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3. Strategia marketingowa. Oferta rynkowa i jej znaczenie. Produkt w marketingu —
poziomy i rozwdj. System promocji, dystrybucji i strategie cen.

Zakres problemow:

Strategia marketingowa

Produkt w marketingu — poziomy i cykl zycia.
System dystrybucji — kanaty i strategia
Strategia cen — metodyka ustalania

System promocji, elementy, znaczenie

Przy ustalaniu strategii marketingowych niezbedne jest rozpoznanie warunkéw dziatalnos$ci

firmy na rynku, ustalenie misji i wyrdznienie kluczowych czynnikéw sukcesu na tym rynku.
Strategia marketingowa odnosi si¢ do dziatan skierowanych na osiggni¢cie celow zwigzanych
z satysfakcjonowaniem konsumenta w dluzszym czasie. Wigcej o strategiach przeczytasz w

module 4.

Postrzeganie produktu w marketingu

Produkt w marketingu jest postrzegany przez pryzmat charakteru uzytecznosci. Moga to by¢

uzyteczno$ci materialne i niematerialne. Ph. Kotler wymienia nast¢pujace:
e dobra materialne
e ustugi
e doznania i przezycia
e imprezy, wydarzenia
e ludzie

e Mmiejsca

! Hingston Peter, Wielka ksigga marketingu, Signum, Krakow 1992, s. 21
2Red. J. Altkorn, Podstawy marketingu, IM, Krakow 2006, str. 95



e wlasnosé
e przedsiebiorstwa i instytucje non-profit
e informacja

e idee

Uwzgledniajac przeznaczenie produktu, mozna podzieli¢ je na:
e Produkty konsumpcyjne, zaspokajajace potrzeby jednostek i grupy nabywcow i/ lub
gospodarstw domowych
e Produkty zaopatrzeniowe / przemystowe / inwestycyjne- nabywane przez

przedsigbiorstwa celem wytworzenia innych dobr i ustug

Potrzeby klientéw ulegaja zmianom. Dzieje si¢ to pod wptywem wielu réznych czynnikow.
Tym samym klienci zmieniaja postrzeganie produktéw. Aby dobrze zarzadza¢ produktem
trzeba na biezaco analizowac¢ korzy$ci dostarczane przez produkt oraz jego cykl zycia.
Kazdy produkt sktada si¢ z poziomdéw (przedstawiono to na rysunku 9) tworzacych ostateczng
oferte rynkowa. Sg nimi®:
e produkt rdzenny - podstawowa ustuga tub korzysc¢, ktorag nabywca w rzeczywistosci
kupuje,
e produkt rzeczywisty (istotny) - zbior atrybutow produktu, zgodnych z oczekiwaniami
nabywcy, do ktérego skierowany jest produkt,
e produkt poszerzony - dodatkowe ustugi i korzysci, odrdzniajace go od oferty
konkurencji,
e produkt potencjalny - mozliwe kierunki rozwoju, jakim ostatecznie moze podlegac

produkt w przysztosci.

3J. Altkorn Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2004



Rysunek 9. Cztery poziomy produktu.
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Kazdy produkt jest charakteryzowany pewnymi elementami. Podstawowe atrybuty (wyrdzniki)

produktu to:

marka - to nazwa, termin, symbol, wzor badz ich kombinacja stworzona celem
identyfikacji dobr lub uslug sprzedawcy albo ich grupy i wyrdznienia ich spos$rod
konkurencji. Marka sktada si¢ z nazwy - elementu stownego marki, oraz elementu
graficznego - logo (znaku marki). Jezeli cz¢$¢ badz cata marka jest prawnie zastrzezona,
wtedy nazywana jest znakiem handlowym.

opakowanie - to element marketingu-mix, ktorego znaczenie w ostatnim czasie
wzrosto na tyle, ze w literaturze przedmiotu jest on czgsto traktowany jako piaty
instrument marketingu - piate ,,P”” - packaging. Opakowanie ma nie tylko chroni¢ towar,
ale rowniez eksponowac¢ go, promowac czy roéwniez wptywac¢ na wydhuzenie cyklu
zycia produktu na rynku.

jakos¢ produktu - w terminologii marketingowej oznacza zbior cech produktu
odpowiadajacych wymaganiom klienta. Poziom jako$ci postrzegany przez producenta
I konsumenta moze by¢ rozny. Wyrodznia si¢ jako$¢ obiektywng (cechy sktadajace si¢
na jako$¢ materialng - trwatos$¢, bezpieczenstwo eksploatacji) i jako$¢ subiektywnag
(cechy decydujace o emocjonalnej warto$ci uzytkowej produktu - np. zgodno$¢ z

preferencjami klienta).



CyKkl zycia produktu — to koncepcja opisujaca fazy, przez ktore przechodzi produkt, istniejac
na rynku

Fazy cyklu zycia produktu schematycznie przedstawiono na rysunku 10. Cykl rozpoczyna si¢
w momencie komercjalizacji produktu (wprowadzenia wyrobu do obrotu handlowego) i trwa
do momentu podj¢cia decyzji o0 wycofaniu produktu z rynku. Znajomos¢ cyklu zycia produktu
umozliwia ksztaltowanie asortymentu przedsiebiorstwa oraz podejmowanie wiasciwych
decyzji w ramach polityki produktu. Okres$la si¢ go, Sledzac wielko$¢ sprzedazy w czasie.
Obecnie obserwujemy skracanie cyklu zycia produktow. Cykl zycia produktow obecnych na
rynku nie jest taki sam w kazdym przypadku. Jednak m im o indywidualnych roznic
zaobserwowano charakterystyczne prawidtowosci, na podstawie ktorych wyodrebnia si¢
nastgpujace po sobie fazy:

e Faze wprowadzenia - w ktorej przedsigbiorstwo ponosi wysokie koszty dzialan

marketingowych, nastawionych na przekazanie informacji o nowym produkcie i
doprowadzenie do zaakceptowania go przez klientow.

e Faz¢ rozwoju - w tym okresie odnotowuje si¢ duzg dynamike wzrostu sprzedazy
produktu, dzigki czemu przedsigbiorstwo generuje zysk. Wigksze zapotrzebowanie na
produkt wymaga prowadzenia dziatan marketingowych zmierzajacych do zwigkszenia
dostepnosci produktu.

e Faze dojrzatosci - poziom sprzedazy produktu stabilizuje si¢, co zapewnia staty zysk

przedsigbiorstwu. W fazie tej nasila si¢ walka konkurencyjna, co wymusza na
przedsigbiorstwie stosowanie dzialan marketingowych od$wiezajacych produkt i
podnoszacych jego warto$§¢ (np. nastepuje zmiana opakowania, wprowadza si¢
innowacje produktowe).

e Faze starzenia si¢ (spadku, wycofania z rynku) - w ktorej nastepuje zatamanie

sprzedazy, co jest podstawa podjecia decyzji o ograniczeniu produkcji 1 wycofaniu

produktu z rynku.



Rysunek 10. Cykl zycia produktu

Mowiac o produkcie, warto zwrdci¢ uwage na specyficzng forme — ustuge, ktora rozni si¢ od
produktu, ale takze ma pewne cech wspolne. W marketingu jest to wazna kategoria, ktora
,»zadzi” si¢ swoimi prawami — Np. jak pamigtacie: koncepcja 4P (marketing mix dla produktu)

1 7P (marketing mix dla ustug).

Proces ustugowy to sekwencja dziatan o odpowiedniej dtugosci trwania, podejmowanych przez

ustugodawce w okreslonej kolejnosci i w okreslonym czasie. W cze$ci dziatan sktadajacych sig
na niego biorg udziat ustugobiorcy. Wielko$¢ udziatu klienta i jego aktywno$¢ w trakcie zakupu
ustugi zalezy od rodzaju procesu. Na podstawie tego kryterium Ch. Lovelock wyr6znit 4
podstawowe procesy ustugowe:

e procesy, w ktérych konsument uczestniczy osobiscie — gdy dziatania sg podejmowane

bezposrednio na osobie klienta lub wymagaja jego fizycznej oboczno$ci. Charakter
wspotudziatu klienta moze polega¢ np. na wyrazeniu oczekiwania, co do efektu (np.
fryzury) czy okolicznosci (np. stanu zdrowia), zamowieniu (positku), oczekiwaniu (na
przystanku),

e procesy dotyczace wlasnosci konsumenta — ustugi kierowane nie bezposrednio na

konsumenta, tylko na jego dobra materialne. Nie wymagaja duze zaangazowania

% Stoma M. (2012) Modele i metody pomiaru jakosci ustug, Q&R Polska Sp. z 0.0., Lublin



klientow w proces §wiadczenia. Udziat klienta to najczesciej tylko zamdwienie ustugi,

przedstawienie problemu, dostarczenie rzeczy, zaptacenie rachunku;

e procesy oddziatujace na sfer¢ psychiczng konsumenta — np. edukacja, ustugi
informacyjne, rozrywka. Wymagaja duzego zaangazowania ze strony konsumentow,
klient jest tu aktywnym uczestnikiem procesu;

e procesy informatyczne — sa cze$cig ustug $wiadczonych za pomocg nowoczesnych

technologii, na odleglo$¢, bez konieczno$ci odwiedzania przez klienta siedziby
ustugodawcy. Niezbedny jest tu aktywny udzial klienta, gdyz to on samodzielnie

obstuguje urzadzenia.

Cena w marketingu

Kolejnym instrumentem marketingu-mix jest cena.

Cena reprezentuje warto$¢ produktu zaréwno dla kupujacego, jak i sprzedawcy. Kupujacy placi

ceng za nabycie prawa wiasnosci do towaru lub korzystanie z ustugi. Cena bedac wydatkiem
dla nabywcy jest rownoczes$nie zrodtem przychodow sprzedawcy. Jej wysokos¢ decyduje o
stopniu pokrycia kosztow produkcji i sprzedazy danego produktu oraz mozliwosci
wygospodarowania zysku.
Cena zalezy bezposrednio od pozostatych instrumentéw marketingowych. Uwzglednia koszty
poniesione na:

e opracowanie i wytworzenie produktu

e organizacj¢ sprawnej dystrybucji

e wsparcie promocyjne.
FUNKCJE CENY

e profilujaca - dzigki cenie mozna odrdzni¢ si¢ od konkurentéw, wypracowujac okreslony

image cenowy, np. lidera cenowego;



regulujgca - cena reguluje wielko$¢ obrotow poprzez przycigganie nowych klientow i
(lub) intensyfikacje spozycia lub przeciwnie, ograniczajagc doplyw potencjalnych
klientow barierg cenowa;

wptywajaca na koszty - przyktadowo: nizsze ceny zapewniaja szybszg rotacje towaru
itp.;

kompensacyjna - zwigzana z réznorodnoscig cen i marz, dzigki wyzszym marzom na
cze$¢ oferty istnieje mozliwos¢ wyréwnywania strat z tytulu utrzymywania w
asortymencie produktow mniej dochodowych, ale niezb¢dnych z punktu widzenia

calosciowej oferty asortymentowej i uzyskania niezb¢dnej skali wyboru.

Wsrod metod ustalania ceny mozemy wyrdznié:

kosztowa - bedaca czesto punktem wyjscia stosowania pozostatych metod; polega na
uwzglednieniu w cenie finalnej produktu wszystkich kosztow, zar6wno zmiennych, jak
i statych oraz satysfakcjonujacego firm¢ poziomu zysku;

popytowa - dostosowujaca ceny do oczekiwan, a zwlaszcza mozliwosci nabywcow,
uwzglednia psychologi¢ zachowan konsumentow; pozwala wyznaczy¢ gorny pulap
ceny.

oparta na cenach produktow konkurencyjnych - firma moze przyja¢ polityke
odrdzniania si¢ badz zblizania (nasladowania) ceng w zalezno$ci od istniejacego uktadu
sit na rynku (od monopolu do czystej konkurencji), pozycji firmy na rynku, a takze
wielkosci, potencjalu oraz decyzji cenowych konkurentow dostarczajacych

substytucyjne (w roznym stopniu) produkty.

W tabeli 1 przedstawiono podstawowe strategie cenowe.

Tabela 1 Strategie cenowe

STRATEGIA OPIS STRATEGII

CEN
(SKIMMING) produkt znajdzie nasladowcow lub zestarzeje sie

Ustalenie ceny wyzszej od przeci¢tnej na danym rynku
celem szybszego zwrotu nakladéw, uzasadnienia wysokiej
jakosci lub osiggnigcia zysku juz w poczatkowych fazach
WYSOKICH | cyklu zycia. Ceny te mozna utrzymac albo obnizy¢, gdy

ekonomicznie.

Strategia odpowiednia dla: ustlug innowacyjnych,
unikatowych,  produktéw  bardzo  udoskonalonych,
uznawanych za prestizowe oraz ustug o bardzo krotkim
cyklu zycia.




Odmiana strategii skimming. Bardzo wysoki poziom cen
CEN PRSTIZOWYCH uslug ma w tym przypadku zapewni¢ nabywcow, ze cena
odpowiada doskonatej jakosci ushug czy produktow, a
zarazem jest adekwatna do osiggnig¢tej przez nich pozycji
spotecznej i materialnej. Nabywcy nie pytaja o cene.

Polega na ustaleniu relatywnie niskiej ceny poczatkowej dla
CEN NISKICH | ustugi/produktu przeznaczonych dla duzego, masowego
(PENETRACJI) rynku o duzej wrazliwosci cenowej popytu. Niska cena w
fazie wprowadzenia ma zniechgci¢  potencjalnych
konkurentow, zapewni¢ dynamiczny wzrost sprzedazy i
utatwi¢ zdobycie duzego udzialu w rynku. Ten natomiast ma
zapewni¢ duzy zbyt, a tym samym rozszerzenie skali
swiadczonych ustug konieczne do obnizenia poziomu
kosztow, dtugookresowego zwigkszania zysku 1 zdobycia
cenowo-kosztowej przewagi nad konkurentami.

Strategia skuteczna np. dla uslug majacych w fazie
wprowadzania  blizsze lub  dalsze  substytuty i
charakteryzujacych si¢ duza elastycznos$cia cenowa popytu.
Polega na ustaleniu dla nowych ustug/produktéw ceny
CEN NEUTRALNYCH zblizonej do $redniej w danej klasie. Stosuja ja np. firmy
swiadczace uslugi substytucyjne, o matej elastycznosci
cenowej popytu i stabilnym poziomie kosztow, aby
zmniejszy¢ ryzyko blednego ustalania ceny. Warunkiem
sukcesu firm stosujacych strategie¢ ceny neutralnej jest
wyroznienie innych niz cena cech ustugi na tle ushug
konkurencyjnych.

Kolejnym instrumentem w marketingu-mix jest dystrybucja.

Dystrybucja to proces zapewniajacy dostarczenie wytworzonych produktow do finalnych
nabywcow”.

Dziatalno$¢ dystrybucyjna obejmuje planowanie, organizacj¢ i kontrole fizycznych proceséw
przeptywu dobr oraz towarzyszacych im strumieni, takich jak informacje, ptatnosci, prawa
wlasnosci, ryzyka, przekazy promocyjne, negocjacje czy zamowienia.

W ramach polityki dystrybucji analizuje si¢ zagadnienia zwigzane z tworzeniem kanatow
dystrybucji oraz z dystrybucja fizyczna.

Kanal dystrybucji to tancuch firm i oséb, ktére przejmuja prawo wlasnosci lub pomagaja w

przekazywaniu prawa wtasnosci do dobr i1 ustug, w ich drodze od producenta do finalnego

odbiorcy - konsumenta, gospodarstwa domowego lub firmy.

5 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994



Szczebel kanatu to pojedyncze ogniwo obejmujace jeden typ uczestnikoOw zaangazowanych w

przekazywanie prawa wiasnosci do produktu. Wyrdézniamy nastgpujace rodzaje kanatow

dystrybucji:

I. Podziat ze wzglgdu na rodzaj uczestnikow

Kanat bezposredni

Kanat posredni

I1. Podziat ze wzgledu na stopien integracji uczestnikow kanatu

Kanat konwencjonalny
Kanat zintegrowany pionowo
Kanal administrowany

Kanat kontraktowy

Kanat korporacyjny (wtasny)

III. Podziat ze wzgledu na liczbe szczebli posrednich:

Kanaty dtugie
Kanaty krotkie

IV. Podziat ze wzgledu na liczbe posrednikéw na tym samym szczeblu:

Kanaty waskie

Kanaly szerokie

Na wybor kanatow dystrybucji wptywaja takie czynnik jak:

cechy rynku docelowego,

specyfika produktu,

zasoby i wiedza firmy oraz jej cele i strategie,

sposob organizacji dystrybucji przez konkurentow oraz ich sita,

liczba 1 rodzaje dostgpnych posrednikow, stan handlu w regionie/ kraju.

Rodzaje dystrybucji (typy, systemy):

Intensywna - polega na umozliwieniu potencjalnym nabywcom zakupu produktéw przy
minimalnym wysitku. Sg to najcz¢sciej produkty codziennego uzytku, ktérych nabywcy
sg bardzo liczni, ale rozproszeni przestrzennie, stad dotarcie do nich wymaga dtugich i
szerokich kanatow oraz sprzedazy w maksymalnej liczbie punktow sprzedazy.
Przyktad: coca-cola.

Selektywna - polega na celowym korzystaniu przez producenta z ograniczonej liczby

posrednikow 1 sprzedazy produktow przy pomocy wielu, cho¢ nie wszystkich detalistow



dziatajacych na danym terenie. Jest ona stosowana przy sprzedazy produktow
wybieralnych, gdzie czas poswiecony przez nabywce na dotarcie do miejsca zakupu nie
odgrywa wigkszej roli - sie¢ ich sprzedazy nie musi by¢ wiec gesta. Przyktad: producent
stodyczy Lindt.

Ekskluzywna (wylaczna) - polega na wyborze przez producenta jednego posrednika

(lub kilku) 1 przyznania m u (im) prawa wylacznosci sprzedazy na danym obszarze (lub
w danej formie sprzedazy). Stosowany jest zazwyczaj przy sprzedazy produktow
luksusowych, specjalnych Iub takich, ktére w wyobrazeniu nabywcoéw nie maja
substytutow. Przy ich zakupie nabywcy zwracajg uwage gldwnie na marke, jakos¢ i sg
sktonni poswieci¢ relatywnie duzo czasu 1 wysitku, aby je kupi¢. Przyktad: producent

samochodow BMW.

Mozemy wyrdzni¢ dwie strategie intensyfikacji dystrybucji:

Strategi¢ PUSH — naklanianie uczestnikow kanalu dystrybucji (hurtownikéw,

detalistow) do sprzedawania i promowania oferty producenta, ,,pchania” jej przez kanat
dystrybucji
Strategi¢ PULL - tworzenie popytu na produkt poprzez oddziatywanie bezposrednio na

nabywce

Projektowanie 1 wybor kanatu dystrybucji odbywa si¢ w nastgpujacych etapach:

Ustalenie celéw dziatan dystrybucyjnych
Identyfikacja alternatywnych kanatéw dystrybucji
Ocena alternatywnych kanatow

Dokonanie wyboru konkretnych kanatow

Ocena i wybor konkretnych posrednikow

Promocja w marketingu

Kolejnym instrumentem marketingu-mix jest promocja. Jest to instrument marketingowy

majacy na celu rozszerzenie znajomosci produktu lub firmy wsrdd potencjalnych nabywcow

oraz sktonienie ich do zakupu.




Funkcje promocji (komunikacji marketingowej):

Funkcja informacyjna
Funkcja perswazyjna (inspirujaca)
Funkcja konkurencyjna (wyr6zniajaca)

Funkcja utrwalajaca

PROMOCJA-MIX

Mozemy wyrdzni¢ nastepujace instrumenty promocyjne (promocja-mix):

Reklame
Promocje sprzedazy
Sprzedaz osobista

Public relations

Reklama to ptatna i bezosobowa forma promocji. Dzigki mozliwo$ci czgstego i wielokrotnego

powtarzania zawartych w niej informacji oraz wykorzystaniu srodkéw masowego przekazu jest

instrumentem o silnym oddziatywaniu. Ze wzgledu na cele reklamy mozemy wyrdznié

reklame:

informacyjng — informowanie rynku o nowym produkcie, sugerowanie nowych
zastosowan produktu, wyjasnienie sposobu dzialania produktu, redukowanie obaw
klientow, tworzenie wizerunku firmy

perswazyjng — wywotywanie preferencji dla marki, zachecanie do przejScia na dang
marke, naklanianie klientow

przypominajaca — przypominanie, ze produkt moze okazac si¢ potrzebny w niedalekiej

przysztosci, miejsce zakupu produktu

Cele reklamy:

Kreowanie potrzeb (uswiadamianie brakdéw i rozbudzanie checi posiadania)
Ukazywanie i przypominanie walorow uzytkowych okreslonego produktu
Ksztattowanie preferencji 1 dostarczanie zestawu argumentoOw przemawiajacych za
wyborem danej marki

Ksztattowanie pozytywnego wyobrazenia o nadawcy reklamy

Promocja sprzedazy to krotkoterminowe bodzce zachecajace do zakupu doébr i ushug

(degustacje, bezptatne probki, kupony, konkursy).



Ze wzgledu na adresatéw dziatan mozemy wyroznic:

Promocje¢ konsumenckg (obnizki cen, bezptatne probki towardéw, bezptatne upominki
rzeczowe, price packs, znaczki handlowe)

Promocje¢ handlowg (cena zmienna, obnizki cen, subsydia, darmowe produkty,
gadzety reklamowe)

Sprzedaz osobista to bezposredni kontakt sprzedawcy z jednym lub kilkoma
potencjalnymi nabywcami, celem ktorego jest sprzedaz (np. prezentacje, targi)

Public relations to dziatania zwigzane z utrzymaniem jak najlepszych stosunkow
przedsigbiorstwa z otoczeniem. Polega na budowaniu dobrego wizerunku

przedsigbiorstwa i zdobywaniu przychylnosci otoczenia.



