniejszy konkurent,
ktory go z tatwoscia opanuje.

Mozesz tez wyspecjalizowa¢ si¢ w pewnym zestawie  podobnych
produktow 1 stara¢ si¢ obstugiwa¢ kilka segmentéw. Niewatpliwie taki wybor
zmniejszy Twoje ryzyko.

Mozesz tez zdecydowaé¢ si¢ na specjalizacje rynkowa, czyli
skoncentrowa¢ si¢ na zaspokajaniu wielu potrzeb okreslonej grupy klientéw.
Na przyktad, prowadzac sklep na wsi starasz si¢ zaspokaja¢ mozliwie szeroki
wachlarz potrzeb tak, aby mieszkancy mieli jak najmniej powodoéw korzystania
z ofert innych oséb. W ten sposéb znaczna cz¢$¢ dochoddéw mieszkancow staje
si¢ Twoim przychodem.

Niewatpliwie dostosowanie produktu do upodoban réznych grup klientow
czyli stosowanie marketingu zr6znicowanego zwigksza przychody ze sprzedazy.
Zwigksza niestety takze koszty, np. koszty modyfikacji produktu zgodnie z
preferencjami roznych grup klientéw, koszty produkcji roznych, a nie jednego
modelu produktu, koszty promocji czyli réoznych sposobow docierania do
roznych grup nabywcéow.

Poniewaz marketing zroéznicowany prowadzi zaro6wno do wigksze]
sprzedazy, jak i wyzszych kosztoéw musisz w sposob bardzo przemyslany podjacé
decyzjg dotyczaca wyboru segmentow rynku, jakie zamierzasz obstugiwac.
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SZACOWANIE POPYTU NA RYNKU DOCELOWYM.

Aby wybrany przez Ciebie rynek docelowy okazal si¢ rynkiem
atrakcyjnym  powiniene§ réwniez zdoby¢ umiejgtno$¢ mierzenia i
prognozowania popytu zwigzanego z tym rynkiem.

Rynek sktada si¢ ze zbioru obecnych 1 przysztych nabywcoéw danej oferty
rynkowej. Rozmiar rynku zalezy od zainteresowania ludzi, ich dochodu i
dostepnosci oferowanych towarow lub ustug. Powiniene$§ dobrze rozumied
réznice miedzy :

- rynkiem potencjalnym czyli szacunkowa liczba konsumentoéw, ktorzy moga
by¢ zainteresowani Twoja oferta i maja wystarczaja-
cy dochodd ; rozmiar rynku zalezy wigc zaréwno od
zainteresowania, jak i ceny

- rynkiem dostgpnym czyli szacunkowa liczba konsumentow, ktorzy sa zain-
teresowani Twoja oferta, maja wystarczajace dochody
oraz dostep do Twojej oferty

- rynkiem spenetrowanym czyli zbiorem konsumentow, ktorzy nabyli juz pro-
dukt, ich potrzeba juz zostata zaspokojona.

Te definicje rynku sa bardzo przydatne w Twoim planowaniu.  Na przyktad,
chcac zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ rynku mozesz stara¢ si¢ zwigkszy¢
zainteresowanie swoim produktem na wybranym przez Ciebie rynku
docelowym. Mozesz tez sprobowacl przemysle¢, jak zwigkszy¢ dostgpnosé
swojego produktu tak , aby mogla go naby¢ wigksza liczba zainteresowanych
klientow ( np. docierajac do zainteresowanych klientow rowniez w sasiednich
miejscowosciach lub obnizajac ceng produktu i tym samym zwigkszajac jego
dostepnos¢ dla osob o nizszych dochodach ).

Kolejne bardzo przydatne rozrdznienia to :
popyt rynkowy na produkt czyli wielkos¢ jego zakupow, ktora jest dokonywana

przez okreslona grupe konsumentoéw, na okreslonym obszarze, w okreslonym
czasie, przy okreslonym marketingu

popyt przedsigbiorstwa czyli Twoj udzial w popycie rynkowym, ktory zalezeé
bedzie od tego, jak bedzie spostrzegany Twoj produkt, ustugi z nim zwiazane,
oraz
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cena, sposob kontaktowania si¢ z klientami itd. w porownaniu do konkurentow (
Twoj udziat w rynku zaleze¢ bedzie od efektywnosci Twoich dziatan
marketingowych)

Wielkos¢ potencjalnego rynku jest to ilo§¢ produktu, ktora konsumenci sa w
stanie kupi¢ w okre§lonym czasie na okreslonym obszarze.

Oszacowania potencjatu catego rynku mozesz dokona¢ w nastepujacy sposob:

Potencjat catego | — | Liczba nabywcow o Wielkos¢ zakupow o Przecigtna cena
rynku — | produktu na rynku przecigtnego produktu
nabywcy
PRZYKLAD:
Potencjat
Rynku = 1000 mieszkancow x 2 pary butdw rocznie x 50 zt

Calkowity potencjal rynku moglibySmy oszacowa¢ na 100000 zl rocznie.
Najtrudniej niewatpliwie jest oszacowac liczbe nabywcodw. Na poczatek mozna
przyja¢ ogolna liczbe mieszkancow danej miejscowosci. Nastgpny krok to
odrzucenie tych grup, ktére z pewnos$cia nie kupia butow — np. niemowl¢ta
(trzeba sprawdzié, jaki procent mieszkancow stanowia). Jednak znaczna czg$¢
tego potencjalnego rynku zwykle tez musi zosta¢ odrzucona, bo Twoje
obserwacje 1 rozmowy z ludzmi pokaza, ze np. ludzie o niskich dochodach
chodza w tych samych butach przez kilka sezonow albo ze w rodzinach
wielodzietnych buty kupuje si¢ tylko zwykle najstarszym dzieciom, a mlodsze
chodza w tych, z ktérych starsze rodzenstwo wyrosto. Jesli odliczymy te
wszystkie grupy oszacujemy tzw. rynek prawdopodobny. I to wtasnie t¢ liczbe
powinnismy traktowa¢ jako liczb¢ nabywcow przy szacowaniu potencjatu
rynku.

Aby obliczy¢ popyt na dany produkt mozesz postuzy¢ si¢ tzw. metoda tancucha
wskaznikow :

Popyt na Twoj produkt = liczba mieszkancow x przecigtny dochod x
przecigtny udzial wydatkéw na obuwie

Aby wybra¢ najlepszy obszar dziatania trzeba by pordéwnac
potencjat rynkowy réznych obszarow. Mozna do tego wykorzysta¢ nastgpujaca
metodg :

Nalezy zidentyfikowa¢ wszystkich potencjalnych nabywcéw na kazdym
rynku 1 oszacowaé wielkos¢ ich potencjalnych zakupow. Jest to proste, jesli
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potrafimy trafnie oszacowacé liczb¢ nabywcéw i1 to, co kazdy z nich kupi.
Niestety najczesciej te informacje mozemy jedynie ,,z grubsza” oszacowac na
podstawie danych statystycznych, wlasnych obserwacji i rozmow z ludzmi.
Dzigki temu mozesz jednak odpowiedzie¢ sobie na pytanie :

Do jakiej grupy klientow powinienem skierowa¢ swoja oferte ? Gdzie
bedzie najwigksza liczba potencjalnych nabywcoéw dokonujacych najwigkszych
zakupow?

Oprécz oszacowania potencjatu rynku powiniene$§ tez
zidentyfikowa¢ konkurentow sprzedajacych podobny produkt i oszacowac
wielkos$¢ ich sprzedazy. W ten sposéb okreslisz, jakie potozenie na rynku moze
zaja¢ Twoja firma.

ZBIERANIE INFORMACIJI NA TEMAT KONKURENCIJI

Zbierajac informacje na temat kazdego z liczacych si¢ konkurentow (ci, ktérzy
dziataja w Twojej branzy na Twoim terenie) postaraj si¢ odpowiedzie¢ na
nastepujace pytania:

Jaki typ konsumenta obstuguja Twoi konkurenci?
Te sama potrzebe mozna zaspokoi¢ w rézny sposdéb w zaleznos$ci od preferenc;i
1 upodoban poszczegdlnych konsumentow. W zwiazku z tym firmy dzialajace w
te] samej branzy przyciagaja swoj wlasny typ klienta.

Najczescie] mozna wyrdzni¢ nastepujace typy konsumentow:
o konsument, ktory pragnie produktu wysokiej jakosci, luksusowej obstugi i
jest w stanie zaptaci¢ za to wysoka ceng
o konsument, ktéry przy zakupie kieruje si¢ wylacznie cena nie zwracajac
wigkszej uwagi na jakos¢
o konsument, ktoéry kupuje przede wszystkim to, co jest aktualnie modne a
mniejszq wage przywiazuje do jakosci i ceny.

Pomysl, jaki typ konsumenta obstuguje kazdy z Twoich potencjalnych
konkurentow.
Jaki typ konsumenta obstuguje KONKURENT I?

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................
.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

Jaki typ konsumenta obstuguje KONKURENT II?
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.................................................................................................................................
.......................................................................................................................
.................................................................................................................................

W przypadku, gdy masz zamiar obstugiwaé ten sam typ konsumenta co
konkurencja, musisz liczy¢ si¢ z konieczno$cia podj¢cia ostrej walki na rynku.

W przypadku, gdy Ty i konkurenci oferujecie to samo, trzeba bedzie
ostro walczy¢. Zastanow sie, w jaki sposob mozesz tego uniknqc.

Pomysl, czy nie mozesz opracowac swojej oferty tak, aby przyciagata
ona nieco inny typ konsumentow (Twoj produkt mégtby by¢ pod jakims$
wzgledem inny, lepszy niz w konkurencyjnych firmach). Wtedy konkurencja, z
jaka przyjdzie Ci sig¢ zmierzy¢ moze by¢ mniejsza. Aby oceni¢ swoje szanse na
rynku powinienes$ oszacowac udzial konkurentow 1 potencjalny udziat Twoje;j
firmy w rynku. Mozesz dokona¢ tego w nastepujacy sposob.

ROCZNE OBROTY FIRMY NA DANYM

OBSZARZE
UDZIAL
FIRMY W =
RYNKU
WIELKOSC
POTENCJALNEGO RYNKU
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Znajac wielko$¢ potencjalnego rynku oraz udziaty, jaki maja w nim
konkurenci, mozesz ustali¢, czy na interesujacym Cig obszarze dziatania istnieje
jeszcze miejsce dla Twojej firmy 1 na jak duzy udzial w rynku mozesz liczy¢.
Jezeli nie zajgty udzial w rynku jest za niski, Twoja firma moze nie osiagnac
wystarczajacych obrotow 1 odpowiedniego zysku. W takim przypadku albo
trzeba bedzie porzuci¢ swoj pomyst albo sprobowac rozszerzy¢ swoja oferte 1
dotrze¢ rowniez do innych grup klientow. Jesli nie zajgty udziat w rynku
moglby wiazac si¢ z zadowalajacymi obrotami 1 zyskami, warto abys podjat si¢
realizacji swojego pomystu.

SZACOWANIE PRZYSZEEGO POPYTU

Nie wystarczy oszacowac aktualng wielko$¢ popytu na danym rynku.
Nalezy takze sprobowac oszacowac przyszty popyt. Pozwoli to nam spojrze¢ na
zaktadana firm¢ w sposob perspektywiczny.

Przy szacowaniu przysztego popytu warto wzia¢ pod uwage trzy
elementy :

prognoze makroekonomiczna

( zebranie informacji na temat prognozowanej inflacji, bezrobocia, stop
procentowych, wydatkow 1 oszczednos$ci konsumentéw 1 innych zmiennych
zwiazanych z makrootoczeniem).

prognozeg gatezi
(zebranie informacji na temat przewidywan wielkos$ci sprzedazy w danej ga-
tezi — czy wielkos$¢ ta bedzie rosta czy raczej zmniejszata sig )

prognozeg sprzedazy Twojej firmy
(zebranie informacji na temat mozliwej wielkosci Twojego przysztego udziatu
w rynku)

Wszystkie prognozy opracowywane sa w oparciu o nastgpujace zrodta
informacji :

- co ludzie mowia
czyli pytanie o opinie dotyczace przyszlych zakupdéw potencjalnych

nabywcow, a takze tych, ktorzy sprzedaja podobne produkty; warto tez §ledzié
w prasie, radiu, telewizji opinie roznych ekspertow

- co ludzie robiag
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czyli np. wprowadzenie produktu na probe : zaobserwowanie reakcji ludzi na
proponowany im towar lub ustuge ( mozesz zacza¢ od sprawdzenia reakcji
potencjalnych nabywcéw w najblizszym otoczeniu np. sprawdz czy wykonane
przez Ciebie szafki podobaja si¢ rodzinie, znajomym, sasiadom, czy chcieliby je
kupi¢)

- co ludzie zrobili

czyli zbieramy mozliwie duzo informacji na temat tego, jak w przesztosci
zachowywatl si¢ rynek danego produktu, np. liczba 1 zachowania nabywcow
przy zakupie mebli ( informacji tych mozesz poszukiwa¢ u producentow
mebli, ktorzy juz od pewnego czasu dziataja na rynku )

ROZNICOWANIE I POZYCJONOWANIE PRODUKTU

Zatozmy, ze juz wybrale§ rynek docelowy, czyli wybrate§ grupe lub
grupy klientow, ktorych masz zamiar obstugiwac. Jezeli jeste$ jedyny na tym
rynku, bgdziesz mogt ustali¢ ceng na poziomie zapewniajacym Ci godziwy zysk.
Jednak na rynek stwarzajacy mozliwosci osiagania satysfakcjonujacego zysku
beda si¢ staraly wejs¢ réwniez 1 inne firmy. Jezeli na rynek docelowy wejdzie
kilka firm konkurencyjnych , a ich produkty pozostana niezrdéznicowane, to
wigkszo$¢ nabywcow bedzie kupowata produkty najtansze. Zmusi to wszystkie
firmy do obnizenia cen i1 spowoduje spadek osiaganych zyskow. Dlatego warto
aby$ przemyslal, jak rdéznicowaé 1 pozycjonowac swdj produkt. Jedynym
bowiem wyjsciem w takiej sytuacji jest zroznicowanie swojej oferty w stosunku
do konkurencji. R6znicowanie umozliwi Ci uzyskanie wyzszej ceny opartej na
spostrzeganej przez nabywcoOw 1 dostarczanej im w rzeczywistosci zwigkszonej
wartosci.

Istnieja cztery  zasadnicze sposoby rdéznicowania oferty rynkowe;j
przedsigbiorstwa. Mozesz zaoferowac :

-co$, co jest lepsze
-co$, co jest nowsze
-co$, co jest szybsze
-co$, co jest tansze

0O 00O

,Lepsze” oznacza, ze Twoja oferta w wigkszym stopniu niz oferta
konkurencji spetnia oczekiwania odbiorcow.

,INowsze” oznacza zaproponowanie nieistniejacego dotad rozwiazania.

Laczy si¢ to zazwyczaj z pewnym ryzykiem, ale tez moze prowadzi¢ do
osiagnigcia wigkszego sukcesu.
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,,Szybsze” oznacza przyspieszenie dziatania lub skrdcenie czasu dostawy
towaru lub ushugi.

, Lansze” oznacza stworzenie mozliwosci zakupu po nizszej cenie.

Jednak pamigtaj, aby nie wykorzystywac tylko ostatniej mozliwos$ci, choc
wydaje Ci si¢ moze ona najbardziej skuteczna.

Po pierwsze, ludzie czesto mys$la, ze jezeli produkt jest tanszy od
produktow konkurencji , to pewnie jest on takze gorszy( nawet jesli nie jest).

Po drugie, w celu utrzymania niskiej ceny mozesz by¢ zmuszony do
ograniczania swojej oferty, a to moze zniechgci¢ klientow.

Po trzecie, istnieje zawsze mozliwos¢ pojawienia si¢ konkurenta, , ktory
zaoferuje jeszcze tansza wersje produktu, wynikajaca z nizszych kosztow
dziatalnosci.

Pamigtaj!
Jezeli jedynym wyrdznikiem Twojej oferty bedzie nizsza cena, to wczesniej czy
pozniej ulegniesz konkurencji.

Kazda firma moze dysponowaé¢ innymi mozliwo$ciami tworzenia
przewagi konkurencyjnej. Niektore przedsigbiorstwa moga budowac liczne
drobne formy przewagi konkurencyjnej, ale zwykle sa one tlatwe do
nasladowania, co powoduje, ze szybko si¢ upowszechniaja rowniez wsrdd
konkurencji. Tak wigc warto przyja¢ zalozenie, ze caty czas trzeba bedzie staraé
si¢ wprowadza¢ nowe pomysty, aby nasz produkt odrozniat si¢ od produktoéw
konkurencji.

Roéznicowania oferty rynkowej Twojej firmy mozesz dokonywaé w
nastepujacy sposob :

o Roznicowanie produktu za pomoca cech

Podstawowa wersja produktu np. szatka moze by¢ w rézny sposdb wyposazana
w cechy dodatkowe ( dodatkowe uchwyty w $rodku, dodatkowe zabezpieczenie
zamknigcia przed matymi dzie¢mi itd.)

Aby dowiedzie¢ sig, jakich cech oczekuja potencjalni klienci wykorzystuj
wszystkie mozliwe sytuacje i zadawaj nast¢pujace pytania:

Czy podoba Ci sig ta szafka?

Czy ma ona jakie$ zte cechy?
Czy ma jakies cechy dobre?
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Czy dodanie pewnych cech zwigkszyloby Twoje zadowolenie z tej szafki?
Jakich cech?

Ile bylbys sktonny za nie zaptacic?

Co sadzisz o cechach wspomnianych przez innych klientow?

Rozmawiajac z potencjalnymi klientami wystuchuj uwaznie ich opinii.
Jak widzisz znowu przydaja Ci si¢ umiejetnosci zwiazane z prowadzeniem
rozméw 1 stuchaniem ludzi. Wazne tez, aby$ w sytuacjach zbierania informacji
zachowywat si¢ asertywnie, czyli pewnie 1 naturalnie. Tylko wtedy ludzie
zaakceptuja Twoje prawo do poszukiwania waznych dla Ciebie informac;ji.
Pamigtaj jednak przy tym, aby uwzglednia¢ takze prawo swoich rozméwcoéw do
zachowania prywatnosci — nie wypytuj nadmiernie, nie badz natarczywy.
W ten sposéb mozesz zebra¢ informacje, ktére utatwia Ci ustalenie listy cech , o
ktére warto wzbogaci¢ Twdj produkt. Jednak dla kazdej cechy powiniene$ takze
oszacowac koszt jej wprowadzenia. Czasami warto skoncentrowac si¢ tylko na
dwoch, trzech, najczesciej wymienianych przez ludzi, cechach i przygotowac
produkt w dwoch, trzech wersjach W ten sposéb mozna zapewni¢ zadowolenie
klientow zwigzane z mozliwo$cia wyboru ro6znych opcji produktu, a z drugiej
strony ograniczy¢ koszty zwiazane z wprowadzaniem cech dodatkowych.

o Roznicowanie produktu za pomoca parametrow uzytkowych

Realizacja podstawowych funkcji produktu moze odbywaé si¢ na réznych
poziomach, czyli jako$¢ i cena Twojego produktu powinna by¢ takze efektem
swiadomej decyzji 1 moze odréznia¢ Twoje produkty od produktéw konkurencji
( np. jesli na rynku dziata konkurent oferujacy tanie produkty niskiej jakos$ci
pomysl, czy zwigkszenie jakosci Twojego produktu- zwigkszenie jego
uzyteczno$ci, mozliwosci lepszego zaspokajania potrzeb klientow - nie
pozwolitoby Ci na uzyskanie wyzszej ceny )

o Roznicowanie produktu ze wzgledu na zgodnos¢ ze standardami

Mozesz zadba¢ o to, zeby kazdy Twoj produkt byt wykonany identycznie.
Jesli bowiem produkowane przez Ciebie szafki beda odbiegaly od obiecanego
klientowi standardu, z pewnos$cia pogorszy to Twoja pozycje na rynku.
Trzymanie zgodno$ci z przyjetymi standardami moze sta¢ sig¢ waznym
wyrdznikiem Twojej oferty ( przeklada si¢ to na wazne przekonanie klientow
typu ,,zadnych przykrych niespodzianek™ )

o Rodznicowanie produktu ze wzgledu na trwatosé

Swoj produkt mozesz odrézni¢ od produktow oferowanych przez
konkurencje¢ np. poprzez podkreslenie jego trwatosci. Na przyklad, elementem
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reklamowanym przez Volvo jest najdluzsza dlugo$¢ zycia ich pojazdéw w
poroOwnaniu z innymi markami samochodow, co stanowi uzasadnienie ich
wysokiej ceny ( Twoj produkt moze by¢ trwaly jak Volvo ).

o Rodznicowanie produktu ze wzgledu na niezawodnos$¢

Wsrod cech, ktore moga odroznia¢ Twoj produkt od produktéw konkurencji
do rozwazenia jest takze niezawodnos¢. W te wilasnie ceche wyposazony jest
mercedes. Twdj produkt moze by¢ wiasnie takim ,,mercedesem” na rynku .

o Roéznicowanie produktu ze wzgledu na tatwos$¢ naprawy

Jesli produkowane przez Ciebie szafki sa prostej konstrukcji i mozna je
taczy¢ w proste zestawy, to by¢ moze warto odrézni¢ swoj produkt
wykorzystujac  fakt, ze tatwo mozna wymieni¢ uszkodzony element bez
koniecznos$ci pozbywania si¢ calego zestawu szafek. Akcentowalby$§ wigc w
swojej ofercie tatwos¢ naprawy Twojego produktu.

o Roznicowanie produktu ze wzgledu na styl

Wielu nabywcow jest sktonnych placi¢ wysoka ceng za samochody firmy
Jaguar, chociaz wcale nie sa one niezawodne. Powodem jest wspaniaty wyglad
tych samochoddéw, maja one swoj niepowtarzalny styl. By¢ moze Tobie tez uda
si¢ zaprezentowac produkt, ktory w odbiorze klientow ,, bgdzie miat swoj styl”.

Oprocz réznicowania produktu w sensie fizycznym mozesz takze
roznicowa¢ ustugi zwiazane z produktem. Roéznicowanie uslug moze
obejmowac :

o Dostawe

Dostawa okresla sposdb dostarczenia produktu lub uslugi do odbiorcy.
Obejmuje szybkos¢, doktadnos¢ 1 dbatos¢ w procesie dostawy. Kupujacy czgsto
wybieraja tego, kto dba lepiej niz konkurenci o jako$¢ dostawy.

o Instalacjg

Instalacja dotyczy montazu produktu i jego przystosowania do pracy w
zaplanowanym miejscu. Jesli wigc masz zamiar produkowac szafki kuchenne
pomysl, czy nie moglby§ zaoferowaé¢ swoim klientom dodatkowej ustugi w
postaci nie tylko szybkiej dostawy szafek do domu, ale takze 1 uslugi zwiazanej
z ich zainstalowaniem.

o Szkolenie odbiorcy
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Mozesz takze niewielkim kosztem dotaczy¢ usluge zwiazana =z
przygotowaniem uzytkownika do poprawnego dbania o zakupiony produkt (np.
krétka informacja na temat sposobu czyszczenia i konserwowania szafek).

o Naprawe

Nawet najlepszej jakosci produkty moga si¢ zepsu¢. Dlatego wazna cecha
odrozniajaca Twoja firme od ofert konkurencji moga sta¢ si¢ ustugi naprawcze.
Jesli klient bedzie mial pewnos$¢, ze gdy co$ si¢ zepsuje moze bez klopotu
poradzi¢ sobie z tym problemem, bedzie bardziej skory do korzystania z Twojej
oferty.

W praktyce istnieje ogromna liczba mozliwosci §wiadczenia
specyficznych ustug, ktore moga odrozni¢ Twoja ofert¢ od oferty konkurencji.
Dlatego traktuj podane tu przyklady jedynie jako zachete do szukania swoich
pomystow. Pamigtaj jednak, ze nie chodzi tu tylko o zadziwienie klienta, ale
rzeczywiste zwigkszenie jego zadowolenia zwiazanego z zakupem Twojego
produktu. Licz przy tym zawsze koszty. Twoje decyzje 1 przyj¢te rozwiazania
powinny by¢ zawsze wyposrodkowane. Klient powinien by¢ maksymalnie
zadowolony, ale Ty nie mozesz ,,doktada¢ do interesu”.

Réznicowanie swojej pozycji na rynku mozesz prowadzi¢ tez wykorzystujac
swoje lepsze niz inni umiejgtnosci kontaktu z klientem. Jesli jeste§ osoba
wyjatkowo uprzejma, to mozesz wilasnie z tej cechy uczyni¢ wizytowke swojej
firmy. Jesli jeste§ dowcipny 1 potrafisz ludzi bawié, to z pewnoscia rowniez t¢
umiej¢tnos¢ mozesz wykorzysta¢ do zaznaczenia specyfiki swojej firmy (np.
zabawny stroj, zabawne hasta reklamowe itd.)

Myslac w ten sposdb mozesz zacza¢ planowa¢ budowanie tozsamosci
firmy. Elementami tworzenia tozsamosci firmy sq :

o -nazwa
o -logo (znak graficzny, ktory chcesz aby byl utozsamiany z firma )

o -symbole ( przedmiot, ktory w sposob symboliczny okresla podstawowe
cechy firmy np. lew, réza itp., kolory, motyw muzyczny itd.)

Q -drukowane lub audiowizualne $rodki przekazu ( wybrane symbole musza
by¢ wilaczone w reklamy, ktéorych zadaniem bedzie ksztattowanie tozsamos$ci
Twojej firmy; reklamy powinny przekazywacé co§ wyrdzniajacego , na przyktad
informacj¢ o wartosci uzytkowej lub specyficzny nastroj )
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Q -atmosfera ( miejsce, w ktorym oferujesz swoje ushlugi jest kolejnym
waznym czynnikiem ksztaltujacym 1image poprzez wystrd] wnetrza,
kolorystyke, wyposazenie; wazne jest przy tym czg¢sto nie tyle, ile pienigdzy w
to wlozysz, ale czy masz dobrze przemys$lany pomyst na to )

a -wydarzenia ( poprzez wlaczanie si¢ w rozne wazne wydarzenia
kulturalne, sportowe, charytatywne mozesz takze przyczyni¢ si¢ do tego, ze
klienci zauwaza Twoje istnienie na rynku i Twoja firma bgdzie im si¢ kojarzy¢ z
waznymi pozytywnymi celami ).

PAMIETAIJ!

NIEWAZNE, JAK BARDZO POSPOLITY I BANALNY JEST PRODUKT.
ZAWSZE TRZEBA PODJAC TRUD PRZEKSZTALCENIA GO W
NIEPOWTARZALNA OFERTE ODROZNIAJACA GO OD KONKURENCII,

Tozsamo$¢ oznacza wigc sposob, w jaki starasz si¢ budowaé obraz swojego
przedsigbiorstwa. Wizerunek Twojej firmy powinien zawiera¢ to szczegdlne
przestanie, podkreslajace gldwna cechg oferowanego przez Ciebie produktu i
jego pozycje wobec produktow konkurencji. Musi tez przekazywal te
informacj¢ w wyrdzniajacy si¢ sposob, tak, aby nie byl mylony z podobnymi
informacjami przekazywanymi przez konkurentow. Powinien tez ,,poruszac
umysty 1 serca kupujacych”.

Stworzenie image sposob, w jaki klienci bgda spostrzega¢ Twoja firmg )
wymaga tworczego podejscia 1 cigzkiej pracy. Jesli chcesz, aby klienci
odrozniali Twoja firm¢ od innych podobnych na rynku, potrzebujesz na to
dluzszych dobrze zaplanowanych konsekwentnych dziatan i réznych §rodkow
przekazu. Wizerunek trzeba budowa¢ w sposoéb ciagly i przy uzyciu wszystkich
dostepnych srodkow komunikacji.

Jednak decyzja dotyczaca wyboru sposoboéw odroznienia Twojej firmy od
konkurencji powinna by¢ podj¢ta ostroznie. Mozesz w rdzny sposob rdéznicowac
swoja oferte. Wiaze sig to z tym, ze kupujacy maja zréznicowane potrzeby 1 sa
przyciagani przez rézne oferty. Jednocze$nie nie wszystkie roznice migdzy
ofertami maja rzeczywiscie istotne znaczenie. W wybraniu 1 podkresleniu
wlasciwej réznicy miedzy Twoja oferta a ofertami konkurencji moga poméc Ci
nastepujace wskazowki. Optaca si¢ podkresla¢ roznice, ktora jest :

-wazna
(dostarcza znaczacych korzysci dla wystarczajaco duzej liczby kupujacych)

-wyrozniajaca
(nie jest oferowana przez innych lub jest oferowana przez Ciebie w inny sposob)

-korzystniejsza
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(umozliwia klientowi uzyskanie takiej samej korzys$ci w dogodniejszy sposéob)

-komunikatywna
(jest zrozumiata dla nabywcow)

-bezpieczna
( konkurencji trudno jest ja podrobic)

-dostepna
( kupujacy sa w stanie za nia zaptacic)

-zyskowna
(podkreslanie w swojej ofercie tej réznicy bedzie dla Ciebie optacalne tzn. w
wigkszym stopniu zwigkszy Twoje przychody niz koszty )

Mozna przytacza¢ wiele przyktadow, gdzie niezastosowanie si¢ do
powyzszych wskazéwek spowodowalo podkreslenie niewtasciwej rdznicy 1
porazke. Na przyklad, jeden z hoteli reklamowat si¢ jako najwyzszy na Swiecie,
co, jak si¢ pozniej okazalo, nie tylko nie byto wazna informacja dla klientoéw, ale
wrecz przeciwnie, zniechgcato ich do korzystania z jego ustug.

PODSUMOWANIE

Pozycjonowanie (r6znicowanie) jest dziataniem zwiazanym z ksztaltowaniem
oferty i image Twojej firmy w taki sposob, aby grupa klientow, ktora masz
zamiar obstugiwac¢ dobrze rozumiata 1 doceniata wartosci, jakie im proponujesz
w poréwnaniu z konkurencja. Aby prawidtowo zréznicowaé oferte, powinienes
wyj$¢ od rozpoznania, co tak naprawde przedstawia wartos¢ dla Twoich
potencjalnych klientoéw 1 co biora oni pod uwage podejmujac decyzje o zakupie.
Kolejne kroki, ktore pomoga Ci prawidtowo odrézni¢ Twoja oferte od ofert
konkurencji sa nastepujace :

Okresl roznice miedzy swoja oferta a oferta konkurencji dotyczace produktu,
ustlug, obstugi klienta 1 image, ktore jeste$ w stanie zbudowac.

Dokonaj selekcji tych réznic 1 wybierz te najbardziej istotne z punktu widzenia
potrzeb klientow.

3.Zaplanuj, w jaki sposob bedziesz informowaé docelowych odbiorcoéw o istocie
odrgbnosci swojej oferty w stosunku do konkurencji
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Strategia pozycjonowania (réznicowania) produktu warunkuje Twoje
dalsze dziatania zwiazane z etapem DOSTARCZANIA WARTOSCI
KLIENTOM. Pomoze Ci w tym marketing mix. Marketing mix jest
wykorzystywany do opracowania taktycznych szczegotow strategii
marketingowej obejmujacych odpowiedzi na pytania szczegdétowe dotyczace
produktu, ceny, dystrybucji, a takze promocji czyli dostarczania informacji na
temat wartos$ci oferowanego produktu.

Etap II

DOSTARCZANIE WARTOSCI KLIENTOM

Po przeprowadzeniu segmentacji rynku, dokonaniu wyboru swoich
odbiorcow docelowych i okresleniu pozadanej pozycji Twojego produktu na
rynku jeste$ gotow do szczegdtowego zaplanowania w jaki sposéb wprowadzi¢
swoj produkt na rynek. Nie jest to niestety tatwa sztuka.

Dlaczego wiele nowych produktow ponosi na rynku porazke ?
Istnieje kilka czynnikéw:

Po pierwsze, za mato wlozonego wysitku , zeby rozpozna¢ mozliwosci
rynkowe.

Po drugie, mozna mie¢ dobry pomysl, ale zbyt optymistycznie oceni¢ wielko$¢
rynku.

Poza tym, mozna niewlasciwie okresli¢ pozycje produktu na rynku,
niewlasciwie go reklamowac, niewtasciwie ustali¢ ceng, zZle przewidzie¢ koszty
zwigzane z wejsciem na rynek itd.

Te ostatnie przyczyny wiaza si¢ ze szczegdlowymi rozwigzaniami,
ktorymi zajmuje si¢ marketing mix. Marketing mix jest wykorzystywany do
opracowania taktycznych szczegotow strategii marketingowej dotyczacej
koncepcji :

produktu

ceny

dystrybucji

promocji czyli informowania klientoéw o dostarczanej przez produkt wartosci

0O 00 0o
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KONCEPCJA PRODUKTU

Przypomnijmy :

Produkt to cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage ludzi 1
zosta¢ przez nich kupione po to, aby zaspokoi¢ potrzebe lub pragnienie
kupujacego.

Produkty na rynku dzielimy na :

-dobra fizyczne ( np. meble, obuwie, rowery)

-ustugi (np. fryzjer, koncerty)

-miejsca (np. jakas miejscowosc)

-osoby (np. jaki$ artysta, sportowiec)

-idee ( np. zdrowy styl zycia, bezpieczna jazda samochodem)

0O 00 0 DO

Planujac produkt musisz mysle¢ o jego pigciu poziomach :

Poziom pierwszy

Jest to podstawowy pozytek, korzys¢, ktora klient w rzeczywistosci kupuje. W
przypadku samochodu klient kupuje mozliwo$¢ przemieszczania sig, w
przypadku zakupu perfum np. lepsze samopoczucie, a w przypadku
gospodarstwa agroturystycznego mozliwos¢ odpoczynku w spokoju w kontakcie
z przyroda. Pamigtaj, ze Twoja dziatalno§¢ ma polega¢ w swej istocie na
dostarczaniu klientom wartosci, ktorych oni potrzebuja. Marketing mix pomaga
nam z kolei prawidtowo zaplanowac¢ ten proces.

Poziom drugi

Na tym poziomie powiniene$ przeksztatci¢ podstawowa korzy§¢ w produkt w
typowa wersj¢ produktu. Na przyktad, gospodarstwo agroturystyczne to
budynek z pokojami do wynajgcia na wsi.

Poziom trzeci

Na tym poziomie powiniene$ produkt typowy przeksztatci¢ w produkt
oczekiwany, to jest wyposazy¢ go w zbior cech 1 warunkéw, jakich oczekuja
nabywcy, decydujacy si¢ kupi¢ dany produkt. Na przykiad, goscie w
gospodarstwie agroturystycznym oczekuja tozka z czysta posciela, szafy,
tazienki, spokoju itp.

Poziom czwarty

W nastepnej kolejnosci powiniene$ pomysle¢ o tym, jak mogtbys ulepszy¢ swoj
produkt, jakie dodatkowe ustugi 1 korzysci mogtbys zaoferowac. Na przyktad,
oprocz mozliwosci przespania si¢, umycia, zjedzenia smacznych potraw
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domowej kuchni gosciom mozna zaproponowac ustugi dodatkowe w postaci
stworzenia mozliwo$ci zwiazanych z aktywnym wypoczynkiem ( wycieczki
rowerowe, ptywanie todzia, przejazdzki konne itp.).Konkuruje si¢ coraz czg¢sciej
na tym poziomie. Tak wigc najistotniejsze staje si¢ powoli juz nie to, ze gos¢
moze liczy¢ na czysta posciel, tylko na jakie ustugi dodatkowe moze liczy¢.

Trzeba jednak pamigtac, ze kazde ulepszanie produktu jest kosztowne.
Musisz wigc ustali¢, czy 1 jakie ustugi dodatkowe klienci beda gotowi kupowac.
Po drugie, z czasem cechy ulepszone moga sta¢ si¢ korzysciami oczekiwanymi
Dodatkowe ustugi nie bgda wzbudza¢ mitego zaskoczenia klientow, tylko beda
traktowane jako naturalne, oczekiwane przez nich. Po trzecie, gdy konkurencja
przesciga si¢ w oferowaniu ulepszonych produktéw my mozemy wroci¢ do
oferowania produktu w wersji podstawowej za nizsza ceng.

Poziom piaty

Na tym poziomie planujemy produkt potencjalny, czyli wszystkie ulepszenia i
przeksztatcenia, jakim nasz produkt mogliby$my podda¢ w przysziosci. Innymi
stowy na poziomie piatym okreslamy mozliwosci rozwoju naszego produktu.
Zastanawiamy si¢ nie tylko nad tym, jak mogliby$Smy zadowoli¢ naszych
klientow, ale wrgcz ich zachwyci€. Jest to kwestia dodania do oferty
niespodzianek, ktore pokaza klientowi, ze traktujesz go w szczegodlny sposdb
(np. drobne upominki- niespodzianki dla odjezdzajacych gosci).

DECYZJE DOTYCZACE OPAKOWANIA I ETYKIETY

Wiele dobr trafiajacych na rynek musi by¢ opakowanych i1 oznaczonych.
Pakowanie moze czasem nie odgrywac wigkszej roli (np. gdy kupujemy
gwozdzie), ale moze tez mie¢ decydujace znaczenie (np. kosmetyki). Dlatego
opakowanie jest czg¢sto waznym elementem produktu. Dobrze przemyslane
opakowanie utatwia korzystanie z produktu (np. tatwy dostep do zawartosci
opakowania) oraz promuje firm¢ (np. opakowanie utrzymane w kolorystyce
firmy).

Decyzje, jakie musisz podja¢ w zwiazku z opakowaniem to :
o -wymiar opakowania

o -ksztatt opakowania

o -material, z jakiego opakowanie bgdzie wykonane ( np. celofan czy inne
tworzywo)

a -kolor opakowania
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o -ewentualny tekst i znak firmy ( moze to by¢ zwykty znaczek przyklejony do
produktu lub wypracowany znak graficzny, bedacy czg¢$cia opakowania )

Opakowanie powinno by¢ spdjne z innymi elementami marketingu — reklama,
ceng, sposobem dystrybuciji itp.

Kazdy pomyst moze by¢ przeksztalcony w kilka koncepcji. Aby
swiadomie podejmowac decyzje warto zada¢ sobie nastgpujace pytania :

Kto bedzie korzystal z tego produktu ? ( dzieci, dorosli, ludzie starsi itp.)

Jaka begdzie najwazniejsza korzys$¢, ktora zapewni ten produkt ? ( jaka potrzebe
ludzi bedzie zaspokajat )

W jakich okoliczno$ciach ludzie beda wykorzystywali ten produkt ?

PRZYKLAD:

Zatozmy, ze potrafisz dobrze piec ciasta 1 zastanawiasz si¢ nad
zatozeniem matej cukierni. Twoim produktem bedzie wigc ciasto. Ale jakie
ciasto ?

W opracowaniu konkretnej koncepcji Twojego produktu moga pomoédc Ci
wlasnie wyzej sformutowane pytania.

Na przyktad, obok miejsca, gdzie zamierzasz zatozy¢ swoja dziatalno$¢
znajduja si¢ szkoty, przedszkola. Mozesz wigc pomysle¢ o produkcie, ktory
podobalby si¢ dzieciom. Moglyby to by¢ np. rézne ciastka o zabawnych
ksztaltach. Kupowanie oddzielnych ciastek, a nie ,,ciasto na wagg” mogtoby
lepiej odpowiada¢ potrzebom uczniow, ktérzy zachodziliby do cukierni na
przerwach lub po lekcjach. Moglbys tez liczy¢, ze cze$¢ takomych
przedszkolakow przechodzac obok Twojej cukierni mogtaby prosi¢ rodzicéw o
zakup ,,matego co nieco”. Jesli dodatkowo chciatbys$ trafi¢ w gusta starszych
0s0b, mogltbys sprobowaé siggna¢ do starych popularnych przepiséw i
sprzedawac¢ ciasto w formie tradycyjnej. Sposéb pakowania swojego produktu
musialby by¢ dostosowany do okolicznosci. Ciastka na przerwe - tatwe do
utrzymania w reku, ciasta na niedzielne popotudnie lub jeszcze bardziej
uroczyste okazje- w duzych opakowaniach, ktére tatwo donies¢ do domu nawet
razem z innymi zakupami.

Zastanawiajac si¢ nad koncepcja produktu powiniene$ wigc wzia¢ pod
uwage nastepujace elementy :

jakie cechy zewnetrzne bedzie miat Twdj produkt ?
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- jaka wielkos¢ ?
- jaki kolor opakowania ? ( odpowiadajacy kolorom Twojej firmy )
- jaki ksztatt opakowan ? ( pomysl, zeby bytly wygodne ,,do niesienia ,, )

-z jakiego materialu bedzie wykonane opakowanie ( caly czas majac na
uwadze koszt opakowania staraj si¢ jednak uzy¢ materiatow, ktére moga
przyciagna¢ uwage klientow )

Aby trafnie przygotowac produkt, powinienes$ przynajmniej w ograniczonym
zakresie przetestowac jego koncepcje.

W jaki sposob ?

Znowu wykorzystujac swoje umiejgtnosci rozmawiania z ludzmi i uwaznego
stuchania ich opinii. Zadawaj r6znym osobom, ktére mogtyby by¢ Twoimi
potencjalnymi klientami takie pytania, jak :

Jakie widzisz korzysci zwiazane z tym produktem ? (przyktadowa odpowiedz:
mozliwo$¢ zjedzenia czegos$ pysznego na przerwie)

Czy produkt rozwiazuje Ci jaki§ problem ? (przyktadowa odpowiedz:
mozliwo$¢ zaspokojenia gtodu podczas przerwy)

Jakie inne produkty moglyby Twd) problem rozwiaza¢ ? (przyktadowa
odpowiedz: buitki, ktore sa tansze lub ,,bardziej sycace™)

Jaka cena produktu uzasadniataby korzysci zwiazane z jego zakupem ?
(przyktadowa odpowiedz: 1 zt)

Oczywiscie zadawanie tego typu pytan powinno si¢ odbywac¢ w
warunkach naturalnej rozmowy. Wyzej zamieszczone pytania maja tylko pomoc
Ci uzmystowi¢ sobie, jakie informacje powiniene$ zbierac, co jest istotne przy
testowaniu pomystu na produkt. Moze znasz jaki$ uczniéw z pobliskich szkoét 1
moglby$ porozmawia¢ z nimi o swoim pomysle, zanim jeszcze zatozysz
dziatalno$¢ gospodarcza. Mozesz po prostu upiec w domu ,,na wzor” trochg
ciastek 1 sprawdzi¢, jak Twoi potencjalni klienci reaguja na Twdj produkt.

Wiesz juz, jaki produkt chcesz zaoferowa¢ klientom. Chcac wprowadzi¢
ten produkt na rynek powiniene$ teraz doktadnie przemysle¢, w jaki sposob
wykorzystywac pozostate narzedzia marketingu mix, czyli jaka ceng ustali€ 1
jak zorganizowac dystrybucje 1 promoc;je.
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Zanim zastanowisz si¢ nad szczegélowymi rozwigzaniami zapoznaj sig z
réznymi mozliwymi strategiami wchodzenia na rynek i pomysl, ktora z nich
odpowiada Twoim mozliwosciom.

a ,,Szybkie zbieranie $mietanki”

Wprowadzasz produkt po stosunkowo wysokiej cenie, ale ponosisz tez
wysokie koszty zwiazane z promocja czyli informowaniem potencjalnych
klientow o korzys$ciach zwiazanych z posiadaniem Twojego produktu.
Zachecasz ich do kupowania. Ta strategia sprawdza si¢ w nastgpujacych
warunkach : istnieje duza liczba potencjalnych klientéw, ale znaczna ich czgs$¢
nie wie, ze moze skorzysta¢ z Twojego produktu. Wyzsza cena ma sugerowac
klientom wysoka jako$¢ Twojego produktu.

o ,,Powolne zbieranie Smietanki”

Wprowadzasz na rynek produkt po stosunkowo wysokiej cenie 1 przy
niskich kosztach zwigzanymi z promocja (ta strategia sprawdza si¢, gdy
swoim produktem rzeczywiscie ,, trafite§ w potrzebg” , nie ma produktow
konkurencyjnych i1 zamierzasz dziata¢ na bardzo ograniczonym rynku, gdzie
wigkszos$¢ potencjalnych klientdéw 1 tak szybko dowie si¢ 0 Twoim
produkcie)

o ,,Wejscie smoka”

Wprowadzasz na rynek produkt po niskiej cenie i przy wysokich
naktadach na promocje. Ta strategia sprawdza sig, gdy rynek jest duzy, ale
klienci nie wiedza o istnieniu Twojego produktu, istnieje silna konkurencja,
a klienci zwracaja uwagg na ceng konkurujacych ze soba produktow.

a ,,Powolne wejscie na rynek”

Wprowadzasz produkt na rynek po niskiej cenie i przy niskim
poziomie naktadéw na promocj¢. Niska cena powoduje, ze klienci szybko
akceptuja Twoj produkt. T¢ strategie warto wykorzystywac, gdy rynek jest
duzy, wigkszos$¢ potencjalnych klientéw wie o istnieniu produktu, rynek jest
wrazliwy na ceng 1 wystgpuje niewielka potencjalna konkurencja.

Wigkszo$¢ matych i $rednich firm zawdzigcza swoj sukces temu, ze
zaproponowaty produkt, ktory wypetnit jakas$ luke na rynku — staly si¢
specjalistami w jakim$ zakresie. Firmy te dziataja zwykle na matym, wybranym
obszarze rynku, wiedzac, ze duze firmy nie beda si¢ nim interesowac.
Specjalizacja tych firm polega zwykle na tym, ze proponuja produkt dla mate;
specyficznej grupy odbiorcdéw, sa ogniwem jakiego$ tancucha (np. dostarczaja
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swoje towary lub ustugi wigkszym firmom ), §wiadcza ustugi pod indywidualne
zamoOwienia, wykorzystuja nietypowe sposoby dotarcia do klienta itp. Warto
jednak pamigtaé, ze dziatanie w wielu niszach rynkowych jest lepsze niz
dziatanie w jednej niszy, gdyz zmniejsza ryzyko dziatania.

ZastanOw si¢ :
Ktére z opisanych wyzej strategii sa do rozwazenia z pozycji firmy —
specjalisty? Ktore ze strategii sa dostgpne raczej duzym firmom ?

.................................................................................................................................

USLUGA JAKO PRODUKT

Rozw6j myslenia marketingowego zwiazany byl poczatkowo ze
sprzedaza produktéw materialnych, takich jak pasta do zebdw czy réznego
rodzaju sprz¢t. Jednak ten sposdb myslenia ma rowniez w petni odniesienie do
ushug.

Obserwujemy bardzo silny trend rozwoju ustug . W USA przewiduje sig,
ze juz wkrotce 90% nowych miejsc pracy bgdzie tworzona wtasnie w ustugach.
Ustugi moga zaspokaja¢ wiele bardzo réznych ludzkich potrzeb. Powstaja
firmy, ktore zajma si¢ Twoim domem, kiedy Ty wyjezdzasz, zaloza Ci ogrdodek,
dostarcza Twoje wyprane i wyprasowane koszule na czas lub wyrgcza Cig w
myciu okien lub czyszczeniu dywandow.

Ustuga jest dowolnym dziataniem, jakie jedna strona moze zaoferowac innej;
jest ona nienamacalna. Ustuga moze by¢ zwigzana z produktem fizycznym lub
nie.

W ofercie rynkowej kazdej firmy zwykle znajduja si¢ pewne ustugi. Moga
one stanowi¢ mniejsza lub wigksza cze$¢ tej oferty. Mozemy z jednej strony
przygotowac oferte czystego produktu lub z drugiej strony - czystej ustugi.

Mozesz tez zaproponowac produkt z ustugami towarzyszacymi. Oferta taka
sktada si¢ z namacalnego produktu, ktoremu towarzysza ustugi podkreslajace
troske o klienta. Na przyktad, sprzedajac produkowane przez siebie meble
zapewniasz ustuge zwiazana z ich montazem w domu klienta.
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Sa tez oferty, gdzie udzial towarow i ustug jest porownywalny — bary,
restauracje. Chodzi tu bowiem w roéwnej mierze o potrawy, ktore sa oferowane,
ale takze o sposob ich podania, wystroj sali, sposob obstugi klienta itp.

Oferta rynkowa moze tez sklada¢ si¢ z uslugi podstawowej z
towarzyszacymi jej produktami i uslugami o mniejszym znaczeniu. Na przyktad,
zaktadajac  zaklad fryzjerski oferujesz ushuge podstawowa np. strzyzenie
wlosow, ale dodatkowo mozesz zaproponowac klientce sprzedaz szamponu
odpowiedniego do jej wlosow.

Ogolnie ustugi mozemy podzieli¢ w nastgpujacy sposob :

Po pierwsze,

- ushugi, ktére opieraja si¢ na pracy sprzetu (np. myjnie samochodowe,
mechaniczne czyszczenie dywandw )

- ushugi, ktore opieraja si¢ na pracy ludzi ( mycie szyb, opieka nad dzie¢mi );

Po drugie,
- ustugi, ktore wymagaja obecnosci klienta ( np. fryzjerskie)
- ustugi, ktore nie wymagaja obecnosci klienta ( np. naprawa pralki )

Po trzecie,
- ushugi, ktore zaspokajaja potrzeby klientow indywidualnych ( krawieckie)
- ushugi dla firm ( np. biura rachunkowe )

Uslugi odznaczaja si¢ czterema charakterystycznymi cechami, ktore
powiniene$ uwzgledni¢ w swoim mysleniu marketingowym.

o Nienamacalno$¢

Ustugi, w przeciwienstwie do towaru nie mozna dotknaé, zobaczyC.
Mozemy przekona¢ si¢ dopiero po fakcie, gdy na przyklad patrzymy w lustro u
fryzjera, na jaka tak naprawdg ustuge si¢ zdecydowalismy.

Aby ograniczy¢ niepewnos¢ zakupu klienci szukaja dowodow
potwierdzajacych jako$¢ ustugi na podstawie kwalifikacji ludzi wykonujacych
usluge, miejsca , wyposazenia, jakim firma dysponuje itp. Zadaniem
ustlugodawcy jest ,,urealnienie rzeczy nienamacalnych”. Jesli produkujesz jakis$
towar Twoim zadaniem jest przedstawi¢ go w sposob abstrakcyjny, oderwac
mys$lenie klienta od konkretnego wygladu towaru, a pobudzi¢ jego wyobraznig.
Jesli oferujesz ustugi powinienes postgpowac odwrotnie — uzupetic¢ swoja
abstrakcyjna ofert¢ pewnymi cechami realno$ci. Na przyktad przygotuj katalog
ze zdjeciami, ktore pokazuja rezultaty Twojej pracy ( np. zbudowane domy,
zalozone ogrody itp.).
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o Jednoczesno$¢ wytwarzania i konsumpcji

Uslugi sa wytwarzane i1 konsumowane jednocze$nie. W przypadku
towarow jest inaczej. Towary sa produkowane, magazynowane, rozprowadzane
do klientow, a dopiero wtedy konsumowane. Jesli ustuga jest wykonywana
przez osobg, wtedy ustugodawca jest czescia tej ustugi. Jesli klient jest obecny
przy jej realizacji, wzajemny kontakt pomig¢dzy ustlugodawca a klientem jest
szczegolna cecha marketingu ustug. Klienci dlatego maja czesto jasno okreslone
preferencje dotyczace tego, z czyich ustug chca korzysta¢. Wtedy jednak rodzi
si¢ problem zwiazany z tym, ze w danym czasie $wiadczysz ustuge tylko jedne;j
osobie. Stad warto nauczy¢ si¢ pracowaé z wigkszymi grupami. Na przyktad,
zamiast opiekowac si¢ jednym dzieckiem w domu, sprobuj zorganizowac¢ mata
grupe w ,, domowym przedszkolu™.

o Zrdznicowanie

Uslugi bardzo roznia si¢ w zaleznosci od tego , kto je wykonuje, gdzie i
kiedy. Nabywcy ustug czesto sa swiadomi tej roznorodnosci 1 czgsto zasiggaja
opinii u osoéb, ktére wczesniej korzystaly z danej ustugi. Mozesz sobie z tym
poradzi¢ poprzez standaryzacj¢ procesu S$wiadczenia ustugi. Za pomoca
czytelnego schematu przedstaw wszystkie etapy wykonywania ustugi 1 warunki,
ktore musza by¢ spetlnione przy ich realizacji. Pamigtaj tez o tym, aby zbiera¢
opinie klientow 1 odpowiadajac na ich potrzeby modyfikowaé ewentualnie
proces realizacji ustugi.

o Brak mozliwo$ci przechowywania

Ustug nie mozna przechowywacé. Firmy przewozowe pobieraja np. czgs¢
oplaty, jesli klient zrezygnowatl w ostatniej chwili z ich uslugi. Usluga ma
bowiem swoja warto$¢ tylko w okreslonym momencie. Brak mozliwos$ci
przechowywania nie jest problemem, jesli popyt jest staly (np. krawcowa moze
umowic ,,do przymiarki” inna osobe¢ w miejsce klientki, ktéra si¢ nie zjawita).
Jesli jednak popyt waha sig, firma ustugowa moze mie¢ duze trudnosci. Na
przyklad, firma transportowa w godzinach szczytu nie jest w stanie obstuzy¢
wszystkich chetnych, a po tych godzinach mikrobusy jezdza tylko czg$ciowo
wykorzystane.

Co mozna w takiej sytuacji zrobi¢ ?

Po stronie popytu :
-zroznicowac ceny ( po godzinach szczytu taniej),

-dodatkowe ustugi w tej samej cenie w godzinach mniej atrakcyjnych,
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-ustugi zastgpcze ( np. oczekujac w kolejce mozesz napic si¢ kawy, przeczytaé
gazete itp.),

-stworzy¢ system rezerwacii,
Po stronie podazy :
-w godzinach szczytu zatrudni¢ dodatkowe osoby np. na umowe — zlecenie,

-w godzinach szczytu skoncentrowac si¢ tylko na istotnych dziataniach,
wszystkie dziatania pomocnicze wykona¢ poza godzinami szczytu,

-czg$¢ prostych czynnosci moga wykonywa¢ sami klienci ( np. pakowac
zakupiony towar),

Marketing firm ustugowych

Do niedawna firmy stosowaly marketing swoich ustug w znacznie
mniejszym zakresie niz firmy produkcyjne. Wiele firm ustugowych ma bardzo
niewielkie rozmiary ( zaktady szewskie, krawieckie, fryzjerskie itp.) 1 uwaza, ze
nie sta¢ ich na marketing.. Sa takze firmy $wiadczace profesjonalne ustugi
serwisowe ( np. biura rachunkowe, kancelarie prawne ), ktore czgsto uznaja, ze
im ,nie wypada” podejmowal dziatah marketingowych. Jeszcze inni
ustugodawcy do niedawna nie narzekali na brak popytu (np. warsztaty
samochodowe ), wigc nie widzieli potrzeby stosowania marketingu.

Jednak rosnaca konkurencja powoduje, ze réwniez firmy typowo
ustugowe musza stosowa¢ marketing. W przypadku marketingu ustug
szczegblnie wazne sa elementy zwiazane z obstuga klientow. Klient wydaje sad
o jakosci ustugi nie tylko na podstawie jej jakosci technicznej ( np. czy wlosy sa
rowno obcigte ), ale takze w znacznym stopniu na podstawie jako$ci
funkcjonalnej (czy fryzjerka byla mita, czy okazywala zainteresowanie itp.).
Wiele ustug zreszta bardzo trudno jest oceni¢ pod wzgledem jakosci
technicznej, dlatego klienci kieruja si¢ gtownie np. reputacja firmy. Na przyktad,
ushugi pielegniarskie, edukacyjne trudno oceni¢ na podstawie wymiernych
efektéw. Uwaga klientow koncentruje si¢ przede wszystkim na ocenie kontaktu
z uslugodawca. Poniewaz ustugi z reguly trudno oceni¢ przed zakupem,
konsumenci podejmuja wigksze ryzyko niz przy zakupie towaro6w. Ma to szereg
konsekwencji.

Po pierwsze, konsumenci ustug przy wyborze polegaja w wigkszym
stopniu na opinii 0sob trzecich niz na reklamie firmy.
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Po drugie, wyznacznikiem jako$ci ustug jest gtownie ich cena, reputacja
0sOb wykonujacych dana ustugg oraz wystroj wnetrza firmy.

Po trzecie, gdy ustuga spehita ich oczekiwania pozostaja wysoce lojalni
w stosunku do ustugodawcy.

Wraz z nasilaniem si¢ konkurencji w zakresie uslug, zachodzi
konieczno$¢ umiejetnego 1 szerszego stosowania marketingu. Zwykle jako
pierwsze zaczynaja to rozumie¢ firmy, ktore przeksztalcaja si¢ z firm
oferujacych tylko towary w kierunku oferowania ustug ( np. firma Gerber nie
tylko dostarcza produkty spozywcze dla dzieci, ale takze prowadzi szkotly dla
pielegniarek, firmy ubezpieczeniowe itp.).

Réznicowanie ushug

Ustugodawcy czesto nie wiedza, jak réznicowac swoje ustugi od ustug
konkurencji. Gdy klienci nie potrafia w sposdb wyrazny odrdzni¢ danej ustugi
od uslug innych firm, przywiazuja mniejsza wage do tego, kto te ustuge
Swiadczy niz do tego, za jaka ceng jest ona §wiadczona. Wybieraja wigc te
firmy, gdzie moga zaoszczedzi¢ trochg pienigdzy.

Konkurencji cenowej w uslugach mozna przeciwstawi¢ zréznicowana
oferte, sposob dostawy 1 image.

Oferta moze zawiera¢ cechy nowosci, ktére pozwola odrézni¢ ja od ofert
konkurencji. Na przyktad, klientowi korzystajacemu z ofert gospodarstw
agroturystycznych zwykle proponowane sa ustugi podstawowe (miejsce do
spania i co$ do zjedzenia na wsi). Ty natomiast mozesz wzbogaci¢ usluge o
cechy dodatkowe (np. mozliwo$¢ kontaktu ze zwierzetami, mozliwos¢
WypozZyczenia rowerow itp.).

Mozemy tez zroznicowaé dostawe¢ ushlugi. Istnieja trzy podstawowe
sposoby w tym zakresie :

o -poprzez ludzi (jesli posiadasz wyrdzniajace si¢ umiejetnosci zwigzane z
obstugiwaniem ludzi, dodatkowa korzyscia dla klienta jest mila domowa
atmosfera)

o -poprzez otoczenie fizyczne (jeSli masz mozliwosci ciekawego

niepowtarzalnego zagospodarowania miejsca, gdzie np. goscie spedzaja
WIeczory)
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o -poprzez proces dostawy (jesli na przyktad mozesz dostarczy¢ ustugi
dostosowane do potrzeb wszystkich cztonkdéw rodziny, ktéra goscisz —
opieka nad dzie¢mi, propozycje dla rodzicow itp.)

Mozna tez popracowac¢ nad zréznicowaniem swojego wizerunku (image)
za pomoca symboli 1 marki (np. uzywanie symbolu zwierzgcia lub rosliny
charakterystycznej dla Twojej okolicy na papierze firmowym, wrgczanie
wlasnorgcznie wykonanej maskotki ,, na pamiatke” odjezdzajacym gosciom
itp.). Dzigki temu beda oni dobrze Ci¢ wspomina¢ 1 z duzym
prawdopodobienstwem zechca ponownie skorzysta¢ z Twoich ustug. Istnieje tez
duza szansa, ze zachegca do tego rowniez swoich znajomych.

Jednym z podstawowych sposobow réznicowania firmy uslugowej jest
stale dostarczanie ustlug o wyzszej jakosci niz konkurencja. Sprawa o
kluczowym znaczeniu jest dostarczanie klientom docelowym ustug, ktorych oni
oczekuja, a nawet przekroczy¢ te oczekiwania. Oczekiwania klientow sa
ksztaltowane przez dotychczasowe doswiadczenia, przekazywane opinie oraz
ewentualnie, reklame firmy. Klienci na tej podstawie wybieraja ustugodawcow,
a po otrzymaniu ustugi konfrontuja ja z ustuga, jakiej oczekiwali. Jesli jakos¢
otrzymanej ustugi nie pokrywa si¢ z tym, czego oczekiwali, klienci zniechecaja
si¢ do tego ustlugodawcy. Jesli natomiast otrzymana ustuga pokrywa si¢ z tym,
czego oczekiwali, a nawet przekracza te oczekiwania, sa sktonni ponownie
skorzystac z jego ustug.

Mozna wskaza¢ na pig¢ warunkéw, ktore decyduja o jakosci ushugi :

-niezawodno$¢ (zdolno$¢ do doktadnej realizacji obiecanej ustugi czyli ,,co w
ofercie to 1 w rzeczywistosci”)

-szybkos¢ reakcji (stata che¢ pomocy klientom 1 zapewnienie szybkiej ustugi)

-zaufanie (fachowos$¢, uprzejmos¢, umiejetnos¢ wzbudzania zaufania u swoich
klientow)

-empatia (umiejetnos¢ ,,wyczuwania” potrzeb klienta)

-namacalno$¢ (zapewnienie ,.cech realno$ci” ushugi w postaci katalogu,
odpowiedniego sprzetu, wyposazenia itp.)

Mys$lac o jakosci uslugi nie mozesz jednocze$nie zapominaé o

wydajnosci. Ustugi sa bardzo pracochtonne, wigc koszty produkcji sa wysokie.
Istnieje sze$¢ sposobow na zwigkszenie wydajnosci Twoich ustug :
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L. Praca bardziej intensywna lub wykonywana bardziej fachowo (dlatego
warto stale sie szkolic.

II.  Zwigkszanie liczby ustug przy jednoczesnym mozliwie najmniejszym
obnizaniu ich poziomu. ( np.. obstuga grupy klientow, a nie klienta
indywidualnego ).

[II. ,Nastawienie produkcyjne” czyli polepszenie wyposazenia i
standaryzacje produkcji. (bierz przykiad z charakteryzujacej sie¢ baroéw
szybkiej obstlugi Mc Donalda linii montazowych, ktorych koncowym
rezultatem jest zawsze taki sam hamburger; Twoja zupa pomidorowa
oferowana go$ciom tez powinna mie¢ zawsze ten sam niepowtarzalny
smak).

IV. Zastapienie ustugi produktem fizycznym (na przyktad na lekcjach tancow
regionalnych zamiast gra¢ na skrzypkach wlaczasz magnetofon).

V.  Opracowanie skuteczniejszej ustugi (zamiast radzi¢ sobie z trudnymi,
znudzonymi go$¢mi zaoferuj im roézne atrakcyjne sposoby aktywnego
wypoczynku).

VI. Zachecenie klientéw, zeby cze$¢ pracy wykonali za Ciebie - (np.
samoobstuga wszedzie tam, gdzie to mozliwe ).

Do tej pory koncentrowali§my si¢ na branzach czysto ustugowych.
Zajmijmy si¢ teraz ustugami wspierajacymi produkt fizyczny. Jesli produkujesz
meble, ciasta to powiniene§ zapewni¢ swoim klientom ustugi wspierajace. W
istocie to te wlasnie ustugi staja si¢ gtowna ptaszczyzna walki konkurencyjne;.
Nawet dobry produkt, ale nie wspierany uslugami dodatkowymi, moze okazaé
si¢ Twoim ,, gwozdziem do trumny”.

Przy opracowaniu produktu i ustug wspierajacych nalezy precyzyjnie
okresli¢ potrzeby klienta. Produkujac jaki$ towar musisz zidentyfikowac¢ ustugi,
ktore maja najwicksza warto$§¢ dla klienta. W przypadku produkcji mebli
mozesz zaoferowac ustugi dodatkowe w postaci dowozu, montazu na miejscu,
peten zakres ustug naprawczych, upusty cenowe przy zakupie calych zestawow

itp.
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PODSUMOWANIE

Szansa dla wielu matych firm jest rosnacy popyt na r6zne ustugi. Ustugi sa
dziataniami lub korzy$ciami, ktére jedna strona moze zaoferowac drugiej
stronie.

Ustugi sa nienamacalne, sa jednocze$nie wytwarzane i1 konsumowane,
zréznicowane 1 nie daja si¢ magazynowaé. Powyzsze cechy nalezaloby
uwzgledni¢ w planowanej strategii marketingowe;.

Tak wigc trzeba stara¢ si¢ nada¢ ustudze cechy realnosci, zwigkszy¢
wydajnos¢ ustug, ustali¢ pewien standard jakos$ci oraz stara¢ si¢ wptywac na
wahania popytu 1 podazy ze wzgledu na brak mozliwosci przechowywania
ustug.

Branze ustugowe pozostawaty do tej pory zwykle w tyle za firmami
produkcyjnymi jesli chodzi o marketing. Obecnie ta sytuacja si¢ zmienia.
Spowodowata to narastajaca konkurencja oraz wyniki firm ustugowych, ktére
zaczely jako pierwsze wykorzystywac marketing.

Przy ocenie ustug klienci oceniaja nie tylko kryteria techniczne, ale
rowniez wazne sa wszystkie aspekty zwiazane z jakos$cia obstugi klienta.
Warunkiem sukcesu firm ustugowych jest zréznicowanie oferty wtasnej od
oferty konkurencji, zaoferowanie wysokiej jakosci uslugi oraz znalezienie
sposobow wzrostu wydajnosci w zakresie §wiadczenia ustug.

Nawet przedsigbiorstwa produkcyjne musza obecnie stara¢ si¢ zapewniac
swoim klientom pewne ustugi. W wielu przypadkach moze to mie¢ decydujace
znaczenie w staraniach o klienta. Moga to by¢ ustugi przedsprzedazne ( np.
doradztwo, niezawodna dostawa), jak 1 ustugi posprzedazne ( np. ustugi
naprawcze).

JAK USTALIC CENE?

Wszystkie podmioty gospodarcze ustalaja ceny na swoje produkty i
ustugi. Ceny otaczaja nas zewszad, chociaz moga si¢ roznie nazywac¢ — placimy
czynsz za mieszkanie, czesne za naukg czy procent od kredytu w banku. Cena za
ubezpieczenie samochodu to sktadka, a cena za pracg nauczyciela to pensja.
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Od wiekow ceny byly ustalane w drodze negocjacji migdzy kupujacymi i
sprzedajacymi. Sprzedajacy zwykle zadali wyzszych cen niz spodziewali si¢
otrzyma¢, a kupujacy oferowali nizsze niz gotowi byli zaptaci¢. Poprzez
targowanie ustalala si¢ cena na poziomie satysfakcjonujacym obie strony.

Ustalanie jednej ceny dla wszystkich kupujacych ma stosunkowo niedtuga
tradycje 1 zwigzane jest z pojawieniem si¢ w XIX wieku handlu hurtowego na
wielka skalg. Ustalanie jednej ceny jest wigc zwiazane z obracaniem duza
iloscig takich samych produktow.

Od zawsze cena miata gtéwny wptyw na decyzje o zakupie. Dzieje sig tak
nadal w krajach biedniejszych, wérdd ubozszych grup spolecznych 1 na rynkach
produktow masowych. Na bogatszych rynkach wzrasta znaczenie innych
czynnikow, ktoére wplywaja na udziat w rynku i zyski przedsigbiorstwa.

Od poziomu ceny beda zaleze¢ w znacznym stopniu twoje przychody.
Cena jest elementem bardzo plastycznym, tatwiej ja zmieni¢ niz inne cechy
produktu lub rozwigzania w zakresie dystrybucji. Jednak ustalanie ceny nie jest
sprawa tak prosta, jak mogloby si¢ na pierwszy ,rzut oka” wydawac.
Najczestsze btedy popetniane przy ustalaniu cen to :

o -cena jest zbyt zwiazana z kosztami

o -cena nie jest aktualizowania tak, aby wykorzysta¢ mozliwosci jakie daja
zmiany na rynku

o -cena jest ustalona bez zwiazku z ustalonymi sposobami dystrybucji i
promocji

o -ceny nie sa wystarczajaco zroznicowane dla réznych segmentow rynku i
okolicznos$ci zakupu

Przedsigbiorstwa radza sobie z ustalaniem ceny na rézne sposoby. W
matej firmie Ty sam ustalisz ceny. W duzych firmach ustalaniem cen zajmuja
si¢ dzialy marketingu lub dziaty sprzedazy.

Ustalanie ceny powinno wiaza¢ si¢ z decyzja co do pozycjonowania
Twojego produktu pod wzgledem jakosci i ceny (np. mozesz oferowac produkty
o stosunkowo niskiej jakosci 1 po niskiej cenie lub produkty lepszej jakosci po
wyZszej cenie).

Po pierwsze musisz si¢ zdecydowaé, co chcesz osiagnac jezeli chodzi o
Twoj produkt. Jesli wybrales rynek docelowy 1 dokonate§ starannie
pozycjonowania, to ustalenie ceny nie bgdzie juz takim problemem. Dla
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przyktadu, jesli chcesz produkowa¢ meble kuchenne dla ludzi o niskich
dochodach, to oznacza to koniecznos¢ ustalenia niskiej ceny.

Poprzez ustalenie ceny mozesz dazy¢ do osiagnigcia jednego z szeSciu
celow:

PRZETRWANIE

Jesli dziatasz w warunkach intensywnej konkurencji lub zmiennych
upodoban klientéw swodj cel powiniene$ okresli¢ jako przetrwanie. Dlatego
zyski beda mniej istotne. Jesli tylko cena moze pokry¢ Twoje koszty, nie
wypadniesz z rynku. Jednak taki cel mozna traktowaé tylko jako cel
krétkookresowy. W dhuzszym okresie musisz znalez¢ sposoby zaoferowania
klientowi czego§ wartosciowego. W przeciwnym razie Twoje bankructwo
bedzie nie do uniknigcia.

MAKSYMALNY ZYSK BIEZACY

Mozesz ustali¢ ceny na putapie, ktory zapewnia Ci maksymalnie wysokie
zyski w krotkim okresie czasu. Osiagnigcie wysokich zyskow w krotkim okresie
czasie jest jednak bardzo trudna sprawa. Jest to mozliwe w przypadku
wysokiego popytu i malej konkurencji.

MAKSYMALNY PRZYCHOD BIEZACY

Mozesz tez ustala¢ ceny tak, aby maksymalizowaé swoje obecne
przychody. Ta metoda wymaga jedynie wtasciwego oszacowania popytu. Wiele
osOb uwaza , ze w dlugim okresie czasu ta metoda prowadzi do maksymalizacji
zysku 1 wzrostu udziatu w rynku.

MAKSYMALNY WZROST SPRZEDAZY

Stosuja to ci, ktorzy wierza, ze wysokie obroty doprowadzaja do obnizki
kosztow 1 wzrostu zyskow w dluzszym okresie. Ustalaja cen¢ na mozliwie
najnizszym poziomie przyjmujac, ze rynek przede wszystkim reaguje na ceng.

BOGACI KLIENCI

Jest to taktyka wustalania wysokich poczatkowych cen poprzez
ograniczenie si¢ do najbardziej zamoznych klientdow. Szacuje si¢ wigc
najwyzsza ceng, ktorej mozna zada¢ majac na wzgledzie korzys$ci wynikajace
dla klienta z zakupu np. nowego, modnego produktu. Gdy sprzedaz spada
obniza si¢ ceng po to, aby z produktu mogt skorzysta¢ nastepny krag nabywcow
przywiazujacych wigksza uwage do ceny niz do ,bycia pierwszym” w
konsumpcji danego produktu. Ta taktyka si¢ sprawdza, jesli istnieje
wystarczajaca liczba nabywcoéw tworzacych wysoki popyt w danej chwili (np.
moda na okre$lony rodzaj spodni czy butéw powoduje, ze osoby, ktore chca
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uchodzi¢ za ,,modne” moga ptaci¢ wysokie ceny tylko po to, aby jako pierwsze
mogty ubra¢ si¢ w to, co najnowsze).

NAJWYZSZA JAKOSC

Mozesz tez rozwazy¢ pomyst zaoferowania najwyzszej jakosci produktu 1
wlasnie dlatego wyceni¢ go wyzej niz konkurencja. Strategia wysokiej jakosci 1
wysokiej ceny moze tez w pewnych warunkach przynosi¢ zyski wyzsze od
przecigtnych w branzy (realizujesz hasto: ,,najlepszy produkt dla najlepszych
klientow).

CENA A POPYT

Kazdy ustalony przez Ciebie poziom ceny prowadzi do r6znego poziomu
popytu. W normalnych warunkach popyt i cena sa od siebie odwrotnie zalezne,
tj. im wyzsza cena tym nizszy popyt (i odwrotnie). Ale w przypadku doébr
luksusowych bywa czasami inaczej. Czasami moze Ci si¢ uda¢ przekonac
klientow, ze im wyzsza cena tym wyzszej jakosci jest oferowany towar lub
ustuga. Jednak jesli cena zostanie ustalona zbyt wysoko, popyt si¢ obnizy.
Widzimy wigc jak wazna rzecza jest zrozumienie czynnikow wptywajacych na
wrazliwo$¢ nabywcy na ceng. W pewnych warunkach nabywcy nie sa jednak
tak bardzo wrazliwi na ceng. Dzieje si¢ to wtedy, gdy:

1) produkt jest specyficzny, niepowtarzalny;

2) klienci maja mata $§wiadomos$¢ istnienia innych produktow, ktére moga
zastapi¢ oferowany towar lub ustugg;

3) wydatek zwiazany z zakupem produktu stanowi nieznaczna cz¢$¢ dochodu
nabywcow;

4) produkt jest uzywany wraz z innymi zakupionymi wczesniej;

5) nabywcy sa przekonani, ze produkt jest najwyzszej jakosci, dodaje prestizu,
jest ekskluzywny;

6) produkt nie moze by¢ przechowywany.

Aby oszacowa¢ wielkos¢ popytu w zaleznosci od ceny mozemy np.
obserwowa¢ reakcje konsumentdéw na zmiany cen u konkurentéw (zacznij
odwiedza¢ konkurencyjne sklepy 1 obserwuj, co 1 w jakiej ilosci kupuja klienci,
koncentrujac si¢ przede wszystkim na szukaniu zwiazku z poziomem cen ).

Trzeba wiedzie¢, ze ten sam wzrost ceny moze w jednym przypadku
prowadzi¢ do nieznacznego spadku popytu, a w innych sytuacjach obserwowany
spadek popytu moze mie¢ znaczne rozmiary. Jezeli popyt zmienia si¢
stosunkowo niewiele, méwimy, ze popyt jest nieelastyczny. Jezeli popyt
zmienia si¢ w duzym stopniu, ze jest elastyczny.
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Elastyczno$¢ cenowa popytu wyraza si¢ wzorem:

PROCENTOWA ZMIANA POPYTU
ELASTYCZNOSC CENOWA POPYTU = PROCENTOWA ZMIANA CENY

Zatozmy, ze chcialby$ podwyzszy¢ ceng o 5% 1 oznaczaloby to ryzyko
spadku popytu o 10%. Elastyczno$¢ cenowa popytu wynositaby wtedy —2 (znak
»—, Wskazuje na odwrotny zwigzek miedzy cena 1 popytem). Natomiast jesli
wraz ze wzrostem ceny o 5% popyt spadiby réwniez o 5% , to Twoje przychody
pozostatyby takie same (elastyczno$¢ cenowa popytu —1).

Zapamigtaj!

Im mniej elastyczny popyt tym bardziej optaca Ci si¢ podnie$¢ ceng.
Jezeli popyt jest raczej elastyczny warto obnizy¢ ceng, spowoduje to bowiem
wzrost przychodow. Ma to jednak sens w przypadku, gdy koszty produkcji i
sprzedazy wigkszej ilosci produktu wzrastaja stosunkowo wolno.

Elastycznos¢ cenowa moze by¢ nieznaczna przy malych zmianach ceny 1
powazna przy znacznych. Moze by¢ zmienna, zaleznie od tego, czy chodzi o
obnizenie ceny czy o jej wzrost. Wszystkie te czynniki powiniene$ uwzglednié
podejmujac decyzje zwiazane z ustalaniem ceny.

Szacowanie kosztow

Popyt ustala gorna granice ceny, ktdora mozesz otrzymaé za swoje
produkty. Dolna granice ceny natomiast wyznaczaja koszty. Cena, ktéra
powiniene$ otrzyma¢ za swo@j produkt powinna pokry¢ koszty produkeji,
dystrybucji 1 sprzedazy produktu i dodatkowo zapewni¢ Ci uczciwy zysk za
wysitek 1 poniesione ryzyko.

Analiza ofert konkurencji

Popyt na rynku ustala gorna granice ceny, koszty jej dolna granicg,
natomiast koszty, ceny i przewidywane reakcje konkurencji pomoga Ci okresli¢
szczegotowy poziom ceny. Koszty konkurencji powiniene$ traktowaé jako
punkt odniesienia dla swoich kosztow. Musisz tez znaé¢ jako$¢ 1 ceng
oferowanych przez konkurencje produktow. W tym celu powiniene$ np. zakupi¢
produkty konkurencji i ustali¢ ich jako$¢ (rozt6z produkt konkurencji ,,na
czynniki pierwsze” 1 wyciagnij wnioski). Dotrzyj tez do cennikéw konkurencji.
Wypytuj takze przy nadarzajacych si¢ okazjach nabywcow, jak spostrzegaja
ceng 1 jakos¢ wyrobow konkurencji.
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Znajomos$¢ ofert i cen konkurentdéw powinna by¢ dla Ciebie punktem
odniesienia dla Twoich wtasnych wyrobow. Jesli oferta Twojej firmy bedzie
bardzo podobna do ofert Twoich gtownych konkurentow, bedziesz zmuszony do
trzymania swoich cen blisko cen konkurencji. Jesli bgdziesz chciat uzyskac
wyzsze ceny, zaczniesz traci¢ klientow. Jesli oferta Twojej firmy bgdzie gorszej
jakosci, bedziesz musiat zadowoli¢ si¢ nizszymi cenami. Jesli Twoja oferta
bedzie lepsza, mozesz liczy¢ na uzyskanie cen nieco wyzszych od konkurenc;i.
Musisz mie¢ jednak §wiadomos$¢, ze konkurenci moga rowniez zmienia¢ swoje
ceny obserwujac Twoje posunigcia. Cena jest jednym z najwazniejszych
elementéw pozycjonowania swojej oferty na rynku wzgledem ofert konkurencji.

WYBOR METODY USTALANIA CEN
Udato Ci sig juz ustali¢:

a popyt ze strony klientow
o koszty
o ceny konkurencji.

Mozesz przystapi¢ do ustalenia ceny. Bedzie si¢ ona znajdowaé gdzies$
pomiedzy cena ,,zbyt niska aby przynie$¢ zyski” 1 ,,zbyt wysoka aby stworzy¢
popyt”. Aby ustali¢ konkretny poziom ceny mozesz wykorzysta¢ jedna z metod:

KOSZT + NARZUT
Jest to bardzo rozpowszechniona metoda ustalania ceny:

o -ustal koszt jednostkowy produktu

o -ustal pozadany zysk jednostkowy tzn. ile chcesz zarobi¢ na sprzedazy
jednego produktu

o -ceng obliczysz dodajac te dwie liczby do siebie

np. koszt wyprodukowania 1 kg ciasta 20 zt
zaktadany zysk ze sprzedazy 1 kg ciasta 20 % 4 zt
cena 1 kg ciasta 24 7k

Metoda standardowego narzutu nie bierze pod uwage aktualnego popytu,
postrzeganej wartosci 1 konkurencji, w zwiazku z tym jest mato prawdopodobne,
ze doprowadzi ona do optymalnego poziomu ceny. Ustalanie ceny metoda koszt
+ narzut funkcjonuje zadowalajaco tylko w przypadku, jesli wchodzi w gre duza
wielko$¢ sprzedazy, jest to bowiem metoda prosta, wrgez ,,mechaniczna”. Stad
bierze si¢ popularnos¢ tej metody.
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Po pierwsze, sprzedajacy zawsze dysponuja pewniejszymi informacjami na
temat kosztow niz popytu. Poprzez zwiazanie ceny z kosztem sprzedajacy
utatwiaja sobie zadanie ustalenia cen; nie musza bowiem dokonywac czgstych
ich zmian wraz z obserwowang zmiang popytu.

Po drugie, tam gdzie wszystkie firmy danej branzy stosuja t¢ metode, ceny sa
podobne ,a konkurencja cenowa jest minimalna.

Po trzecie, wielu ludzi uwaza, ze ustalanie ceny w ten sposob jest uczciwsze
zaréwno dla kupujacych jak i1 kupujacych. Sprzedajacy nie wzbogacaja si¢ na
kupujacych kiedy popyt wzrasta, lecz uzyskuja uczciwy zysk od
zainwestowanego kapitatu.

METODA POSTRZEGANEJ WARTOSCI

Kluczowy problem w ustalaniu ceny ta metoda nalezy widzie¢ nie w
kosztach produkcji, lecz w postrzeganiu wartosci produktu przez klienta. Nalezy
uzy¢ réznych czynnikéw ze sfery marketingu mix, aby zbudowac warto$¢
produktu w oczach klienta. Cena jest ustalana tak, aby postrzegana przez klienta
warto$¢ przechwycic.

Jesli chcesz wyznaczaé ceny za pomoca metody postrzeganej wartosci,
powiniene$§ powiazac to z procesem pozycjonowania produktu na rynku.
Najpierw rozwin koncepcje produktu dla pewnego rynku docelowego planujac
jakos¢ 1 ceng. Nastepnie oszacuj wysokos¢ sprzedazy mozliwa do osiagnigcia
przy tej cenie. To oszacowanie wskaze Ci z kolei jakaq musisz mie¢ zdolno$¢
produkcyjna, aby dostarczy¢ okreslona ilo$¢ produktéw na rynek. Na koniec
ocenisz czy planowany przez Ciebie produkt moze wypracowac zadowalajacy
zysk przy zaplanowanej cenie 1 kosztach.

PRZYKLAD:

Zatozmy, ze zamierzasz sprzedawac ciasta stwarzajac dla klienta
mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych korzys$ci: upieczenie ciasta na zaméwienie,
dostawa do domu, okoliczno$ciowe napisy, zdobienia i mozliwos$¢
wypozyczenia odpowiedniej zastawy stotowej, mniej lub bardziej trwate
opakowania zabezpieczajace ciasto, itd. Mozesz wyceni¢ kazdy kilogram
swojego ciasta wyzej niz konkurencja. Kiedy potencjalny klient zapyta Cig,
dlaczego ma ptaci¢ wigcej za ciasto kupowane u Ciebie, powiniene$ potrafic
przekonujaco wyliczy¢ koszt poszczegdlnych waznych dla klienta korzysci
wynikajacych z Twojej kompleksowej oferty ( np. oszczednos¢ czasu i wysitku
zwiazanego z szukaniem mozliwosci zaspokojenia potrzeby w réznych
miejscach).

113



Kluczowa sprawa w ustalaniu ceny metoda warto$ci postrzeganej
jest precyzyjne ustalenie, jak rynek moze postrzega¢ wartos¢ Twojej oferty. Jesli
masz sktonnosci do wyolbrzymiania wartosci swojej oferty bedziesz pewnie
przecenial swoje produkty. Jesli jestes osoba niedoceniajaca wartosci swojej
oferty, bedziesz najprawdopodobniej ustalal ceny nizsze niz moglbys. Dlatego
powiniene$ zebra¢ informacje, jak potencjalni klienci moga spostrzegac
korzys$ci zwiazane z ewentualnym skorzystaniem z Twojej oferty.

METODA NASLADOWNICTWA

Przy ustalaniu ceny ta metoda powiniene$ odnies¢ si¢ przede wszystkim
do cen konkurencji, mniej wagi przyktadajac do zagadnien popytu i kosztow.
Mozesz zazada¢ za swoje produkty mniej, tyle samo lub wigcej niz Twoi
konkurenci. W branzach towar6w masowych, jako mata firma, bedziesz musiat
przyjac ceny dyktowane przez firmy wigksze. Zmian cen bedziesz zmuszony
dokonywa¢ w momencie, gdy lider dokona zmian, a nie gdy zmieni si¢ popyt
lub Twoje koszty. Mozesz stosowa¢ minimalne upusty lub minimalne narzuty,
lecz powiniene$ zachowywac stala proporcj¢ cen w stosunku do liderow.

PRZYKLAD:
Mniejsi sprzedawcy detaliczni benzyny z reguly ustalaja ceng tak, aby
byta ona zawsze troche nizsza od cen zadanych przez wigkszych producentdéw.

Jesli koszty sa trudne do oszacowania, reakcje konkurencji nie sa pewne,
zachowywanie statej proporcji cen moze by¢ wlasciwym rozwiazaniem. Uwaza
sig, ze stato$¢ relacji cen odzwierciedla ,,zbiorowa madro$¢” 1 doswiadczenie
galezi co do tego, ze cena powinna umozliwia¢ zrealizowanie uczciwego zysku i
nie zagraza¢ harmonii catej branzy.

METODA PRZETARGU UTAJONEGO

Jesli zalozona przez Ciebie firma bedzie ubiegata si¢ o kontrakty,
powiniene$ uzaleznia¢ swoje ceny od przewidywan, jak konkurencja wyceni
swoje oferty. Jesli bowiem chce si¢ uzyskac¢ dany kontrakt, oznacza to zwykle
konieczno$¢ podania ceny nizszej od konkurencji. Nie mozesz jednak ustalaé¢
cen ponizej kosztow. Masz wigc zawsze przed soba wybor. Z jednej strony
Twoja cena powinna by¢ okreslona wysokos$cia Twoich kosztow, z drugiej za$
musisz pamigtac, ze im wyZsza cena, tym mniejsza szansa na zdobycie
kontraktu.

METODA CENY WIODACEJ

Metoda popularna zwlaszcza w handlu detalicznym :
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-wybierz produkty, na ktore wyznaczysz bardzo niska ceng (nawet ponizej
kosztow wiasnych)

-ustal czas, w ktorym begdzie obowiazywata ta cena oraz ilos¢ produktow, ktore
beda sprzedawane po obnizonej cenie

Sprzedaz tych produktéw przynosi Ci straty, ale jednoczes$nie przyciaga do
sklepu duzo klientow. Mozesz liczy¢ na to, ze czgs¢ klientow odwiedzajac Twj
sklep kupi takze inne wyroby, za ktdéra ptaci zwykta, nie obnizona ceng.

METODA CENY NIEZAOKRAGLONE]J

Przy stosowaniu tej] metody kierujesz si¢ tym, ze klienci dostrzegaja
psychologiczng rdznicg migdzy dwiema cenami tego samego produktu, jesli
jedna z nich jest zaokraglona, a druga nie. Jezeli ten sam produkt kosztuje w
jednym sklepie 100 zt, a w drugim 99 zi, klient pod$wiadomie uzna produkt po
99 7zt jako istotnie tanszy. Chodzi tu o roznicg, ktéora ,rzuca si¢ w oczy’.
Rdéznica migdzy 100 1 101 zt bedzie pomijana przez klientow, natomiast ro6znica
miedzy 100 1 99 zt bedzie przez wielu klientow uznana za istotna.

METODA CENY OPINIOTWORCZE]

Ceny moga tworzy¢ opini¢ klientow o produkcie. Mozna to wykorzysta¢, gdy
chcesz przyciagna¢ klientow, dla ktorych od ceny wazniejsza jest jako$¢
wyrobu, marka, reputacja firmy itd. Ustala si¢ wtedy wysoka ceng na produkt,
tak aby to §wiadczylo o jego jakosci.

Zeby jednak cena tworzyla pozytywna opinie o produkcie, on sam musi
przedstawia¢ dla klienta pewna warto$¢ — zaspokajac jego potrzebg podkreslenia
waznos$ci wlasnej osoby.

RABATY I UPUSTY CENOWE

Aby nagradza¢ klientow za wczesniejsze dokonywanie zaplaty, duze
wielko$¢ zakupow lub zakupy po sezonie, mozesz stosowac rabaty.

Upusty sa to obnizki ceny przyznawane np. za dostarczenie starego
produktu w zamian za nowy.

Mozesz tez modyfikowa¢ ceny podstawowe w stosunku do réznych grup
klientow 1 miejsc sprzedazy. Aby rdéznicowanie cen bylo skuteczne musza by¢
spetnione pewne warunki:

o rozne segmenty rynku musza wykazywac¢ popyt o réznej intensywnosci
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o klienci znajdujacy si¢ w nizszym segmencie nie maja mozliwosci
odsprzedawania Twojego produktu klientom z segmentu gérnego

o konkurencja nie moze zagraza¢ Twojej pozycji w gornym segmencie

o roznicowanie cen nie moze rodzi¢ u Twoich klientow poczucia krzywdy i
braku akceptacji.

PODSUMOWANIE

Ustalona przez Ciebie cena ma bardzo duzy wplyw na to, czy klienci beda
chcieli kupowa¢ Twoj produkt. Ustalajac ceng produktu powiniene$ przejs$¢
nastgpujaca procedurg:

Po pierwsze, wybierz priorytety marketingowe takie jak przetrwanie,
maksymalny zysk biezacy, maksymalny przychod biezacy, maksymalny wzrost
sprzedazy, koncentracja na najzasobniejszych segmentach lub przywddztwo
jakosciowe.

Po drugie, oszacuj popyt i mozliwe do sprzedania ilo$ci po konkretnych cenach.
Im mniej elastyczny popyt tym wyzsza ceng powinienes ustalic.

Po trzecie, oszacuj jak koszty zmieniaja si¢ wraz z wielkoscia produkcji.

Po czwarte, dokonaj analizy cen konkurencji. Potraktuj to jako podstawe do
wyznaczenia wlasnych cen.

Po piate, wybierz metodg ustalenia ceny.
Po szo6ste, skoordynuj ceng z innymi elementami marketingu mix.

Pamigtaj, Ze cena nie jest rzecza, ktora ustala si¢ raz na zawsze. Trzeba ja bedzie
dostosowywac¢ do zmieniajacych si¢ warunkow na rynku. Mozesz stosowac
rabaty 1 upusty, ceny promocyjne, a takze roznicowac ceng ze wzgledu na rozne
segmenty rynku. Ustalajac lub zmieniajac cen¢ musisz doktadnie przemysle¢
reakcje klientow 1 konkurentow.

DYSTRYBUCIJA, CZYLI W JAKI SPOSOB DOTRZEC Z PRODUKTEM DO
KLIENTA

Zadaniem dystrybucji jest dostarczenie towaru do wtasciwego miejsca (do
klienta) we wlasciwym czasie. Idealna sytuacja bylaby stuprocentowa
dostgpnos¢ oferowanych przez Twoja firmg produktow i1 uslug, ale to
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pociagnetoby za soba ogromne koszty. Przygotowujac ofert¢ rynkowa swojej
firmy musisz zastanowi¢ si¢, w jaki optacalny sposob mozesz dostarcza¢ swoje
towary na rynek..

Koszty dystrybucji obejmuja :

o -koszty transportu

o -koszty magazynowania

o -koszt utraconego rynku (np. spowodowany spo6znionym dotarciem do
klienta )

Pierwszym krokiem jest zrozumienie co, gdzie, dlaczego, kiedy 1 w jaki
sposob jest nabywane przez odbiorcow docelowych. Musisz wigc zrozumieé
czego oczekuja klienci odnosnie sposobu dostarczania im Twoich produktow.
Nie jest Twoja sprawa ocenia¢ klienta, ktéry chee kupi¢ §wieze buleczki o piatej
rano przed pojsciem do pracy, ani tez klienta, ktory chce spedzi¢ czas w Twoim
klubie do poiocy. Twoje decyzje powinny dotyczy¢ tego, w jaki sposob
najbardziej efektywnie dociera¢ ze swoimi towarami, ustugami do klientow. Od
Twoje] pomystowosci w znacznym stopniu zalezy, jaki system sprzedazy
swoich produktéw opracujesz.

Sposob dystrybucji musi by¢
dostosowany do zwyczajow i
stylu zycia Twoich klientow.

Przemieszczanie towarow z miejsca produkcji do miejsca ich uzycia odbywa
si¢ za pomoca handlu detalicznego 1 hurtowego.

Sprzedaz detaliczna obejmuje wszystkie dziatania majace na celu
sprzedaz towarow 1 ustug bezposrednio ostatecznemu konsumentowi do jego nie
zarobkowego uzytku osobistego. Sprzedaz detaliczna moze odbywaé sig
poprzez roznego rodzaju sklepy (specjalistyczne, sklepiki z artykutami
pierwszej potrzeby, supermarkety, itp.) lub poprzez dziatalnos$¢ poza sklepowa.

Jesli zdecydujesz si¢ na handel detaliczny stacjonarny (sklep), to
powiniene$ odpowiedzie¢ sobie na nastgpujace pytania:
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o Czy oferowany przez Ciebie asortyment towaréw 1 ustug jest dobrze
dopasowany do potrzeb klientoéw?

o Czy Twoj sklep posiada przemyslana spojna ofertg?

o Czy oferta jest na tyle szeroka, iz sktoni klienta do dokonania kilku zakupow
naraz?

o Czy oferowany przez Ciebie zestaw towaroOw 1 ustug buduje spojny
wizerunek dostosowany do oczekiwan klientow?

o Czy zapewniasz klientom towary 1 ustugi, ktorych nikt inny im nie
dostarcza?

o Czy godziny otwarcia Twojego sklepu sa dopasowane do rytmu zycia
klientow? Moze si¢ okaza¢, ze Twoi klienci chetniej beda robili zakupy
wczesnie rano lub w sobotg po potudniu, bo wtedy maja potrzebg albo czas 1
ochot¢ na zakupy. Czas otwarcia nalezy przetestowal, pytajac o opinie
potencjalnych klientéw. Chodzi o to, aby$ nie siedziat niepotrzebnie w tych
godzinach, kiedy ruch jest maty i nie tracit mozliwos$ci sprzedazy swojego
produktu wtedy, gdy klienci odchodza od zamknigtych drzwi Twojego
sklepu.

o Czy wybrate§ dla swojego sklepu najkorzystniejsza lokalizacje? Dla oceny
jej atrakcyjnosci mozesz postuzy¢ si¢ réznymi metodami szacunku: mozesz
policzy¢ 1lo$¢ przechodniéw, przeanalizowa¢ lokalizacje konkurencji,
prowadzi¢ systematyczne notatki na temat nawykow klientow, itd.

Bardzo czesto sklep zle prosperujacy moze by¢ zlokalizowany w miejscu o

bardzo matym natgzeniu ruchu, moze zaglada¢ do niego niewielka ilo$¢

przechodniow, albo tez moze wiele oséb zagladaé, lecz nic nie kupowaé lub
mato kupowac, bo miejsce to nie kojarzy im si¢ z robieniem powazniejszych
zakupow. Na kazdy z wymienionych problemow mozna znalez¢ $rodki
zaradcze. Ruch mozna zwigkszy¢ poprzez poprawe lokalizacji, efektowne
wystawy 1 reklame¢ — wptynie to na wzrost liczby 0sob wchodzacych do sklepu.

Wzrost wielkosci sprzedazy jest natomiast gtownie zalezny od jakos$ci produktu,

ceny 1 zachowania personelu.

o Czy moglbys otworzy¢ nie jeden lecz kilka blizniaczych sklepow w
sasiednich miejscowosciach tak, aby zwigkszy¢ geograficznie zakres
swojego dziatania, a tym samym 1 liczbe obstugiwanych klientéw ?

Poza sklepowa dzialalno$¢ detaliczna rozwija si¢ obecnie szybciej niz
sklepowa. Obejmuje ona sprzedaz bezposrednia, marketing bezposredni,
automaty do sprzedazy, itp.

Sprzedaz bezposrednia moze by¢ prowadzona w rdéznych systemach: od
drzwi do drzwi, od biura do biura, spotkania w domu w celu sprzedazy towarow
itp. Sprzedaz od drzwi do drzwi zostata znacznie udoskonalona po wejsciu do
biznesu firmy Avon. Osoby pracujace dla tej firmy nie tylko sprzedaja
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kosmetyki, ale pelnia takze rolg zaprzyjaznionych z paniag domu konsultantek do
spraw urody.

Sprzedaz metoda domowych spotkan polega na zapraszaniu kilkunastu
znajomych, sasiadow, w trakcie ktorych demonstruje si¢ 1 sprzedaje okreslone
produkty.

Zréodla  marketingu bezposredniego tkwia w marketingu zamowien
pocztowych. Obecnie jednak, marketing bezposredni polega na innych
sposobach dziatania niz osobiste wizyty w domu lub biurze. Coraz bardziej
upowszechniaja si¢ inne formy docierania do konsumentow, takie jak
telemarketing czy zakupy elektroniczne.

Jesli masz pewne zrodlo regularnych dostaw towardw, zagwarantowanag
wzgledna stabilno$¢ cen oferowanych produktéw, odpowiednio opracowany
katalog produktow oraz dobrze przygotowany zbidr informacji o potencjalnych
klientach ( tzw. listy adresowe), mozesz pomysle¢ o zachgcaniu swoich
potencjalnych klientéw do przysylania zamoéwien na oferowane w katalogu
produkty 1 wysylaniu zamoéwionych towardw.

Automaty do sprzedazy nadaja si¢ do sprzedazy catej gamy towarow
codziennego uzytku, takich jak: papierosy, napoje, stodycze, itp. Sprzedaz ta jest
jednak stosunkowo droga 1 raczej z tej formy dystrybucji korzystaja wielkie
firmy (np. Coca-Cola zgodnie z zasada ,,puszka Coca-Coli zawsze pod r¢ka”).

W Polsce, zwlaszcza na terenach wiejskich, popularny jest handel obwozny.
Taki sposob docierania do klienta nie musi si¢ zle kojarzy¢. Handel obwozny
moze by¢ zorganizowany w sposdb profesjonalny i budujacy interesujacy
wizerunek Twojej firmy (np. realizujacej hasto: ,,dotrzemy wszedzie™).

Szansa, jaka stwarza handel obwozny, jest mozliwo$¢ bezposredniego
docierania do rozproszonych klientoéw. W przypadku wielu produktéw i ustug
jest to jedyna prawdziwie skuteczna forma zaprezentowania potencjalnemu
nabywcy naszego produktu i1 naktonienia go do zakupu. Skutecznos¢ handlu
obwoznego jest szczegdlnie duza na rynku wiejskim. Dzigki zbieraniu
kompleksowych zamoéwien od pewnych grup odbiorcOw i organizowania im
nastepnie okresowych regularnych dostaw masz szans¢ zwigkszania liczby
klientow. Dobrze przemyS$lane trasy przejazdow pozwola Ci przy tym na
znaczne obnizanie kosztéw docierania do rozproszonych klientow.

Handel hurtowy obejmuje wszelkie dziatania zwiazane ze sprzedaza
towarow 1 ustlug podmiotom, ktore sprzedaja je na zasadach komercyjnych.
Hurtownicy réznig si¢ od detalistow pod wieloma wzgledami.

Po pierwsze, hurtownicy przywiazuja mniej uwagi do promocji, atmosfery,

lokalizacji, gdyz maja w swej pracy do czynienia glownie z osobami
prowadzacymi dziatalno$¢ gospodarcza, a nie z docelowymi konsumentami.
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Po drugie, transakcje hurtowe sa zwykle wigksze niz detaliczne, a sprzedawcy
hurtowi obejmuja swym zasiggiem wigkszy obszar rynku niz sprzedawcy
detaliczni.

Po trzecie, sprzedawcoéw hurtowych i detalicznych ro6znia zasady prawne i
podatkowe.

Czy sprzedaz hurtowa jest w ogdle potrzebna? OdpowiedZ znajdziemy,
gdy przyjrzymy si¢ kilku zaletom handlu hurtowego:

o Male zaktady produkcyjne o ograniczonych mozliwosciach finansowych nie
moga sobie pozwoli¢ na budowe punktéw bezposredniej sprzedazy.

o Nawet producenci posiadajacy wystarczajaco duzy kapital wola przeznaczaé
swoje srodki na rozwoj produkcji niz na rozwoj dziatalno$ci hurtowe;.

o Duza skala dziatania, bliski kontakt z klientem 1 specjalistyczne umiejgtnosci
gwarantuja wysoka efektywnos¢.

o Sprzedawcy detaliczni, ktorzy sprzedaja szeroki asortyment produktéw wola
zaopatrywa¢ si¢ u hurtownikow niz bezposrednio u poszczegdlnych
producentow.

Handel hurtowy rozwija sig, poniewaz zwigksza si¢ liczba fabryk i
przedsigbiorstw zlokalizowanych w pewnej odleglosci od gtownych klientow,
wzrasta produkcja wyprzedzajaca konkretne zamowienia oraz ilo$¢ posrednikow
pomiedzy producentem a uzytkownikiem. Coraz czg$ciej pojawia si¢ tez
konieczno$¢ dopasowania produktu do potrzeb posrednikow 1 koncowych
uzytkownikow w zakresie ilo$ci, sposobu pakowania i formy.

Sprzedawcow hurtowych mozna podzieli¢ na nastepujace grupy:

Handlowcy hurtowi

Mozna ich podzieli¢ na hurtownikow z pelnym serwisem (utrzymywanie
zapasOw na okreslonym poziomie, kredytowanie odbiorcow, dostarczanie
towaru do klientow, itp.) oraz hurtownikdw z ograniczonym serwisem (np.
Cash-and-Carry posiadaja ograniczony asortyment chodliwych towardw, ktore
sprzedaja detalistom za gotowke, zwykle nie dostarczajac ich na miejsce albo
tzw. pothurtownicy, ktérzy objezdzaja z ograniczonym asortymentem towarow
sklepy, kawiarnie, szpitale).

Brokerzy 1 agenci

Nie biora towaru na swoj rachunek i wypetniaja mniej funkcji w procesie
sprzedazy niz hurtownicy. Ich podstawowym zadaniem jest ulatwianie kupna i
sprzedazy, dlatego zawieraja umowy wszedzie, gdzie moga dosta¢ prowizjg.
Specjalizuja si¢ w danej branzy towaréw lub typie klientoéw. Glownym
zadaniem brokera jest skojarzenie kupujacego i sprzedajacego oraz udzial w
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negocjacjach. Broker jest optacany przez strong, ktéra go wynajmuje. Agenci
reprezentuja kupujacego lub sprzedajacego na okreslonych warunkach.
Wyroéznia si¢ kilka typdw agentow: agenci producentow (wynajmowani przez
mate zaktady lub fabryki, ktéore nie moga pozwoli¢ sobie na posiadanie i
utrzymywanie wlasnego personelu sprzedazy), agenci sprzedazy (agent
przejmuje obowiazki dziatu sprzedazy, wplywa na ceny, warunki 1 zasady
sprzedazy), agenci zakupu (podpisuja dlugoterminowe umowy z nabywcami i
dokonuja za nich zakupdw, czgsto pobierajac, sprawdzajac, magazynujac i
transportujac towar w imieniu strony kupujacej), handlowcy prowizyjni (biora
towar w fizyczne posiadanie 1 negocjuja warunki sprzedazy).

PODSUMOWANIE

Decyzje dotyczace dystrybucji, czyli sposobu docierania ze swoimi produktami
do klientéw, naleza do najbardziej ztozonych i1 powaznych. Rézne sposoby
dystrybucji warunkuja odmienny poziom sprzedazy i kosztow. Jesli zdecydujesz
si¢ na okreslony system dystrybucji, bedziesz zwykle z niego korzystat przez
dluzszy czas i bedzie to miato istotny wplyw na inne elementy marketingu mix.

Planujac system dystrybucji musisz mysle¢ o jego uzytecznosci: wielkosci
pojedynczych partii dostaw, czasie oczekiwania, dogodno$ci przestrzenne;j,
zroznicowaniu produktu i ustugach wspierajacych.

Powiniene$ tez pamigtac, aby system dystrybucji caty czas dostosowywac
do potrzeb 1 ,,rytmu zycia” swoich klientow. Podstawowym celem dystrybuc;ji
jest dostarczanie odpowiednich towarow, do odpowiednich klientow, w
odpowiednim czasie i po najnizszym koszcie. Punktem wyjscia dla okreslenia
systemu dystrybucji powinna by¢ zawsze odpowiedz na pytanie: czego oczekuje
klient 1 w jaki sposob mozesz spelni¢ te oczekiwania odnos$nie sposobu
docierania ze swoimi produktami.

ETAP III

PROMOCIJA, CZYLI SPOSOBY
KOMUNIKOWANIA SIE Z KLIENTAMI

PRZEKAZYWANIE KLIENTOM INFORMACIJI O WARTOSCI.

Nowoczesny marketing to co$ wigcej niz wyprodukowanie dobrego
produktu, po atrakcyjnej cenie 1 dostgpnego dla docelowych nabywcow.
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Marketing o takze sztuka komunikowania si¢ ze swoimi obecnymi i
potencjalnymi klientami.

Duze firmy w tym celu zatrudniaja: agencje reklamowe do produkcji
atrakcyjnych reklam, specjalistow od sprzedazy i promocji do projektowania
programow stymulacji sprzedazy, specjalistow od marketingu bezposredniego
do tworzenia baz danych 1 systeméw kontaktu z klientami, a takze specjalistow
od public relations do opracowania i budowy wizerunku przedsigbiorstwa. Nie
stawiaja one pytania czy si¢ komunikowaé, lecz co powiedzie¢, do kogo 1 jak
czesto. Rozpoczynajac dziatalno$¢ gospodarcza bedziesz musiat poradzi¢ sobie
z tymi zadaniami sam, poniewaz nie sta¢ Cig na zatrudnianie specjalistow. Jesli
jednak posiadasz dobre umiejgtnosci porozumiewania si¢ z ludzmi, to istnieje
duza szansa, ze poradzisz sobie takze z promocja wtasnej firmy.

Glownym celem promocji jest naktonienie klienta do zakupu, a posrednim
informacja o istnieniu Twojego produktu i jego zaletach.

Instrumentami promocji sa :

REKLAMA

Reklama jest ptatna, nieosobista komunikacja z potencjalnymi klientami
Twojej firmy. W zaleznos$ci od funkcji, jaka ma spetni¢ reklame dzielimy na :

o -pobudzajaca popyt
o -reklamg firmy

Inny sposob podziatu to :

o -reklama bezposrednia (ma wywota¢ bezposrednia reakcj¢ ze strony
klientow w postaci zakupow),
o -reklama posrednia ( ma tworzy¢ przychylne nastawienie do produktu i
Twojej firmy),

Reklama jest takim $rodkiem komunikacji, ktory umozliwia Ci
wielokrotne powtarzanie przekazu. Reklama umozliwia nabywcy odbidr i
poréwnanie komunikatow konkurentow. Wykorzystywanie przez Ciebie
reklamy na wigksza skale moze tez da¢ Twoim potencjalnym klientom
pozytywne informacje o Twojej popularnosci 1 sukcesach jako sprzedawcy.

Poprzez pomystowe uzycie druku, dzwigku, koloru reklama daje Ci

.
RERLAMA

——
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mozliwo$¢ przedstawienia swojej firmy i jej produktow w sposob bardzo
wyrazisty 1 przyciagajacy uwage odbiorcow.

PROMOCIJA SPRZEDAZY

) . Dobrze przemysl, w jaki sposob
Promocja sprzedazy to Kkr¢ pedziesz reklamowad swojq firme. wane  dla
pobudzenia zainteresowania produkte:

Cele promocji moga by¢ nastepujace :

o -zwigkszenie ilo$ci kupowanego towaru
o -zachecenie do wyprébowania produktu
o -przyciagnigcie klientoéw konkurencji

Narzedzia promocji sprzedazy skierowanej do konsumentéw moga by¢
nastepujace :

- obnizki cenowe

- oferty wiazane

- kupony znizkowe

- bezptatne probki towarow

- degustacje 1 demonstracje

- prezenty (dotaczane do opakowania lub rozdawane oddzielnie)
- wymiana pustych opakowan

- gry 1 konkursy

- reklamowki (gadzety)

- dodatkowe gwarancje

- opakowanie

- rozne formy rozrywki

Pomimo, Ze narzedzia promocji sprzedazy — kupony, konkursy, premie
itp., znacznie ro6znig si¢, mozna wyodrgbni¢ pewne charakterystyczne cechy

wspolne:

Komunikacja — promocja sprzedazy przyciaga uwage i1 zwykle dostarcza
informacji, ktore kieruja nabywce do produktu.

Bodzce — promocja sprzedazy zwiazana jest z ulgami, zachg¢tami, bodzcami
ekonomicznymi, ktére maja konkretng warto$¢ dla konsumenta.

Zaproszenie — promocja sprzedazy to wyrazne zaproszenie do dokonania
natychmiastowej transakcji, zakupu towaru.
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Narzedzia promocji sprzedazy mozesz wykorzystywac, aby wywota¢ silniejsza i
szybsza odpowiedz klientow w postaci zakupu Twojego produktu. Efekty
promocji sprzedazy sa niestety jednak zwykle krotkotrwate.

PUBLIC RELATIONS

Public relations powinno by¢ zawsze obliczone na wytworzenie sprzyjajacej
atmosfery wokot Twojej firmy 1 jej produktow. Public relations obejmuje np.
utrzymywanie kontaktu z mediami (lokalna prasa, radio, telewizja), lobbying
(oddzialywanie na  lokalnych  decydentow), bezptatne  doradztwo,
popularyzowanie produktow Twojej firmy i1 rozpowszechnianie informacji o
nich.

Z marketingowego punktu widzenia ten instrument wykorzystywany jest do
nastgpujacych celow :

- wspieranie wprowadzania produktu na rynek,

- budowanie zainteresowania okre$lona kategoria produktow (np. kampania
promujaca zdrowe odzywianie),

- obrona produktoéw nieakceptowanych spotecznie,
- budowanie wizerunku firmy,

- obrona interesow firmy w sytuacjach kryzysowych.

Narzedzia stosowane w public relations mozna podzieli¢ nastgpujaco :

-publikacje ( np. broszury),

-wiadomosci (np. informacje zamieszczane w lokalnej prasie),

-wydarzenia (np. sponsorowanie imprez sportowych, kulturalnych),

-dziatalno$¢ charytatywna,

-budowanie tozsamosci firmy (np. logo firmy, nazwa, barwy firmowe, stroje
firmowe, wystrdj pomieszczen, oznakowanie srodkéw transportu itp.).

Skutecznos¢ public relations oparta jest na nastgpujacych cechach:

Wiarygodnos$¢ — ogdlne wiadomosci wydaja si¢ odbiorcom bardziej autentyczne
1 godne zaufania niz reklama.
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Zaskoczenie — dzialanie public relations moze dotrze¢ do wielu klientow
unikajacych reklamy i1 kontaktow ze sprzedawcami; przekaz dociera do
nabywcow jako czg$¢ ogdlnych wiadomosci, a nie jako informacja handlowa.

Wyro6znienie — public relations, podobnie jak reklama daje Ci mozliwo$¢
wyroznienia Twojej firmy lub Twojego produktu.

Dobrze zorganizowany program public relations, skoordynowany z pozostatymi
elementami promocji moze by¢ nadzwyczaj skuteczny.

SPRZEDAZ OSOBISTA (AKWIZYCJA)

Filozofia dzialania handlowca powinno by¢ aktywne poszukiwanie klienta
1 jego pelna obstuga od informacji i doradztwa zaczynajac, na sprzedazy
konczac.
Sprzedaz osobista od reklamy rézni si¢ pod nastgpujacymi wzglgdami:

o Osobisty kontakt — umozliwia zywa wzajemna relacj¢ pomigdzy
sprzedajacym a kupujacym; sprzedajacy ma mozliwos¢ bezposredniej
obserwacji potrzeb klienta oraz natychmiastowego dostosowania si¢ do jego
reakcji

o Znajomos$ci — sprzedaz osobista prowadzi do powstawania trwatych
pozytywnych relacji z klientami.

o Zobowiazanie — sprzedaz osobista sprawia, ze nabywca czuje, ze wypada
wystucha¢ sprzedawcy 1 zareagowal¢ na jego propozycje (,jesli sig
pofatygowal, wlozyl tyle wysitku w dotarcie do mnie, to trzeba mu si¢ jakos
zrewanzowac, najlepiej kupujac oferowany przez niego produkt” — tak mysli
wielu klientow).

Wyzej wymienione cechy sprzedazy osobistej zwiazane sa niestety z duzymi

kosztami dotarcia do klienta .

MARKETING BEZPOSREDNI

Marketing bezposredni polega na wykorzystywaniu listow, telefonow i
innych nieosobistych narzedzi kontaktowania si¢ z okreSlonymi grupami
obecnych 1 potencjalnych klientow.

Narzedzia marketingu bezposredniego to:
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marketing katalogowy

poczta bezposrednia

telemarketing

telewizyjne 1 radiowe programy zwiazane z mozliwoscia dokonania zakupow
sklepy internetowe

Wspolne dla marketingu bezposredniego cechy to:

o Niepubliczny charakter — przekaz kierowany jest zazwyczaj do okreslone]
osoby.

o Dopasowanie — przekaz jest odpowiednio dostosowany tak, aby oddziatywat
na osobg, do ktorej dociera.

o Aktualno$¢ — przekaz mozna bardzo szybko przygotowa¢ do przestania
konkretnej osobie.

PODSUMOWANIE

Zdolno$¢ dostarczania klientom wartosci, czyli zdolno$¢ zaspokajania ich
waznych potrzeb, nie wystarcza, aby odnie$¢ sukces na rynku.
Trzeba tez umie¢ poinformowac klientéw o tym, co mozesz im zaoferowac.
Powiniene$ wigc wiedzie¢, do czego stuzy 1 w jaki sposdb postugiwac si¢
reklama, promocja sprzedazy, public relations 1 sprzedaza bezposrednia.
Wykorzystujac te narzedzia promocji mozesz zakomunikowaé docelowym
nabywcom o swoim istnieniu i warto$ciach swojego produktu.
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