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MARKETING W FIRMIE
- PROMOCJA NOWOPOWSTAŁEJ FIRMY
Materiały informacyjno-szkoleniowe przygotowane zostały dzięki funduszom

Ministerstwa Gospodarki i Pracy

Częstochowa, 2005 r.

Marketing jest zbiorem działań, polegających na dokładnym poznaniu potrzeb wybranej grupy odbiorców i możliwie doskonałym dostosowaniu oferty firmy do oczekiwań tej grupy. Wybrana grupa odbiorców stanowi dla firmy tzw. rynek docelowy.

Marketing jest sumą bardzo różnorodnych działań, związanych z opracowaniem koncepcji produktu, zasadami ustalania cen, formami sprzedaży oraz formami promocji wyrobów. Jest to więc sztuka poznawania oraz rozumienia potrzeb konsumenta. Te właśnie potrzeby muszą stanowić punkt wyjścia dla wszystkich działań związanych z produkcją lub świadczeniem usług.

I. Marketing w strukturze organizacyjnej firmy
1. Organizacja działu marketingu
Organizacja działu marketingu powinna wypływać z planowanej strategii rozwoju firmy             i w najbardziej efektywny sposób służyć realizacji celów przedsiębiorstwa.

Należy uwzględnić dwie sprawy: 

· określić funkcje kierownictwa działu marketingu w relacji do innych podstawowych działów,

· ustalić wewnętrzną organizację działu marketingu oraz wzajemne stosunki pomiędzy różnymi działami przedsiębiorstwa.

Rola działu marketingu jest zmienna i zależy głównie od rodzaju prowadzonej działalności gospodarczej oraz od typu przedsiębiorstwa. W niektórych branżach funkcja marketingu uznawana jest za wiodącą i zajmuje czołową pozycję w strukturze organizacyjnej firmy.            W innych sektorach odgrywa rolę drugoplanową.

1.1. Funkcje działu marketingu
· opracowywanie strategii marketingowej, tworzenie planów marketingowych, określanie odpowiadających tym planom budżetów i kontrola sposobu ich wykonywania,

· koordynacja sprzedaży, formy komunikowania się i promocji, usługi serwisowe itp.,

· badanie rynku.

1.2. Skuteczne zarządzanie działem marketingu

     Struktura działu marketingu, aby działać skutecznie, powinna gwarantować firmie i jej pracownikom ciągły rozwój i doskonalenie kwalifikacji, dobrą organizację pracy i sprawne komunikowanie się członków zespołu.

     Szef firmy powinien przekazywać swym podwładnym coraz więcej zadań do wykonania wraz ze świadomością odpowiedzialności za ich pozytywne i negatywne skutki.

     Szef działu marketingu powinien odpowiednio wcześnie i jasno zdefiniować kryteria oceny swych podwładnych.

     Niektóre zadania marketingowe wymagają analizy zespołowej. W tym przypadku dyrektor do spraw marketingu powinien tworzyć doraźne zespoły podejmujące analizę pewnych problemów.

     Skuteczny przepływ informacji w strukturze marketingowej powinien rozpocząć się od dokładnego określenia zapotrzebowania działu na różnego rodzaju informacje. Należy zdać sobie sprawę z tego kto potrzebuje danych informacji, na czym ma polegać ich istota, w jakim celu należy je gromadzić, jak często należy je zbierać itp.

Aby komunikowanie się działu marketingu z przedstawicielami innych działów przebiegało skutecznie, należy dokładnie rozpoznać potrzeby i możliwości tych działów w zakresie odbierania i przekazywania określonych informacji. Należy organizować specjalne szkolenia pracowników działu marketingu i finansów, aby poprawić sposób i formy komunikowania się.

Prawidłowe zrozumienie potrzeb i oczekiwań obu działów umożliwi zadowalający przebieg procesu komunikowania się. Informacje powinny mieć przepływ stały, a także kontakty między działami powinny przebiegać regularnie.

    
 Innym problemem są metody motywowania pracowników do bardziej skutecznych działań. Większość osób pracuje wydajniej, jeśli wie dokładnie, jaki jest zakres ich obowiązków, w jaki sposób będą oceniane efekty ich pracy, za co ich praca zostanie doceniona. Znaczenie ma także poczucie przynależności do danego zespołu oraz przeświadczenie, że wykonywana praca stwarza możliwości doskonalenia własnych kwalifikacji i umiejętności, jak również polepszenie własnej sytuacji finansowej w perspektywie.

Cele stawiane pracownikom powinny mieć charakter konkretny, mieć wyznaczony termin wykonania.

Kryteria oceny pracowników powinny zostać jasno sprecyzowane. Dobre wyniki pracy powinny być podkreślane, a złe i niezadowalające – analizowane i poddawane krytyce.

II. Rola informacji w zarządzaniu marketingowym
1. Informacje makrośrodowiskowe
Mają one bardzo poważny wpływ na strategię działania przedsiębiorstwa i są zazwyczaj do dyspozycji menadżera w postaci publikowanych przez różne instytucje i organizacje statystyk czy raportów. 

1.1. Demografia
 
Dane demograficzne uzyskuje się w wyniku systematycznych badań cech populacji,        a także bieżącej ewidencji podstawowych faktów demograficznych. Pozwalają one na śledzenie podstawowych zmian struktury cech populacji. Mają one olbrzymie znaczenie dla rozwoju lub upadku całych sektorów gospodarki. Dzięki temu menedżerowie mogą stosunkowo szybko reagować i wyprzedzać zmiany, powodujących kształtowanie się nowych trendów           i postaw w dziedzinie konsumpcji towarów i usług przez różne grupy ludności. 

1.2. Ekonomia
Bardzo ważną rzeczą są możliwości finansowe potencjalnych klientów związane              z szansami zarabiania pieniędzy oraz zwyczaje towarzyszące sposobom ich wydawania. Jednym z najważniejszych czynników kształtujących poziom wydatków jest cykl gospodarczy. W okresie wzrostu gospodarczego przedsiębiorstwo powinno w swojej strategii kłaść nacisk na innowacyjność produktów, ich różnicowani, podążanie za najnowszymi trendami mody oraz na większą elastyczność w planowaniu i produkcji, umożliwiającą wytwarzanie krótkich serii różnorodnych produktów. W okresie recesji producenci muszą obniżyć ceny swoich produktów i przekonać klientów, że niższa cena nie oznacza produktu gorszej jakości, lecz przeciwnie.

Rzeczywisty wzrost gospodarczy nie powinien być mylony z nominalnym wzrostem poziomu zarobków i cen produktów powodowanym przez inflację.

1.3. Konkurencja
Konkurencja zmusza przedsiębiorstwa do tworzenia i dostarczania klientom coraz bardziej kompleksowych produktów i usług. Głównym celem konkurencji jest uzyskanie jak największego udziału w rynku. Zawsze należy określić jaki rodzaj rynku jest brany pod uwagę.

	Kryteria
	Typ struktury

	
	monopol
	oligopol
	konkurencja monopolistyczna
	czysta konkurencje

	Liczba przedsiębiorstw
	1
	kilka
	kilkanaście
	wiele

	Bariery

wejścia
	nie do pokonania
	trudne do pokonania
	niewielkie i ograniczone
	minimalne lub brak

	Cechy produktów
	mało substytutów
	otwarta
	zdyferencjowane
	homogeniczne

	Udział w rynku przedsiębiorstwa
	100%
	wysoki
	niewielki
	mały

	Wpływ

na cenę
	całkowity
	wysoki
	niewielki
	minimalny

	Dyferencja pod każdym względem
	utrzymać wyłączny status
	dyferencja niecenowa
	dyferencja pod każdym względem
	zapewnić dostawy po najniższych cenach i jak najszybsza dystrybucję

	przykłady
	PKP,

firmy energetyczne
	sektor telekomunikacji: firmy PPT, Era, Plus, Centrale
	sektor odzieżowy: Lee, Wrangkle, Levis, Big Star
	Przedsiębiorstwa zajmujące się sprzedażą paliw   i żywności nie przetworzonej


1.4. Społeczeństwo i kultura
Czynniki te bezpośrednio wpływają na działania marketingowy firmy. W ramach marketingu kultura jest definiowana jako zbiór przekonań, wartości i zwyczajów, które służą do kierowania zachowaniem członków danego społeczeństwa. Wartości i przekonania warunkują sposoby zachowania się klientów w różnych sytuacjach..

Zwyczaje są standardowymi i kulturowo akceptowanymi sposobami zachowywania ujawniającymi się przy wykonywaniu codziennych czynności. Wiedza na ten temat pozwoli menadżerowi przewidzieć zachowania konsumentów odnoszące się do nabywania produktów.  W procesie zarządzania marketingowego często zwraca się uwagę na poziom wykształcenia         i język, jakim posługują się członkowie docelowych grup klientów.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   

Znajomość tych mechanizmów kulturowych pozwala menadżerom oprzeć strategie marketingowe przedsiębiorstw na charakterystycznych dla danego społeczeństwa wartościach oraz umożliwia skuteczną komunikację z potencjalnymi klientami.

Ważną rolę odgrywa internacjonalizacja kultury polskiej, czyli wprowadzanie do niej międzynarodowych wzorów zachowań, postaw i stylów życia charakterystycznych dla innych społeczeństw. Pojęcie to należy też rozumieć w kontekście wchodzenia do Polski wielu międzynarodowych koncernów. Umiędzynarodowienie polskiego rynku stawia przed menadżerami konieczność odpowiedzi poprzez podjęcie konkretnych działań konkurencyjnych oraz poznania docelowych grup klientów.

1.5. Prawo i polityka
Te dwa czynniki są ze sobą silnie związane i tworzą nierozerwalną całość. Dla menedżera zarządzającego firmą najważniejsze informacje pochodzą z:

· obowiązujących przepisów i ustaw w dziedzinie np. prawa handlowego, finansowego,

· aktualnych dokumentów rządowych określających politykę finansową i monetarną państwa, politykę gospodarczą rządu czy politykę społeczną. 

1.6. Technologia
Wpływ nowych technologii na działania marketingowe odbywa się na dwóch płaszczyznach.

I płaszczyzna: związana jest ze środowiskiem działania firmy, czyli ze zmianami, jakie zachodzą w dziedzinie technologii wytwarzania i dystrybucji towarów oraz usług. Prawdziwą zmianą było pojawienie się komputerów i nowych technologii informatycznych. Dzięki temu możliwe stało się wdrożenie elastycznych systemów produkcji i dostaw „na czas”. Dlatego produkowane są konkretne artykuły na podstawie zamówień, a nie na podstawie prognoz.

Dostawa dostarczana jest do producenta na ściśle określony dzień, godzinę. Znacznie to obniża koszty składowania i redukuje przestrzeń magazynową. Te dwa czynniki oraz zastosowanie elektronicznych systemów zapisów danych umożliwiają szybką kontrolę wielkości sprzedaży i dostosowanie do niej dalszych dostaw, zapasów produkcji.

II płaszczyzna: ma związek bezpośrednio z warsztatem pracy menedżera, tj. wykorzystaniem nowoczesnych systemów informatycznych, np. Marketingowy System Informacji (SIM) lub System Informacji Zarządczej ( SIZ) przy podejmowaniu codziennych decyzji związanych             z zarządzaniem firmą.

Wyzwanie dla dzisiejszych menedżerów stanowią również międzynarodowe standardy zarządzania i wytwarzanie związane z wprowadzaniem systemów ISO 9000 oraz normy wymagane przez Unię Europejską.

1.7. Media
Media nie tylko przenoszą informacje, ale również wywierają ogromny wpływ poprzez tworzenie kontekstu, w którym się pojawiają różne informacje na temat produktów             i rynków, a nawet całych sektorów gospodarki. Wszelkie komentarze mogą znacząco kierować popytem na różnego rodzaju produkty i usługi oraz wpływać na ukształtowanie obrazu firmy. Dlatego tak istotne jest kontrolowanie liczby i rodzaju informacji pojawiających się             w mediach oraz zidentyfikowanie tych najbardziej skutecznych w oddziaływaniu na docelowe grupy konsumentów i analizowanie, jakimi środkami można kształtować pozytywny kontekst informacyjny a także pożądany obraz firmy.

1.8. Środowisko fizyczne.

To nie tylko obszar geograficzny, w jakim działa firma, ale to w ujęciu marketingowym zagadnienia związane z ekologią oraz podejściem nazywanym „zielonym marketingiem”.

Uregulowania dotyczące ochrony środowiska mogą stać się źródłem walki konkurencyjnej  powodującej stworzenie barier chroniących większe i bogatsze państwa i firmy. Mogą one łatwiej akceptować wyższe koszty produkcji, wynikające z konieczności dbania o środowisko niż mniej zamożne, których często nie stać na przestrzeganie uregulowań prawnych i uczestniczenie w kosztownych systemach jego ochrony.

2. Informacje mikrośrodowiskowe
2.1. Klienci
To osoba lub instytucja dokonująca zakupu. Najważniejszym zadaniem menedżera jest możliwie najdokładniejsze rozpoznanie cech i zachowań klientów oraz konsumentów. Im więcej informacji ma się na temat klientów, tym łatwiej można zrozumieć ich zachowania i na nie oddziaływać. Wszystkie zebrane informacje należy gromadzić w bankach danych pozwalających rejestrować typowe zachowania i cech społeczno-demograficzne kupujących.

2.2. Rynek
W marketingu oznacza zbiór ludzi i organizacji, którzy potrzebują pewnych produktów i są skłonni zapłacić za nie określoną cenę. 

Wyróżniamy:

· rynek klientów – grupa osób, które kupują produkty lub usługi wyłącznie dla zaspokojenia swoich indywidualnych potrzeb czy potrzeb swojej rodziny,

· rynek przemysłowy – przedsiębiorstwa dokonujące zakupów produktów i usług w celu ich wykorzystania przy wytwarzaniu swoich towarów lub w celu zaspokojenia swoich potrzeb organizacyjnych,

· rynek pośredników – hurtownicy, detaliści lub osoby fizyczne sprzedające produkty zakupione u producentów kolejnym firmom z określonym zyskiem,

· rynek instytucji – instytucje zakupują duże ilości produktów lub usług, ale wykorzystują je wyłącznie do świadczenia usług nie skierowanych na osiągnięcie zysku.

2.3. Dostawcy
Firmy, zanim wybiorą swoich dostawców, powinny przeprowadzić bardzo szczegółowe badania obejmujące czas trwania dostawy, terminowość, poziom cen, elastyczność w reagowaniu na nieoczekiwane zamówienia, jakość dostarczonych komponentów itp. 

Często menedżerowie muszą reagować na okresowy lub trwały brak dostaw pewnych surowców, komponentów dotychczas używanych do produkcji.

Wówczas są trzy możliwości:

a. zastąpienie dotychczasowych dostawców innymi, mogących dostarczyć materiały substytucyjne,

b. podniesienie cen produktów wytwarzanych z droższych surowców dostarczanych przez tych samych dostawców,

c. zaniechanie produkcji lub znaczne jej ograniczenie.

2.4. Pośrednicy
Istnienie pośredników wiąże się z wyborem kanału dystrybucji towarów lub usług.

Kanał dystrybucji składa się z wszystkich osób lub organizacji, które uczestniczą w procesie dystrybucji. Obejmują wszystkich tych, którzy ułatwiają przepływ towarów i usług od wytwórców do klientów.

Współpraca z pośrednikami dotyczy ustalania poziomu cen, warunków, na jakich powinni sprzedawać dane produkty, podziałów terytoriów sprzedaży, zakresu usług, jakie powinni świadczyć podczas sprzedaży oraz warunków, na jakich został podpisany kontrakt.

Polityka cenowa, jaką stosują wobec pośredników producenci, oparta jest głównie na systemie rabatów udzielanych w zależności od wielkości zakupów, metody płatności oraz znaczenia dla firmy danego pośrednika.

Menedżerowie powinni starać się wcześniej dokładnie zapoznać ze stosowanymi przez firmy konkurencyjne systemami rabatów oraz warunkami zawierania kontraktów, które decydują         o sukcesie lub porażce nowego produktu na rynku.

3. System Informacji Marketingowej
Systemowe podejście do przedsiębiorstwa umożliwiło zaprojektowanie systemu informacyjnego zarządzania (SIZ).

3.1. Celem SIZ jest:
· ułatwienie zaopatrzenia materiałowo-technicznego,
· planowania i kontrolowania procesów produkcyjnych,
· dostosowywania się do zmian zachodzących w makro- i mikrośrodowisku,  
· podejmowania nowych przedsięwzięć gospodarczych.
Podstawowymi elementami systemu informacyjnego zarządzania, wspieranego programami komputerowymi, czyli systemu informatycznego zarządzania są wzajemnie ze sobą powiązane składniki, granice, cel, środowisko, interfejs, wejścia (wkład), wyjścia (wyniki) i ograniczenia. 

3.2. System informacji marketingowej (SIM) - jest to zbiór procedur i metod ciągłego planowania, zbierania, przechowywania i analizy danych oraz otrzymywania informacji przydatnych do podejmowania decyzji marketingowych. System informacji marketingowej składa się z tych samych elementów, co wszystkie systemy, a więc z danych wejściowych i informacji wyjściowych systemu, procesu przechowywania danych, przetwarzania danych w użyteczne informacje i kontroli. SIM przetwarza dane pochodzące ze źródeł wewnętrznych i zewnętrznych, z badań marketingowych i ze źródeł nieoficjalnych w użyteczne informacje. 
W celu ułatwienia sposobu podejmowania decyzji niektóre systemy informacji marketingowej posiadają systemy wspomagania decyzji (SWD), systemy ekspertyz (SE) i systemy informacyjne zarządu przedsiębiorstwa (SIZP). Modelowanie jest ściśle powiązane z systemem wspomagania decyzji i polega na projektowaniu procedur przetwarzania danych, które umożliwiają przeprowadzenie analizy ilościowej. Model marketingowy występuje jako matematyczny opis powiązań zmiennych wpływających na wyniki przedsiębiorstwa. 
System informacji marketingowej ułatwia podejmowanie dwóch kategorii decyzji: programowanych i nieprogramowanych. System informacji marketingowej jest także przydatny do kontroli wdrażania decyzji. SIM powinien być okresowo weryfikowany w celu oceny wartości dostarczanych informacji i sformułowania zapotrzebowania na nowe informacje. Wyniki badań marketingowych i informacje uzyskane z systemu informacji marketingowej są względem siebie komplementarne.
Konstruując system zarządzania informacjami każda firma powinna uwzględnić:
· strukturę decyzji podejmowanych przez kierownictwo firmy,

· zakres i formy informacji niezbędnych do podjęcia tych decyzji,

· rodzaje źródeł danych i sposoby ich pozyskiwania,

· techniki ich porządkowania, selekcji i przetwarzania informacji,

· formę informacji niezbędną przy podejmowaniu decyzji,

· sposób zarządzania systemem informacji.

Struktura decyzji, jakie są podejmowane przez menedżerów, zależy w dużym stopniu od samej struktury organizacyjnej firmy, od liczby poziomów zarządzania.

3.3. STRUKTURA SYSTEMU INFORMACJI MARKETINGOWEJ
a. Baza danych jest podstawowym elementem SIM w przedsiębiorstwie. Zawiera kartoteki, na które składają się informacje napływające do firmy z jej zewnętrznego i wewnętrznego otoczenia.

b. Wywiad marketingowy jest „zbiorem procedur i źródeł wykorzystywanych przez kierownictwo przedsiębiorstwa w celu ciągłego pozyskiwania informacji na temat rozwoju sytuacji w jego otoczeniu marketingowym’’. Głównym celem wywiadu jest dostarczenie decydentom informacji o tym, co się może wydarzyć w otoczeniu marketingowym firmy, dlatego bardzo ważne jest szczegółowe opracowanie systemu monitorowania środowiska działania firmy.

System taki opiera się na nieformalnych, niezorganizowanych sposobach zdobywania informacji uzyskiwanych przez kontakty z klientami, dostawcami, dystrybutorami          i przedstawicielami różnych firm, działających na tych samych lub podobnych rynkach. W związku z niedoskonałościami wywiadu marketingowego przedsiębiorstwa starają się udoskonalić system nieformalnego pozyskiwania informacji poprzez:

· rozszerzenie zadań przedstawicieli handlowych o funkcję zbierania informacji,

· zróżnicowanie źródeł informacji,

· korzystanie z usług specjalistycznych firm badawczych,

· tworzenie centrów informacji o sektorach gospodarki.

c. Badania marketingowe to procesy i procedury polegające na zbieraniu i analizie danych oraz formułowaniu informacji, które są niezbędne do podjęcia decyzji, ale są nieosiągalne w dostępnym banku danych SIM. Badania mogą mieć charakter przyczynkowy lub kompleksowy. W zależności od spełnianych funkcji możemy wyróżnić trzy typy badań marketingowych: odkrywcze, opisowe i przyczynowe. Badania marketingowe wymagają projektowania i twórczego dostosowania do z reguły unikatowego problemu. Mogą być prowadzone we własnym zakresie przez przedsiębiorstwo lub zlecane ośrodkom badawczym. W większych przedsiębiorstwach mogą być powoływane zespoły badawcze przyjmujące formy organizacyjne najczęściej według: grup produktów, segmentów rynku lub obszarów geograficznych, funkcji spełnianych przez marketing i stosowanych metod badawczych.
  
      Proces badania marketingowego składa się z sześciu etapów:
· zdefiniowanie problemu, 
· formowanie hipotez i analiza sytuacji, 
· zbieranie danych, 
· analiza i interpretacja danych,
· sporządzenie raportu, 
· rozwiązanie problemu i wprowadzenie danych do SIM. 
W celu zdefiniowania problemu określamy jego naturę i cechy charakterystyczne oraz granice zainteresowań. Ze względu na możliwości pomiaru danych metody badań marketingowych można podzielić na dwie obszerne grupy: metody jakościowe i metody ilościowe. Ze względu na źródła pochodzenia, możemy wyróżnić dwa rodzaje materiałów źródłowych: dane wtórne i dane pierwotne. Materiały wtórne są zbierane przez penetrację banku danych SIM i specjalistycznych źródeł zewnętrznych. Materiały pierwotne pochodzą bezpośrednio od nabywców, kontrahentów i ekspertów.

Występują cztery podstawowe metody zbierania materiałów pierwotnych:

· wywiady,
· sondaże, czyli wywiady połączone z losowym doborem próby i statystyczną interpretacją wyników, 
· obserwacje,
· eksperymenty. 

Wywiady odbywają się najczęściej w trzech formach: pogłębione, grupowe - zwane również zogniskowanymi oraz metodą delficką. 
Sondaże odbywają się również w formie wywiadów z respondentami, ale oparte są na standardowym kwestionariuszu ankietowym i z reguły połączone są z losowym doborem próby i interpretacją statystyczną wyników. Sondaże są najczęściej prowadzone za pomocą trzech rodzajów wywiadów: pocztowych, telefonicznych i przez kontakty osobiste. 
Podczas obserwacji próbujemy zobaczyć i zarejestrować, co nabywca robi i jak się zachowuje w warunkach naturalnych. W zależności od celów badawczych możemy wyróżnić obserwację pasywną i obserwację aktywną (przez partycypację w zakupach). 
Eksperyment jest to celowe wywoływanie jakiegoś zjawiska dla zbadania jego przebiegu, weryfikacji hipotez, analizy problemu i interpretacji wyników. Może być prowadzony w warunkach sztucznych lub w warunkach naturalnych. 
Wyniki badań marketingowych są z reguły przedstawiane w formie drukowanego raportu i często prezentowane dodatkowo w formie ustnego wystąpienia. Wyniki znajdują zastosowanie do rozwiązywania podstawowych problemów marketingowych,                  a w szczególności do wyboru rynku docelowego, strategii marketingowej, konstrukcji planu marketingowego i doboru składników marketingu mix do obsługi rynku docelowego.
d. System wspomagania decyzji to proces podejmowania decyzji wspierany metodami statystycznymi, modelami ekonometrycznymi, technikami optymalizacyjnymi, narzędziami matematycznymi.
3.4. PROCES BUDOWANIA SIM

Tworzenie SIM musi być poprzedzone przyjęciem kilku założeń tj.:

· SIM powinien być oparty na koncepcji otoczenia, w jakim działa przedsiębiorstwo,

· przyszli użytkownicy systemu muszą zrozumieć zasady sterujące jego działaniem oraz być zaangażowani w jego tworzenie,

· wszystkie dane liczbowe lub tekstowe musza zostać podzielone na podstawowe jednostki analizy, które umożliwią potem ich łączenie ze względu na dowolne potrzeby użytkowników,

· architektura systemu musi być tak zaprojektowana, aby umożliwiała stopniową jego ewolucję,

· tworzenie SIM musi być koordynowane przez specjalnie wyznaczonego z personelu przedsiębiorstwa menedżera projektu.

Kolejnym krokiem jest przeprowadzenie marketingowego audytu informacyjnego. Polega on na systematycznym i krytycznym przeglądzie i ocenie całej działalności marketingowej firmy pod kątem realizacji jej strategicznych celów, programów i działań.

Głównymi celami audytu są:

· określenie potrzeb informacyjnych przyszłych użytkowników systemu w celu uniknięcia ich duplikacji,

· umożliwienie korzystania z określonych zasobów systemu na każdym poziomie zarządzania firmą,

· określenie zasad sprawnego obiegu informacji w systemie.

3.5. Audyt informacyjny składa się z trzech faz:

a. audyt potrzeb informacyjnych użytkowników - potrzeby informacyjne związane            z podejmowaniem decyzji zależą przede wszystkim od zadań i ról menedżerów, jakie pełnią w danym przedsiębiorstwie. Audytor może pomóc im ocenić ich potrzeby w kategoriach typu, formy i liczby informacji potrzebnych do podejmowania decyzji. Pozwala na określenie różnych typowych momentów czasowych, w których poszczególne decyzje powinny zapadać w celu ustalenia ich częstotliwości.
b. audyt potencjalnych źródeł informacji -po jego przeprowadzeniu i określaniu zapotrzebowania każdego stanowiska w danej firmie na informacje należy odnaleźć możliwe źródła informacji, ocenić koszty ich pozyskania i przekształcenia ich w formę przydatna dla menedżerów podejmujących dane decyzje.
c. audyt zarządczy -służy on ocenie, przeglądowi i kontroli projektowanego systemu  przepływu informacji wewnątrz firmy. Analiza ta polega na:

· zlokalizowaniu możliwych rodzajów i pól publikacji pozyskiwanych informacji,
· zweryfikowaniu podziałów pól decyzyjnych w ramach przedsiębiorstwa w odniesieniu   do każdego stanowiska,
· uzgodnieniu wskaźników skutecznych decyzji podejmowanych na podstawie uzyskanych informacji,
· określeniu realnego kosztu funkcjonowania systemu,
· określeniu zakresu i rodzajów informacji wymaganych do podjęcia decyzji, których  nie da się pozyskać z istniejących źródeł.

III. Decyzje marketingowe związane z polityka produktu

1. Marketingowa definicja produktu

Każdy produkt może być rozpatrywany w trzech aspektach, a ich suma decyduje o ostatecznym postrzeganiu produktu przez klienta.

Pierwszy aspekt dotyczy ujmowania produktu od strony technicznej, technologicznej

i funkcjonalnej. Definicja produktu obejmuje również charakterystyczną dla niego markę, styl, rodzaj i formę opakowania, wzornictwo, sposób użycia itd.

Jeżeli pod pojęciem produktu rozumie się również usługi dodatkowe towarzyszące jego sprzedaży i decydujące w coraz większym stopniu o rozkładzie preferencji nabywców, wówczas jest to ujęcie globalne.

Ze względu na bardzo częste podobieństwo produktów definiowanych na pierwszym poziomie, podstawowym kryterium różnicowania strategii produktu jest poziom drugi i trzeci. Produkty różnią się m.in. zestawem usług dodatkowych, elementami związanymi z marką i jej stylem. 

Planując strategie rozwoju produktu, trzeba zwrócić uwagę na niego z trzech punktów widzenia: podstawowego, poszerzonego i globalnego. Należy ocenić, który z tych poziomów jest najważniejszy dla klienta ze względu na rodzaj konkurencji panujący na wybranym przez firmę rynku.

2. Decyzje menedżerskie dotyczące gamy produktów 

Wielkość i struktura gamy
W pierwszej kolejności menedżer powinien zadać sobie pytanie o szerokość, długość i głębokość tej gamy, czyli rozwój różnych linii produktów, czy w interesie jego strategii leży poszerzenie gamy czy jej zawężenie.

Poszerzając gamę menedżer powinien dołączyć do niej nowe linie produktów.

Długość gamy to pełna liczba wytworzonych w firmie różnych wersji produktów w ramach różnych linii.  

Szerokość gamy oznacza liczbę linii produktów składających się na daną gamę.

Głębokość linii oznacza liczbę produktów zawartych w danej linii.

Istnienie wielu sposobów polityki kreowania gamy produktów oznacza wielość możliwości rozwiązania tego problemu marketingowego. Decyzja o rozszerzeniu lub zawężeniu proponowanej gamy jest jedną z kluczowych decyzji, wpływających na pozycję firmy na rynku.

Decyzja o zawężeniu gamy produktów
Węższa gama zwiększa ryzyko i wrażliwość firmy na wpływ otoczenia. Tendencje do zawężania gamy ujawnia się głównie w okresie przejściowych trudności finansowych lub rynkowych. Wówczas następuje koncentracja na produktach gwarantujących firmie najwyższe obroty. Należy zrezygnować z wyrobów najmniej rentownych.

Decyzja o poszerzeniu gamy produktów
Opiera się ona głównie na chęci pełniejszego wykorzystania znanej już marki/nazwy produktu. Decyzja taka może nieść ze sobą wiele zagrożeń.

Poszerzenie gamy przez firmę, której marka jest już znana, wiąże się dylematem czy nowa linia produktów ma być sprzedawana pod znaną marką, czy trzeba będzie stworzyć nową nazwę. Rozszerzenie linii pod ta sama marką może doprowadzić do dezorientacji klienta                    i zakłócenia jasnej percepcji znanej marki. 

Od uznanej już marki klient oczekuje określonego potwierdzenia. Nowy produkt powinien być wprowadzony na rynek raczej pod nową marką, szczególnie gdy strategia firmy ma na celu osiągnięcie wysokich obrotów. Od strategii tej można odstąpić w przypadku, gdy nowy produkt ma być sprzedawany w krótkich seriach i na wybranych wąskich segmentach rynku.

Jeżeli wprowadzeniu nowego produktu na rynek towarzyszy duże wsparcie reklamowo-promocyjne, nie należy go wypuszczać pod nazwą znanej marki. Jeżeli wejściu na rynek towarzyszy ograniczone wsparcie reklamowo-promocyjne, wówczas można wprowadzić dany produkt pod znaną marką.

Produkty nowatorskie i „przełomowe” powinny od samego początku mieć własną markę                i budować sobie właściwy wizerunek. 

Produkty z supermarketów nie powinny być sprzedawane pod nazwą firmy macierzystej.

Sposób sprzedaży, czyli forma kontaktu klienta z marką pozostaje w bezpośrednim związku      z polityką gamy oraz marki.

3. Decyzje dotyczące wewnętrznej struktury gamy produktów

Dla każdej firmy ważnym problemem jest podział własnej gamy na trzy poziomy: górny, środkowy i dolny. Podstawowym kryterium klasyfikacji powinien być poziom cen                     w powiązaniu z jakością wyrobów.

Dolny poziom gamy
Produkty z tej serii mogą być postrzegane przez klienta jako wyroby niższej jakości. Cena wyjściowa jest przeważnie wypadkową kilku czynników, np. długość serii, standaryzacja. 

Na decyzje o wytwarzaniu produktów należących do dolnego poziomu gamy mogą wpływać następujące czynniki:

· koszty produkcji – strategia niskich kosztów produkcji pozwala przy dużej skali na obniżkę kosztów produkcji i dystrybucji,
· koszty marketingu – strategia minimalizacji kosztów marketingu pozwala ograniczyć dodatkowe koszty reklamy,
· psychologiczne aspekty niskiej ceny – strategia ta ułatwia klientom kontakt z produktami firmy i „pobudza” ich do zainteresowania się produktami gamy środkowej,
· pozycjonowanie oferty firmy – należy określić pozycję firmy w odniesieniu do wybranego segmentu zainteresowanego głównie korzystnym stosunkiem ceny produktu do poziomu jakości.
Negatywne skojarzenia z produktami z dolnego poziomu gamy mogą zostać osłabione, a nawet całkowicie wyeliminowane poprzez zastosowanie odpowiedniej strategii promocyjno-reklamowej.

Środkowy poziom gamy
Coraz częściej stwierdza się, że osoby bardzo zainteresowane danym rodzajem wyrobów starają się kupować produkty z wierzchołka gamy. Nabywcy ci są mniej wrażliwi na cenę.

W Polsce przedsiębiorstwa uwzględniają głównie oczekiwania klientów zainteresowanych górnym lub dolnym poziomem gamy produktów. Brakuje tutaj oferty obejmującej środek gamy produktów. Odnosi się wrażenie, że oferta środkowa jest bardzo ograniczona.

Górny poziom gamy – produkty luksusowe
Przynależność produktu do górnego poziomu gamy nie oznacza, ze dany produkt można zaliczyć do wyrobów luksusowych.

Przynależność danych wyrobów do kategorii produktów luksusowych jest wypadkową:

· wizerunku firmy i marki produkty,
· reklamy przekazywanej sobie przez klientów,
· działań public relations oraz organizowania przez firmę znaczących imprez promujących markę,
· sposobu dystrybucji produktów w starannie dobranej sieci sklepów,
· zastosowania koncepcji marketingu globalnego.
4. Analiza produktów tworzących gamę

Istotnym dla przedsiębiorstwa jest zbudowanie takiej gamy, w której każdy z wyrobów pełni w niej określoną funkcję w ujęciu marketingowym i finansowym.

Przykładem są:

· produkty pełniące rolę liderów gamy – umożliwiają one firmie osiągnięcie najwyższego obrotu lub najwyższego udziału w obrocie,

· produkty zwracające uwagę i zainteresowanie klienta – ich rola polega na przyciąganiu klienta do firmy i sprzedanie mu produktu będącego liderem,

· produkty przygotowujące kierunek przyszłej ekspansji firmy – są to produkty, które mogą w przyszłości zostać liderami,

· produkty o funkcji regulacyjnej – przejmują one część kosztów stałych i rekompensują sezonowe wahania sprzedaży produktów pełniących rolę liderów,

· produkty o funkcji taktycznej reagujące na pewne działania konkurencji – są one wprowadzane zwykle do produkcji pod wpływem obserwacji zachowań firm konkurencyjnych, w celu podtrzymania pozycji firmy w stosunku do obsługiwanej grupy odbiorców.

Obok produktów odgrywających kluczową rolę w każdej gamie, istnieją produkty, które pełnią rolę satelitarną lub peryferyjną.

5. Usuwanie produktów marginalnych

Proces usuwania z gamy produktów marginalnych jest dość trudny. Wyróżniamy dwa rodzaje produktów, które przedsiębiorstwo powinno umieć usunąć ze swej gamy:

a. produkty nowe, których wprowadzenie na rynek zakończyło się niepowodzeniem, ponieważ nie przyniosły spodziewanych efektów rynkowych i finansowych,

b. produkty wytwarzane od dawna, które nie są już opłacalne, ponieważ zestarzały się zbyt szybko.

Przedsiębiorstwo powinno zrezygnować ze sprzedaży danego produktu, gdy wystąpi stagnacja, załamanie sprzedaży lub niski poziom rotacji zapasów.

Brak podjęcia odpowiednich działań w stosunku do nieudanego produktu, może narazić firmę na szereg dodatkowych i niepotrzebnych kosztów.

Podobna problemy związane są z wycofaniem starzejących się produktów. Stanowią one hamulec do wprowadzenia nowych wyrobów oraz do reorganizacji całej gamy.

Chcąc dokonać kompleksowej oceny opłacalności dla firmy produktów starzejących się, należy odpowiedzieć na szereg pytań, np.:

a. Czy dany produkt znajduje się poniżej ustalonej normy udziału w zysku i obrotach firmy?

b. Czy suma zysku, uzyskiwana ze sprzedaży danego produktu, może być zwiększona              w wyniku zmian niektórych elementów strategii marketingu mix? Jeśli tak, to kiedy            i w wyniku jakich zmian?

c. Czy w przypadku wycofania danego wyrobu z produkcji globalny zysk firmy zwiększy się? Jeśli tak, to o ile?

d. Czy wolne zdolności produkcyjne firmy, uzyskane na skutek wycofania starego produktu, mogą zostać wykorzystane w sposób bardziej efektywny? Jeśli tak, to w jaki sposób?

e. Czy nakłady marketingowe przeznaczone dotychczas na stare produktu mogą być skutecznie przesunięte na wsparcia sprzedaży innych wyrobów?

f. Czy istnieje ryzyko definitywnej utraty pewnych odbiorców na skutek wycofania starego produktu? Czy ewentualna utrata tych klientów spowoduje istotne zmiany w wielkości obrotu firmy?

g. Jaki będzie wpływ wycofania starych produktów na zmianę wizerunku firmy?

h. Jakie konsekwencje w kontaktach firmy z siecią dystrybucji spowoduje wycofanie starego produktu? Jakie są opinie odbiorców handlowych?

 IV. Ustalanie ceny
            Polityka cenowa to nie tylko finanse, to także marketing. Ustalając cenę towaru czy usługi trzeba wziąć pod uwagę dwa aspekty: przyciągnięcie klienta i zysk firmy. Różnica pomiędzy kosztem wytworzenia produktu a ceną to marża. Jeśli koszt wytworzenia produktu wynosi 40 zł, a sprzedamy go po 50 zł, to wysokość marży równa się 10 zł. Wysokość marży jest zróżnicowana i zależy od branży. Ustalenie ceny nie powinno mieć charakteru jednorazowej decyzji. Tworząc politykę cenową bazującą na poniesionych kosztach uzależniamy cenę towaru od poniesionych kosztów przez firmę. Nie jest to zbyt dobre rozwiązanie, gdyż  w ten sposób cenna jest zmienna. Planując, że będziemy najtańszą firmą w danej branży na rynku przyciągniesz klientów, podnosząc ceny zyskamy miano renomowanej firmy oferującej towary wysokiej jakości. W tej sytuacji można z kolei obniżyć cenę jednego produktu, aby zwabić klientów.

1. Przy ustaleniu ostatecznej strategii cenowej należy uwzględnić sześć czynników: 

· cele marketingowe - w większości przypadków jest to maksymalizowanie zysków bez konieczności zbyt częstego obniżania cen produktów czy usług. Celem krótkoterminowym może być na przykład udział w rynku i dorównanie konkurencji, 

· koszty wytworzenia produktu/ usługi - czyli wszystkie wydatki poniesione w procesie wytworzenia produktu, bezpośrednie, np. płace pracowników i pośrednie, np. administracja, księgowość, 

· popyt - w tym celu należy odpowiedzieć sobie na pytanie: czy jest zapotrzebowanie            na nasze produkty/ usługi i jak duże ono jest? Odpowiednio do zmian rynkowych zmienia się również wysokość cen, 

· wartość według klienta - cenę oczywiście ustalamy my, ale cześć produktów ma już odgórnie ustaloną wartość. Za kostkę masła nikt nie zapłaci 10 zł, 

· konkurencja - w sposób bezwzględny wyznacza cenę. Jeśli ceny oferowanych przez nas towarów będą znacząco wyższe, nikt ich nie kupi. Trzeba zebrać informacje na temat poziomu cenowego naszych konkurentów, ich jakości, warunków dostawy,         marki towaru, serwisu i gwarancji, 

· produkty zastępcze - jeśli nie będziemy mogli wytworzyć oferowanego w chwili obecnej produktu, musimy zastanowić się nad produktem zastępczym, podobnym             do pierwowzoru i ustalić jego wartość cenową. 

Po analizie wyżej przedstawionych czynników można wybrać jedną z trzech opcji: 

· opcja nr 1 - ceny premiowane - polega ona na tym, że zawyżamy swoje ceny przyciągając w ten sposób wybranych tylko klientów. Nasze obroty będą niskie, ale w zamian za to osiągniemy zysk z wyższej marży handlowej,

· opcja nr 2 - zdobycie rynku - wybór ten oznacza obniżenie cen w celu wyeliminowania konkurencji. Celem tej strategii cenowej jest przyciągnięcie tych osób, dla których liczy się głównie cena, 

· opcja nr 3 - dorównanie konkurencji - oferowanie podobnej ceny jak konkurencja. Przyjmując tę właśnie opcję, musimy się postarać, żeby oferowane przez nas towary były lepszej jakości niż towary konkurencji, tak by wytrzymały one porównanie                z konkurencyjnymi. 

2. Pozycjonowanie lub repozycjonowanie produktu

Problem pozycjonowania lub repozycjonowania dotyczy poziomu ceny oferowanej już przez firmę gamy produktów. Repozycjonowanie cenowe produkty polega na zauważalnym przez konsumenta obniżaniu ceny lub na jej podwyższeniu w celu wywołania nowej percepcji produktu.

· obniżenie ceny oferowanego produktu/usługi – celem jest nadanie produktowi wizerunku wyrobu bardziej dostępnego dla klienta. Strategia ta jest uzasadniona                  w sytuacji popytu reagującego pozytywnie na obniżkę cenową.
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	Wzrost sprzedaży
	Spadek sprzedaży

	Wzrost udziału w rynku
	Spadek udziału w rynku

	Wzrost zysku
	Spadek zysku

	Poprawa wizerunku i jego lepsza akceptacja przez klienta
	Pogorszenie wizerunku firmy

	Rozszerzenie poziomu dystrybucji
	Zawężenie zasięgu dystrybucji

	Zbliżenie się do poziomu ceny akceptowanej przez klienta
	Oddalenie się od poziomu ceny akceptowanej przez klienta


· trwałe podwyższenie ceny oferowanego produktu/usługi – celem jest nadanie produktowi bardziej ekskluzywnego wizerunku. Pozwoli to dotrzeć do odbiorców, którzy są traktowani jako bardziej opłacalni dla firmy w dłuższej perspektywie. Wybór tej opcji może powodować rozmaite korzyści lub stawiać firmę wobec zagrożeń towarzyszących tej decyzji.

3. Zastosowanie okresowych obniżek cenowych

Każde przedsiębiorstwo musi rozstrzygnąć, w jakim stopniu opiera swa politykę na zasadzie zmienności cen i okresowych jej obniżek. Należy opracować spójny system odchyleń cenowych od ceny podstawowej lub katalogowej. Punktem wyjścia dla stworzenia tego systemu jest poziom cen stosowanych przez konkurencję, udział produktu w rynku oraz układ sił istniejących pomiędzy producentami i hurtownikami oraz detalistami. Systemy upustów cenowych powiązane są z elementami charakteryzującymi zawierane transakcje. Są to:

· wielkość zakupów dokonywanych przez danego odbiorcę (hurtownika, detalistę),

· częstotliwość i regularność zakupów,

· płatność gotówkowa lub przyspieszony termin płatności,

· pozycja zajmowana przez klienta,

· udział klienta w kosztach określonych usług handlowych i marketingowych.

Wszystkie wyszczególnione obniżki gwarantują niektórym detalistom i hurtownikom uzyskanie znacznych upustów cenowych. 

4. Różnicowanie cen w układzie przestrzennym

Jednolitość i różnicowanie cen na rynkach to problem o znaczeniu strategicznym. 

Zbyt duże różnicowanie poziomu cen na poszczególnych rynkach jest źle odbierane przez hurtowników  i może zniechęcić do pracy z producentem. 

Przy ustalaniu podziałów cenowych mamy do wyboru jeden z wariantów polityki cenowej:

· cena skalkulowana bez kosztów transportu i ubezpieczenia, ponosi je klient,
· koszty transportu i ubezpieczenia wliczone są w cenę produktu,
· ceny są ustalane osobno dla większych obszarów. Wariant ten łagodzi słabości wyżej wymienionych form kalkulacji cen. Na obszarze każdego z tych rynków cena jest stała.
5. Okresowe obniżki cen

Każde przedsiębiorstwo musi opracować własny system wahań cenowych, który zależy od szczytu sezonowego i okresów posezonowych. Posezonowe obniżki cen mogą wyraźnie zwiększyć popyt lub go ukierunkować na dane produkty. Powinno się stosować ceny wysokie w okresie dużej intensywności popytu oraz ceny umiarkowane lub niskie w okresie jego załamań.

Obniżki mogą mieć wpływ na:
· wielkość sprzedaży w ujęciu ilościowym i wartościowym,
· pozyskanie nowych odbiorców,
· wzrost udziału produktu w obrotach rynku,
· postrzeganie marki,
· odzyskanie utraconych odbiorców,
· wzrost częstotliwości zakupów dokonywanych przez stałych odbiorców.
6. Cena a cykl życia produktu

Faza cyklu życia produktu powinna znajdować odbicie w poziomie ceny rynkowej.  Na tę zależność wpływa poziom sprzedaży, zmienność nakładów na wspieranie sprzedaży            w różnych fazach cyklu. W momencie wejścia produktu na rynek powinna być stosowana cena wyższa, następnie obniżana w fazie dojrzałości i nasycenia. Skala ewentualnych obniżek cenowych zależy od stopnia unikalności produktu i od jego przewagi konkurencyjnej, a także trwałości tej przewagi. Ważnym czynnikiem umożliwiającym przedsiębiorstwu zachowanie określonego poziomu ceny jest próba przedłużenia cyklu życia poprzez rozpoczęcie sprzedaży produktu na innych segmentach rynku. 
IV. Dystrybucja - i co dalej?
Dystrybucja to inaczej działania, które podejmuje się w celu udostępnienia klientowi produktu czy też usługi. W praktyce istnieją dwa rodzaje dystrybucji: pośrednia i bezpośrednia.

1. Dystrybucja pośrednia

Przez dystrybucję pośrednią rozumie się taki sposób, w którym produkty bądź usługi przed dostarczeniem do klienta przechodzą przez ręce pośrednika. Najczęściej ma się do czynienia   z detalistami bądź hurtownikami. Wiele supermarketów zaopatruje się bezpośrednio        u producenta. Taki sposób sprzedaży sprzyja rozwijaniu dobrych układów między dostawcą        a klientem. Sprzedając towar detalistom należy się jednak liczyć z faktem, że są oni wymagający, jeśli chodzi o cenę towaru czy też warunki jego dostawy. Dystrybucja hurtowa jest idealnym przykładem do ukazania procesu pośrednictwa sprzedaży. Zazwyczaj hurtownik kupuje wielką ilość towaru od producenta, a następnie rozbija go na mniejsze partie i oferuje go klientom. Dystrybucja hurtowa ma wiele zalet, m.in. to, że producenci wolą unikać problemów związanych z dystrybucją do małych firm, gdyż specjalizują się w handlu. Kolejnym plusem jest fakt, że klient woli zapoznać się towarem przed zakupem, co umożliwia mu pobliski sklep, a nie duża hurtownia.  


2. Dystrybucja bezpośrednia

Drugim rodzajem dystrybucji jest dystrybucja bezpośrednia, czyli taki kontakt kupującego i sprzedającego, który odbywa się bez udziału pośrednika. Do bezpośrednich kanałów dystrybucji można zaliczyć: reklamę wysyłkową, sprzedaż internetową i sprzedaż detaliczną.

Zadaniem reklamy wysyłkowej jest dostarczenie potencjalnemu klientowi drogą pocztową materiałów informacyjnych i ulotek. Niewątpliwą zaletą takiego rodzaju dystrybucji jest możliwość dotarcia do określonej grupy klientów. To czy taka dystrybucja ma sens zależy od jakości użytej listy adresowej oraz od promocji przedsięwzięcia. Wadą natomiast jest zbyt wysoki koszt dotarcia do jednego klienta oraz uprzedzenie wielu ludzi do takiego rodzaju dystrybucji. Umieszczając reklamę w środkach masowego przekazu trzeba liczyć się z tym, że zainteresuje ona tylko część odbiorców. Korzystając z reklamy wysyłkowej trzeba mieć na uwadze kilka szczegółów, mianowicie: 

· nie wciskaj produktu tylko skoncentruj się na rozwiązaniu problemu klienta, 

· tak skomponuj ulotkę reklamową by treść dotycząca produktu przyciągała uwagę klienta i by wywołała w nim chęć posiadania produktu.

Sprzedaż w Internecie należy do najnowszych kanałów dystrybucji. Jest to unowocześniona odmiana sprzedaży katalogowej. Ta forma dystrybucji jest wygodna dla klienta (oszczędność czasu, brak kolejek) oraz dostawcy (oszczędność na kosztach wynajęcia lokalu i wypłatach dla personelu). Dzięki temu towary oferowane w sprzedaży internetowej można nabywać po niższej cenie. Należy jednak wziąć po d uwagę fakt, że ludzie za nim coś kupią, chcą tego najpierw dotknąć, powąchać itp. Dlatego taki rodzaj dystrybucji jest szczególnie opłacalny dla małych firm, które zajmują się sprzedażą produktów niedostępnych.

  3. Formy kanałów dystrybucji

	Zmienne określające wybór struktury kanału dystrybucji
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Sprzedaż powinna mieć charakter dystrybucji intensywnej 




4. Podstawowe formy strategii dystrybucji

Każda firma musi określić stopień intensywności planowanej dystrybucji. Ma ona do wyboru trzy rodzaje dystrybucji tj.:

· dystrybucja intensywna – firma jest nastawiona na sprzedaż swych wyrobów w jak największej liczbie punktów sieci handlowej. Celem jest maksymalne pokrycie danego rynku i maksymalizacja odbioru. Obroty osiągane przez różnych sprzedawców                     i dystrybutorów różnią się, natomiast jednorazowy koszt kontaktowania się z każdym               z nich jest ten sam. Intensywny sposób sprzedaży produktu w mocno zróżnicowanej sieci punktów handlowych naraża firmę na duże ryzyko utraty kontroli nad polityka handlową. Dystrybucja intensywna często jest przeszkodą w utrzymaniu określonego             i stałego wizerunku firmy i pozycji rynkowej,
· dystrybucja selektywna – producent wykorzystuje tylko pewne ogniwo kanału rynku lub dobiera pewną grupę pośredników. Pośrednicy muszą spełniać pewne ustalone kryteria. Dystrybucja ta może być efektem autonomicznej decyzji producenta lub konsekwencja odmowy sprzedaży oferowanego produktu przez pewną grupę pośredników. Decydując się na ten rodzaj dystrybucji producent świadomie ogranicza dostępność produktów do danej sieci. Ryzyko prowadzenia dystrybucji selektywnej wiąże się z trudnością opanowania w wystarczającym stopniu wybranego rynku,
· dystrybucja wyłączna – polega na przyznaniu wybranemu dystrybutorowi wyłącznego prawa do sprzedaży produktów danej marki. Dystrybutor zobowiązuje się do niesprzedawania w swoim sklepie produktów konkurencyjnych.
Szczególną formą dystrybucji wyłącznej jest franchising. 

W ramach franchisingu, inwestycje w każdym sklepie wchodzącym do sieci, dokonywane są bezpośrednio przez jego właściciela. Umowa franchisingu daje franchise-dawcy prawo kontrolowania sieci drogą umowną. Jest to forma tworzenia systemu dystrybucji, finansowanego przez nowych uczestników sieci (franchise-biorcy). Doskonale znają oni oczekiwania potencjalnych klientów. Franchising stwarza możliwość szybkiego wzrostu obrotów firmy.
VI. Dlaczego kształtowanie wizerunku jest istotne dla firmy? – Polityka komunikacji.
        Wizerunek to sposób, w jaki jesteśmy postrzegani przez innych. Jego cechą jest zmienność i niestabilność. Może ulec wzmocnieniu, jeżeli jednak jego kolejne elementy okażą się sprzeczne - bardzo łatwo ulegnie rozpadowi.

1. Wizerunek umożliwia realizację celów.

Właściwy wizerunek zapewnia firmie lub produktowi możliwość realizacji założonych celów. W warunkach silnej konkurencji rynkowej, klient zainteresowany towarem lub usługą ma możliwość dokonania wyboru spośród wielu ofert. W takiej sytuacji często to właśnie wizerunek firmy jest elementem decydującym o zdobyciu zaufania rynku. 

W przypadku małych i średnich firm, które nie mogą pozwolić sobie na planowane               z rozmachem wysokobudżetowych kampanii reklamowych i promocyjnych, działania public relations są olbrzymią szansą na kształtowanie wizerunku rzetelnej i uczciwej firmy. Budowanie właściwego wizerunku przez bieżące komunikowanie osiągnięć firmy i udzielanie informacji w sytuacjach kryzysowych nie kosztuje wiele, a pozwala na stworzenie pozycji godnej zaufania firmy.

2. Przede wszystkim komunikowanie.
W tworzeniu wizerunku firmy najistotniejszą sprawą jest rzetelne i bieżące komunikowanie się z otoczeniem - z mediami, z kontrahentami, z lokalnymi społecznościami. Pozostawienie zainteresowanych bez jakiejkolwiek informacji powoduje negatywne reakcje. Dowolnie stworzone wyobrażenie wzbogacane jest przez negatywne emocje osoby, której odmówiono informacji. Zwłaszcza w sytuacjach kryzysowych istnieje potrzeba sprawnego komunikowania sytuacji otoczeniu. Brak informacji może pogłębić kryzys. Także sukcesy firmy powinny zostać odpowiednio „sprzedane”. Public relations realizuje tu biblijną zasadę:               „o dobrych uczynkach i ich rozgłaszaniu nie zapominajcie”.

W okresie recesji, kiedy firmy zaczynają gorączkowo szukać oszczędności, bardzo często jako pierwsze ofiarą reorganizacji padają działy marketingu, reklamy i public relations. Analizując możliwe skutki takiego postępowania, należy jednak pamiętać, że to właśnie dział PR może nam pomóc mimo problemów utrzymać opinię stabilnego i silnego podmiotu gospodarczego. Dlatego w miarę możliwości, powinno się go ograniczać w ostatniej kolejności - od jego działań zależy wizerunek organizacji. Należy zawsze pamiętać, że stworzenie właściwego wizerunku organizacji jest działaniem długofalowym, rozłożonym w czasie, a jego utrata może nastąpić gwałtownie, pociągając za sobą dalsze niekorzystne skutki. 

3. Źródła przekazu informacji:

a. źródła wewnętrzne: są kontrolowane przez przedsiębiorstwo, zaliczamy do nich tzw. programy komunikacyjne, czyli wszelkie działania firmy, które są zorganizowane               w pewne systemy działań komunikacyjnych w formie np. kampanii reklamowych. Trzeba dostosować informacje do obowiązujących standardów przekazu.
Podział źródeł wewnętrznych:

· działania medialne (abov the line) – wszelkie prace związane z tworzeniem strategii reklamowej, kreatywnej, produkcją, planowaniem i zakupem mediów,
· działania typu below the line – wszelkie prace z zakresu produkcji i planowania promocji sprzedaży, public relations, sprzedaż bezpośrednia i marketing bezpośredni.
Wszystkie te działania powinny być zaplanowane, mają swoje własne budżety przewidziane w planie komunikacyjnym przedsiębiorstwa.

SWID – System Identyfikacji Wizualnej i Dźwiękowej.

Obecnie system identyfikacji wizualnej składa się z systemu wizualnego, systemu zachowań oraz z systemu działań promocyjnych.

Na system identyfikacji wizualnej składają się:
· nazwa – powinna ona pomóc firmie odróżnić się od konkurentów i stworzyć pożądany obraz jej działania. Nazwę firmy należy zmienić, gdy nie odpowiada zakresowi działania przedsiębiorstwa, tzn., że firma się rozwija i zaczyna prowadzić coraz bardziej różnorodną działalność; gdy jest zbyt długa, co utrudnia jej zapamiętywanie i znacznie wydłuża czas przedstawiania się osób przyjmujących telefony w firmie; jest już stosowana przez inne firmy.

· znak – powinien oddawać charakter i styl działania przedsiębiorstwa. Powinien spełniać kryteria oryginalności, trafności przekazu oraz zawartości optycznej firmy                   i czytelności dla otoczenia. Typy znaków firmowych:    
· symbole i logotypy,

· sam logotyp bez symbolu,
· sam logotyp z zintegrowanym elementem graficznym.
Obecnie przeważnie stosowane są znaki oparte na symbolach niosących ze sobą określone treści, mające zwiększać zauważalność tego znaku i jednocześnie wyrażać charakterystyczne cechy danej organizacji.

· kolorystyka – formuje podstawę systemu wizualnego, tworząc atmosferę, kształtując percepcję i odczucia potencjalnych klientów wobec firmy. Wybór kolorystyki uzależniony jest od rodzaju reakcji, jaka chcemy wywołać u odbiorcy. Jednak trzeba myśleć w sposób globalny, czyli trzeba uwzględnić różną wartość barw w zależności od nośnika informacji.

· druki akcydensowe – wszelkiego rodzaju wizytówki, papiery firmowe, koperty, notatniki, kalendarze itd. Często te druki są jedyną forma kontaktu z zewnętrznym odbiorcą.

· środki transportu – mogą one być doskonałym narzędziem komunikacji                             z otoczeniem, w jakim przedsiębiorstwo działa. Powinny one służyć, w ramach systemu identyfikacji wizualnej, do upowszechniania nazwy lub logotypu firmy. Gdy na samochodzie dodatkowo istnieje adres firmy i numer telefonu, mamy do czynienia             z formą reklamy detalicznej firmy.

· architektura wewnętrzna i zewnętrzna – tworzy obraz firmy i wytwarza nastrój,             jaki udziela się osobom odwiedzającym przedsiębiorstwo. Elementy wyposażenia powinny być utrzymane w tonacjach kolorystycznych zgodnych z obowiązującym standardem kolorystycznym. Zewnętrzna elewacja budynku powinna podnosić estetykę otoczenia i realizować stylistyczną linię identyfikacji. System informacji wizualnej obejmuje oznakowania poza siedzibą firmy i w samym budynku. Tablice kierunkowo-informacyjne powinny kierować ruchem pieszych w siedzibie firmy, natomiast tablice zewnętrzne powinny informować o sposobie dojazdu do budynków firmy.

b. źródła zewnętrzne: można do nich zaliczyć:
· klientów: najczęstszą formą komunikacji jest wśród nich tzw. informacja szeptana. Polega ona na przekazywaniu sobie subiektywnych ocen na temat uzasadnień odnoszących się do ich preferencji przy dokonywaniu zakupów. Jednak konsumenci bardzo często przekazują sobie negatywne opinie o zakupionych produktach czy usługach zamiast opinii pozytywnych. Doprowadza to do tego, że produkty naprawdę dobre zdobywają akceptację klientów w wolnym tempie. W takim przypadku trzeba zwrócić uwagę na źródło pochodzenia informacji. Przekazywana informacja jest bardziej wiarygodna, gdy:

· źródło informacji cechuje się postrzegana przez innych kompetencją wynikając,

· z autorytetu, władzy czy wiedzy,

· źródło jej pochodzenia jest atrakcyjne,

· odbierane informacje są zgodne z systemem wartości odbiorcy przekazu.
· zorganizowane sieci dystrybucji,

· wszelkiego rodzaju mass media, które spełniają funkcję opiniotwórczą, 

· firmy konkurencyjne mogące zakwestionować np. innowacyjność czy bezpieczeństwo produktu,

· wszelkiego rodzaju instytucje, które maja wpływ na opinie konsumentów, np. instytucje badawcze, związki zawodowe.

Przedstawiony podział źródeł informacji stanowi podstawę do dzielenia, wyróżnionych                ze względu na swój przedmiot, dwóch komplementarnych poziomów komunikacji marketingowej i korporacyjnej.

Poziomy komunikacji marketingowej i korporacyjnej

	Cechy charakterystyczne komunikacji

	Poziomy komunikacji
	Pole działania
	Oś działania


	Typ działań


	Korzyści wynikające ze strategii
	Problemy



	Produkt/usługa

(np. proszek do prania)


	cechy charakterystyczne

produktu/usługi:

· korzyści wynikające           z zakupu,

· sposób produkcji,

· sposób wykorzystania 

	zalety produktu


	komunikacja oparta na faktach


	prezentacja podstawowych cech produktu


	niewskazana w sytuacji małej dyferencjacji

produktów



	Marka 

(np. Malboro)


	obszar wyobrażeń kreowany przez reklamodawcę; pozycjonowanie oparte na wartościach emocjonalnych               i symbolicznych 
	osobowość

marki 

waloryzacja
pozycjono-      

wania marki

	komunikacja

oparta na symbolach


	otwarcie szero-

kiego pola dla

raklamowych

działań

kreatywnych


	komunikacja może oddalić się zbyt daleko od produktu

	Przedsiębiorstwo

(np. komunikacja spółek giełdowych)


	wyniki finansowe, technologiczne, społeczne i ogól-

noekonomiczne

przedsiębiorstwa:

· raport z działalności,

· plan średnio-         i długookreso-

     wy
	działania przedsiębior-stwa


	komunikacja oparta na faktach


	komunikacja oparta na faktach i ocze-

kiwana przez

wyspecjalizo-

waną publicz-

ność


	komunikacja często pro-

wadzona w sposób nudny, mało

kreatywny,

konieczność

respektowa-

nia faktów,   

a nie opinii

	Instytucja

np. Polski Bank Inwestycyjny)


	fundamentalne walory organizacji:

· projekt firmy,

· tożsamość                i kultura orga-

nizacyjna legi-

tymizacja działań przed-

siębiorstwa


	osobowość, misja, charakter lub styl działania

przedsiębior-stwa


	komunikacja oparta na symbolach


	komunikacja uniwersalna

skierowana do

różnych

 rodzajów publiczności


	podstawowe obszary pre-

zentacji wydają siętakie sa-

me przy pre-

zentacji

wszystkich innych, co

powoduje konieczność

dyferencjacji

stylu komu-

nikacji




Adresat przekazu

Wyróżniamy dwóch adresatów komunikatu:

· adresat działań stricte marketingowych – jest nim potencjalny nabywca produktów lub usług,

· adresat przekazu komunikacyjnego – wszystkie osoby, które mają wpływ na zakup przez klienta danego produktu lub usługi i są pewnego rodzaju łącznikami między przedsiębiorstwem a kupującymi.

Dzięki temu możemy przeprowadzić wyraźne rozróżnienie między docelowym segmentem klientów a docelową publicznością.

Typologia osób, których postawy, opinie i działania mają bezpośredni lub pośredni wpływ na potencjalnego kupującego:

· użytkownicy – osoby, które już dokonały zakupu danego produktu/usługi i mogą go rekomendować lub nie,

· zarządzający – osoby, które mogą zarządzić zakup określonego produktu/usługi,

· doradcy – ludzie, którzy wspierają klienta swoją fachową wiedzą w procesie dokonywania wyboru,

· dystrybutorzy – osoby, które decydują o asortymencie produktów/usług znajdujących się aktualnie w sprzedaży,

·  instytucje wpływu publicznego – federacja konsumentów, instytuty badawcze, instytucje legislacyjne itp.,

· liderzy opinii – osoby o uznanym autorytecie i pozycji w życiu zawodowym i społecznym (dziennikarze, politycy, artyści itd.),

· członkowie rodziny.

Treść, struktura i forma przekazu

       Przy konstrukcji przekazu należy wykorzystać trzy osie, wokół których buduje się argumentację racjonalną, emocjonalną i etyczną.

       Przekaz oparty na argumentach racjonalnych odwołuje się do haseł jakości, oszczędności lub skuteczności działania produktu. Ten typ argumentacji jest przeważnie stosowany przy prezentacji produktów wykonanych z zastosowaniem skomplikowanych technologii materiałowych. Porównuje go do już istniejących konkurencyjnych produktów.

       Argumentacja emocjonalna służy do wywołania u odbiorcy reakcji emocjonalnych (pozytywnych lub negatywnych), które mają sprowokować zakupy. Do najczęściej stosowanych negatywnych argumentów zaliczamy te, które odwołują się do strachu, winy, wstydu, natomiast do pozytywnych zaliczamy: humor, miłość, dumę, radość.

       Argumentacja etyczna odwołuje się do poczucia moralności klientów. Jest często wykorzystywana w kampaniach związanych z ochroną środowiska naturalnego, z pomocą dla ludzi niepełnosprawnych lub ludności krajów dotkniętych klęskami żywiołowymi.

Konstrukcja przekazu powinna uwzględnić wybór między trzema alternatywami:

a. obecnością lub brakiem podsumowania,

b. prezentacją jednego, wyłącznego sensu czy podwójnego sensu przekazu,

c. porządkiem prezentacji argumentów.

Wybór formatu przekazu zależy od jego treści i struktury. 

Przekaz prasowy – reklamodawca powinien wybrać tytuł, tekst, kompozycję i kolor.

Sport radiowy – trzeba wyselekcjonować rodzaje określeń, ton ich wypowiedzi i rytm.

Przekaz telewizyjny – obejmuje wszystkie wymienione wyżej elementy oraz gesty niewerbalne.

Przekazem również jest opakowanie produktu, jego wielkość i kolorystyka.

Sposób przekazywania

Menedżer może wybrać między osobowymi i nieosobowymi kanałami przekazu. Kanały osobowe obejmują narzędzia, które pozwalają zindywidualizować kontakt i nawiązać bezpośrednia komunikację. Jest tak w przypadku rozmowy face-to-face, rozmowy telefonicznej i kontaktu faxowego.

Podział kanałów osobowych:

a. handlowe – tworzone przez przedstawicieli firmy, jej dystrybutorów i sprzedawców           w punktach sprzedaży,

b. eksperckie – tworzone przez niezależne osoby mogące oddziaływać na proces zakupu, np. konsultanci, autorytety naukowe,

c. społeczne – tworzone przez grupy osób mające bezpośredni kontakt z potencjalnym klientem, np. członkowie rodziny, sąsiedzi.

Działania ze strony firmy mogą polegać na:

a. obserwacji pewnych osób lub instytucji, które wywierają wpływ na potencjalnych klientów i skoncentrowanie przedsięwzięć komunikacyjnych przedsiębiorstwa na skutecznym oddziaływaniu poprzez mailing lub reklamę,

b. przekształcaniu tych osób/instytucji w liderów i centra wpływu lub czyniąc ich swoimi regionalnymi reprezentantami, którzy działają w ramach klubów klienta,

c. współpracy z lokalnymi liderami opinii, np. z dziennikarzami,

d. prowadzeniu kampanii reklamowych w sposób, który zachęca do kontaktu z przedsiębiorstwem, np. bezpłatne infolinie.

Kanały nieosobowe obejmują wszystkie media, które przekazują informacje nie kontaktując się bezpośrednio z publicznością. Są to mass media, czyli: TV, radio, prasa, kino, outdoor oraz wszelkiego typu wydarzenia, kreowane przez przedsiębiorstwo w celu oddziaływania na określone grupy.
4. Podstawowe narzędzia komunikacji.
a. sprzedaż osobista, np. wizyta przedstawiciela handlowego u klienta:

· klient ma bezpośredni kontakt ze sprzedającym, albo kontakt face-to-face lub telefoniczny,

· sprzedający ma możliwość obserwowania bezpośrednich reakcji potencjalnego klienta, możliwość modyfikacji formy i treści przekazu, czyli może dostosować ofertę do potrzeb i oczekiwań kupującego,

· jest najbardziej skutecznym narzędziem komunikacji z klientem,

· pozwala na znaczne obniżenie nakładów na wydatki reklamowe.

b. promocja/aktywizacja sprzedaży:
· oferuje klientowi bodźce skłaniające go w krótkim czasie do szybkiego zakupu –                 są to specjalne zniżki, kupony, konkursy,

· technika szczególnie zalecana przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek,

· promocja sprzedaży może być skierowana do konsumentów, czyli ostatecznych użytkowników usługi/produktu oraz do pośredników, którym oferuje się wsparcie promocyjne i merchandisingowe, rabaty, konkursy itp.

c. public relations/publicity;
· narzędzia promocyjne polegające na komunikowaniu się z różnymi grupami w celu stworzenia i utrzymania pozytywnego obrazu firmy wśród potencjalnych klientów,

· PR stosuje specjalne publikacje, uczestnictwo w działaniach społeczności lokalnych, zbieranie funduszy na cele charytatywne, sponsorowanie szczególnych wydarzeń oraz działania reklamowe,

· reklamodawca nie ma całkowitej kontroli nad komunikatem, bezpośrednio płaci za ekspozycję przekazu w danym nośniku,

· publicity odnosi się do działań komunikacyjnych, które nie są bezpośrednio opłacone przez przedsiębiorstwo,

· mają one postać krótkiej informacji, editorialu lub reportażu na temat przedsiębiorstwa, ludzi w nim zatrudnionych czy produktów i usług,

· publicity jest neutralna i wiarygodna,

· firma nie płaci za czas i przestrzeń w TV, radiu i prasie,

· przedsiębiorca nie ma kontroli nad ostateczną formą, w jakiej zostanie zaprezentowana firma i jej produkty.

Omawiając działania typu PR należy wspomnieć o formach komunikacyjnych stosowanych do tworzenia obrazu i renomy firmy, takich jak: mecenat, sponsoring, patronat i protektorat.

MECENAT – wszelkie działania przedsiębiorstwa, których celem jest upowszechnienie obrazu firmy jako „obywatela’’ środowiska, w jakim działa, „aktora” życia społecznego. Jest to rodzaj działalności polegający na tworzeniu nowych wydarzeń, a nie tylko dopasowywanie ich do istniejących realiów. Firma chce w ten sposób zintegrować się ze środowiskiem, aby zapewnić niezbędne poparcie dla swojego wzrostu i uznania go jako instytucji i społeczności lokalnej.

	Rodzaje mecenatu

	Cel przedsiębiorstwa


	Typ działania


	Rodzaj komunikacji stosowanej przez przedsiębiorstwo w stosunku do otoczenia

	Akt filantropii
	Mecenat dobroczynny
	Całkowity brak komunikacji

	Wsparcie wydarzenia/osoby poprzez podzielenie intencji i celów jego twórców, bez oczekiwania jakiejś 

rekompensaty z ich strony 


	Mecenat zobowiązujący


	Wyłączna komunikacja przedsiębiorstwa świadczona na korzyść partnera, z niepewna rekompensatą w dalekiej przyszłości



	Wsparcie wydarzenia/osoby poprzez podzielenie intencji            i celów jego twórców, z wyrażonym oczekiwaniem rekompensaty


	Mecenat zamierzony


	Komunikacja przedsiębiorstwa świadczona zarówno na korzyść partnera jak i własną




SPONSORING – działania przedsiębiorstwa, których celem jest podniesienie lub wytworzenie w świadomości odbiorców wartości swojej marki poprzez wyłączne finansowanie lub współfinansowanie pewnych wydarzeń już istniejących, najczęściej sportowych. Sponsor ma prawo umieszczać logo swoich produktów, nazwę przedsiębiorstwa lub markę na wszystkich powierzchniach reklamowych, jakie ma do dyspozycji osoba/instytucja sponsorowana.

	Rodzaje sponsoringu

	Uczestniczenie w tworzeniu lub wzmocnieniu obrazu firmy i jej renomy jako całości instytucjonalnej


	Sopnsoring instytucjonalny
	Komunikacja instytucjonalna firmy przedstawiająca się poprzez obraz sponsorowanego wydarzenia/osoby

	Bezpośrednie lub pośrednie wsparcie wzrostu sprzedaży


	Sponsoring promocyjny


	Zintegrowana komunikacja reklamowo-promocyjna w ramach instrumentów marketingu mix przedsiębiorstwa wdrażająca się poprzez obraz sponsorowanego wydarzenia/osoby


PROTEKTORAT – całość działań skierowanych na powiązanie w świadomości odbiorców marki firmy lub produktu z wydarzeniami, które firma specjalnie tworzy, które maja wpływ na określone grupy społeczne oddziałujące na kształtowanie się popularności i renomy tych produktów. Wyróżniamy dwa rodzaje protektoratu:

· finansowy – polega na bezpośrednim wsparciu materialnym określonych działań,

· rzeczowy – dostarcza pewne elementy wyposażenia lub obsługi.

PATRONAT – polega na włączeniu się przedsiębiorstwa w organizowane już wydarzenia, przeważnie kulturalne, w celu upowszechnienia swej nazwy lub marki. Przeważnie na patronacie bardziej korzysta organizator przedsięwzięcia/wydarzenia aniżeli sam patron.

Czasami wymienionych narzędzi komunikacji PR jest zaliczany partenariat jako pewien rodzaj więzi łączący dwie lub więcej stron, np. przedsiębiorstwo i jego dostawców. Więzi te opierają się na oficjalnie zawartym porozumieniu i czerpią z niego zyski.

d. reklama:
· posiada komercyjny, płatny charakter, wynikający z konieczności zakupienia przez reklamodawcę przestrzeni lub czasu reklamowego w określonym nośniku,

· jest nieosobowa, czyli natychmiastowa odpowiedź na reakcje klientów pojedynczych/grupowych na przekazy reklamowe jest niemożliwa,

· może dotrzeć do największej liczby odbiorców,

· tworzy obraz i symbole firmy lub marki bardziej oddziałujące na postawy kupujących niż funkcjonalne atrybuty produktu,

· jest jednym z najskuteczniejszych narzędzi przyciągających uwagę konsumentów              i generującym wzrost poziomu sprzedaży.

e. marketing bezpośredni:
· to grupa technik oparta na różnych typach mediów, tj.: telewizja (TV shopping), telefon (telemarketing), poczta (domy sprzedaży wysyłkowej), kupony, sieć komputerowa (tzw. sklepy wirtualne w Internecie) i bezpośredni kontakt z klientem (tzw. sprzedaż domokrążna).,

· techniki te są bardzo często wykorzystywane w działaniach komunikacyjnych typu marketing business-to-business, polegają na wysyłaniu ulotek informacyjnych, listów, katalogów, kaset wideo z prezentacjami oferowanych produktów i usług oraz dystrybuowania próbek lub egzemplarzy produktów.

5. Skuteczny wpływ wizerunku.

Jako przykład skutecznego wpływu wizerunku na działania, literatura fachowa przytacza przykład stojącej na skraju bankructwa firmy, której prezes przeznaczył większość pozostałych środków na przygotowanie spotkania z ważnym klientem, od którego zależało istnienie firmy. Znając realną kondycję finansową partnera, klient prawdopodobnie nie zaryzykowałby podpisania umowy. Jednak dzięki zdobyciu dobrego wizerunku w oczach kontrahenta firma doprowadziła do zawarcia korzystnego kontraktu, co pozwoliło jej utrzymać się na rynku. Szczególnie dla małych firm, dla których każdy klient jest wyjątkowo cenny w warunkach rosnącej konkurencji, bardzo ważne jest utrzymanie dobrych relacji z otoczeniem. W porównaniu z minionym okresem sytuacja w naszym kraju zmienia się na lepsze, choć wciąż zdarzają się firmy, w których klient traktowany jest jak intruz. Jednak nawet najwyższy standard świadczonych usług okazuje się niewystarczający, jeśli klient nie czuje się doceniony i odpowiednio poinformowany o działaniach firmy.

VII. Jak promować produkt?

Promocja to „wszelkie sposoby komunikowania się firmy z odbiorcami w celu zwiększenia stopnia znajomości produktu, marki i firmy, wśród jej potencjalnych klientów”. Do zadań promocji należy zwiększenie sprzedaży. W tym celu wykorzystuje się reklamę, marketing sieciowy i tzw. „plotki referencyjne”.

  Posiadając małą firmę z pewnością nie jesteśmy zainteresowani reklamą w mediach, gdyż jest ona bardzo kosztowna. Reklama w telewizji, radiu czy gazecie z pewnością przynosi wielu potencjalnych klientów, ale trzeba liczyć się z kosztami.

1. Marketing sieciowy

 Jest to forma pośrednictwa, w której produkty i usługi sprzedawane są przez niezależnych dystrybutorów. Dystrybutorami mogą być znajomi, krewni, sąsiedzi itp. Jest to cała sieć osób, dzięki której nasz biznes może stać się bardziej popularny. Oczywiście nie należy być zbyt nachalnym przy zachęcaniu znajomych do skorzystania z Twoich ofert, jednak telefonując                 do kolegów, rozmawiając w trakcie spotkań towarzyskich o swojej pracy, rozdając wizytówki        i ulotki zwiększamy prawdopodobieństwo skuteczności marketingu sieciowego. Dodatkową zaletą tego rodzaju promocji jest wymiana usług. Promując produkty innych firm można liczyć na ich wzajemność.

           Jeśli klienci naprawdę przekonają się o wysokiej klasie naszych produktów czy usług, można liczyć w przyszłości na ich referencje. Zyskując zadowolonego klienta dobrze by było poproszenie go o wypełnienie ankiety, dzięki, której upewnimy się, że jest on w pełni usatysfakcjonowany, a liczba zadowolonych klientów to przecież miernik sukcesu.

2. Reklama

Rola reklamy wśród innych narzędzi komunikacyjnych

Reklama stanowi podstawowe narzędzie promocji.

Cele reklamy:

· nakłanianie klientów do kupna produktu,

· dostarczanie klientom informacji o innych działaniach promocyjnych wspierających sprzedaż produktu/usługi,

· informowanie klientów o innych działaniach promocyjnych wspierających sprzedaż produktu/usługi,

· wzmacnianie lojalności nabywców wobec produktów/usług danej firmy,

· cele społeczne, np. apel o kweście na cele charytatywne,

· cele polityczne, np. wspieranie kampanii wyborczej kandydatów,

· może zmieniać sposób myślenia o produkcie lub nawet apelować o mniejszą konsumpcję.

Cele reklamowe oparte są na udoskonalaniu komunikacji i postaw konsumenta w stosunku do produktu. Reklamodawcy powinni określić cele tak, aby były szczegółowe, mierzalne i osiągalne. Należy pamiętać o adresatach, do których ma być kierowana reklama. Wybór jej odbiorców, czyli strategia reklamowa powinna być ściśle powiązana ze strategią segmentacji rynku.

Strategie reklamowe a odbiorcy przekazów komunikacyjnych

Grupa adresatów reklamy jest zazwyczaj szersza od grup potencjalnych nabywców produktu/usługi. Może ona obejmować wszystkie osoby i instytucje, które poprzez poznania produktu/usługi mogą wpływać na zachowanie nabywców. Wobec nich stosuje się dwa rodzaje strategii:

· strategia szerokiej reklamy – adresowana głównie do osób, które mogą pośrednio lub bezpośrednio wpływać na podjęcie decyzji zakupu przez potencjalnych nabywców,

· strategia wąskiej reklamy – jest kierowana wyłącznie do odbiorców kształtujących opinię o reklamowanym produkcie wśród potencjalnej grupy nabywców.

Właściwy dobór adresata świadczy o osiągnięciu powodzenia reklamowego.

Skuteczna komunikacja w reklamie opiera się na pomyśle. Każda reklama musi mieć jakąś przewodnią myśl, która zaprezentuje najbardziej pozytywne walory produktu/usługi i korzyści, jakie może przynieść klientom. Należy zmuszać klienta do referencji, podzielać pewne jego przekonania i prowokować do zakupu. 

Sposób wyrażania reklamy powinien być jasny i czytelny, prezentowany w takiej formie, jakby klient sam go przedstawiał. Reklama powinna zawierać elementy niespodzianki i zabawy.

Pomysł przekazu powinien być prezentowany za pomocą różnych nośników. Powinien dostarczać potencjału dla reklamowanej świeżości oraz umożliwić odnajdowanie ich w ramach innych narzędzi promocji.

Komunikacja z wybranym segmentem klientów może odbywać się za pomocą:

· strategii niezróżnicowanej – polega na wysyłaniu wszystkim potencjalnym odbiorcom produktu tego samego komunikatu. Aby ją wprowadzić, obsługiwany rynek powinien być jednorodny,

· strategii zróżnicowanej – polega na przekazywaniu różnych komunikatów reklamowych dla poszczególnych grup odbiorców. Strategia ta jest uzasadniona w przypadku, gdy firma nastawia się na równoległą obsługę kilku segmentów rynku,

· strategii skoncentrowanej – polega na wybieraniu przez firmę tylko jednego z istniejących segmentów rynku i wyłącznym kierowaniu do niego wszelkich działań reklamowych. Podejmując taką strategię należy opracować specjalny komunikat reklamowy, przystosowany do oczekiwań tej grupy odbiorców.

Proces tworzenia nowoczesnego przekazu reklamowego

Przygotowanie nowoczesnej reklamy sprowadza się dzisiaj do wynajęcia profesjonalnej agencji reklamowej lub agencji komunikacyjnej. Współpraca z takimi agencjami wymaga znajomości metod planowania i tworzenia reklamy.

W ramach przygotowania planów strategicznych działań reklamowych przedstawiciele agencji reklamowych muszą dokonać audytu marki, który ma odpowiedzieć na pytania, jaka jest jej wartość w momencie rozpoczynania prac nad kampanią oraz określić, jak dana marka ma być pozycjonowana.

Proces ten składa się z czterech etapów oraz fazy wstępnej zwanej briefingiem.    

BRIEFING – czyli poznanie oczekiwań klientów. Polega on na przeprowadzeniu z klientem serii rozmów w celu poznania samego produktu oraz oczekiwań klienta dotyczących informacji, które chciałby przekazać odbiorcy o swoim produkcie, usłudze i/lub przedsiębiorstwie. Etap ten umożliwia nam poznanie rzeczywistych oczekiwań klienta i jego spojrzenia na własny produkt, usługę lub firmę.

ETAP I – określenie wartości marki. Jest to ocena marki wystawiona przez klientów i dystrybutorów w odniesieniu do marek konkurencyjnych w danym okresie. Etap ten ma na celu opracowanie najbardziej skutecznej strategii medialnej na przyszłość. Podstawowym celem jest skonstruowanie opisu zdefiniowanych postaw i ocen konsumentów w stosunku do danej marki i określenie jej wartości na podstawie racjonalnych i emocjonalnych elementów.

ETAP II – opcje strategiczne i zalecany plan działań. Polega na zarysowaniu możliwych wariantów strategii reklamowych i wskazaniu, jakie efekty może przynieść każda z nich.

ETAP III – docelowa wartość marki. Ta część procesu tworzenia nowoczesnego przekazu polega na badaniach jakościowych. Należy określić, które elementy wartości muszą zostać zmienione, stworzone lub wzmocnione, aby zrealizować wszystkie zamierzone cele oraz jak bardzo możemy rozbudować każdy z tych elementów, aby nie stracić wiarygodności marki. Musimy opisać, co chcemy, aby konsumenci myśleli i odczuwali w stosunku do naszej marki.

ETAP IV – streszczenie strategii reklamowej. Etap ten to dokument, który stanowi podstawę do przygotowania planu mediów i planu kreatywnego.

Spirala reklamowa

Jest narzędziem analizy, czyli rozszerzona wersją cyklu życia produktu, pozwalającą określić etap, na jakim znajduje się produkt. Dostarcz menedżerowi informacji, w jakim punkcie znajduje się jego produkt oraz wskazuje, jakie działania powinny być podjęte w zakresie strategii reklamowej i rodzaju stosowanej reklamy.

Spirala reklamowa składa się z następujących etapów:

· etap I pionierski – jego głównym celem jest wytwarzanie świadomości istnienia produktu i marki, informowanie o nowym produkcie, przedstawianie nowych zastosowań produktu, wyjaśnianie, jak produkt działa itp.,
· etap II konkurencyjny – jego celem jest nakłanianie do zakupu, dyferencja marki i budowanie jej świadomości, zdobycie pozycji lidera, nakłanianie klienta, aby dokonał zakupu natychmiast itp.,
· etap III stabilno-schyłkowy – ma on za zadanie przypominać o istnieniu produktu,               o tym, gdzie można je nabyć itp.
Po tym etapie menedżer może zdecydować o przyszłości produktu i ma do wyboru dwie strategie:

· strategia śmierci produktu – decyzja o zaprzestaniu sprzedaży produktu. Odbywa się to np. poprzez obniżenie ceny i wstrzymanie wydatków na jego promocję, co prowadzi do jego śmierci.
· strategia ulepszonego produktu – przedsiębiorstwo przygotowuje udoskonalenie istniejącej marki. Pozwoli to pozycjonować produkt jako pionierski lub jako ulepszoną wersje już istniejącego.
3. Promocja sprzedaży
Jest to technika marketingowa nastawiona na efekt natychmiastowy, odczuwalnym w krótkim okresie czasu.

SPRZEDAŻ PREMIEROWA występuje w różnej postaci, np.;

· premiera natychmiastowa – przekazanie konsumentowi w momencie zakupu produktu innego artykułu jako prezentu,

· premiera opóźniona – klient ma możliwość uzyskania określonej premii po upływie określonego czasu,

· premiera w formie próbki produktu – klient uzyskuje w formie prezentu próbkę innego produktu,

· premiera w formie dodatkowego produktu – przy jednorazowym zakupie określonej liczby produktów, klient otrzymuje jeden z produktów jako prezent,

· premiera w formie przepisów użycia – nabywca produktu otrzymuje jako prezent                np. zestaw przepisów kulinarnych,

· premiera w formie opakowania, służącego do wielokrotnego użytku,

· prezenty dodawane do sprzedawanych produktów, np. długopisy, kalendarze biurowe                  i ścienne, kalkulatory itp. 

OBNIŻANIE CENY:

· bony lub kupony rozdawane klientom przy dokonywaniu zakupu produktu, które dają możliwość kolejnych zakupów po obniżonej cenie,

· oferta kuponowa – obniżka cenowa dla klientów, którzy zgromadzą określoną liczbę specjalnych kuponów załączonych do sprzedawanych produktów,

· oferta specjalna – umożliwia klientom we wskazanym okresie dokonania zakupu produktu po atrakcyjnej cenie,

· 3 za 2 – klient ma możliwość zakupienia 3 sztuk danego produktu w cenie dwóch,

· zwrot części ceny po dokonaniu zakupu – jeżeli klient przedstawi dowód kupna produktu w określonym czasie, wówczas część kosztów zostanie mu zwrócona,

· możliwość odsprzedania producentowi używanego produktu,

· okresowe obniżki cen.

KONKURSY, LOTERIE, GRY:

· dzięki konkursom klienci mogą otrzymać nagrody. Muszą jednak spełnić określone warunki, np. wymyślić hasło reklamowe dla nowego produktu,

· dzięki loterii klienci mogą uzyskać nagrody w wyniku losowania ,np. losowania kuponów konkursowych dołączonych do danego produktu,

· organizowane są również loterie wśród klientów danego sklepu, bez konieczności zakupu danego produktu.

INNE TECHNIKI PROMOCYJNE – w działaniach promocyjnych stosuje się techniki oparte na testowaniu produktu:

· próbki produktu – klienci otrzymują malutkie próbki produktu, zazwyczaj przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek,

· przekazywanie produktów w formie bezpłatnego egzemplarza produktu, np. pierwszy numer nowego pisma jest oferowany klientom jako zachęta do stałej prenumeraty,

· możliwość darmowego przetestowania produktu bez konieczności jego późniejszego zakupu,

· prezentacja produktu i jego cech na specjalnie zorganizowanym pokazie.  

VIII.  Marketing w firmie. Wybór strategii marketingowej.
  Marketing to zespół działań mających na celu odróżnienie proponowanych przez nas produktów lub usług od innych ofert. Dzięki specom od marketingu wiele przeciętnych produktów czy też usług stało się znanych i zyskało niewiarygodną popularność.

1. Marketing a sprzedaż
Marketing to „proces planowania i wdrażania koncepcji, polityki cenowej, promocji i dystrybucji prowadzącej do wymiany, dzięki której osiągane są cele jednostek i organizacji.”
W większości małych firm właściciel musi być również specjalistą do spraw marketingu, zdając sobie sprawę, że na marketing składają się: rozwój produktu/usługi, promocja, dystrybucja, polityka cenowa i sprzedaż. Tak, więc jeśli chcemy, aby działania związane             z prowadzeniem firmy przynosiły zyski musisz zając się wszystkimi komponentami marketingu i zamienić ideę w czyn.

2. Pomysł, idea...

W procesie budowania firmy najważniejszy jest pomysł. Nie mając idei nie mamy szans na odniesienie sukcesu i w ogóle prowadzenie firmy mija się z celem. Aby produkt mógł zaistnieć na rynku musi przejść przez pewien proces. Wpierw pojawia się pomysł, który poddawany jest wstępnej ocenie. Ocena z reguły dotyczy łatwości wytwarzania, polityki cenowej i konkurencji. Następnie dokonuje się analizy możliwości, czyli przedstawia się produkt lub usługę wybranym klientom, aby mogli wypowiedzieć się o jego możliwościach                i zapotrzebowaniu. Kolejny etap to rozwój produktu, przeprowadzenie testu marketingowego w celu wyeliminowania ewentualnych błędów oraz wprowadzanie produktu na rynek,             a co się z tym wiąże kampanie reklamowe, szkolenia pracowników i sprzedaż.

Czasami wydaje się, że nasz pomysł jest genialny. Jednak proces wdrażania produktu na rynek jest kosztowny (czas, pieniądze, zaangażowanie). Dlatego warto upewnić się, czy jest to „warte zachodu” zastanawiając się nad następującymi zagadnieniami: czy pomysł jest zgodny z misją firmy, czy konkurencja oferuje już coś podobnego, czy proponowany produkt będzie posiadał cechy wyróżniające go na rynku, czy jesteś w stanie wprowadzić ten pomysł w życie dysponując odpowiednimi środkami? Słuchaj swoich klientów. Niejednokrotnie właśnie oni podsuwają ciekawe pomysły warte realizacji a wynikające z ich potrzeb.
3. Strategia marketingowa.

Strategia marketingowa opiera się na pytaniu, „dlaczego?”. Mając dobrą strategię wiemy, jak umiejętnie stosować reklamę, jak manipulować ceną, jak zmieniać w odpowiedni sposób wizerunek firmy itd. Gdy masz strategię, wszystko wydaje się prostsze, a wykorzystywanie potencjalnych środków do zarządzania firmą, wydaje się oczywiste.

3.1. Wybór celów strategicznych.

Zarządzając firmą należy zadać sobie pytanie „dokąd zmierzamy?” i „jak zamierzamy tam dojść?”.

Menedżer powinien być realista i stawiać cele możliwe do osiągnięcia. Cel ten musi wynikać z realnej oceny możliwości rynku oraz z posiadanych przez firmę zasobów. 

Trzeba ocenić jego przeliczalność, to znaczy, że każdy cel ma swój wymiar ilościowy. Po pewnym czasie można więc jasno określić, w jakim stopniu został zrealizowany plan działania. Stawiane cele nie powinny się wzajemnie wykluczać. Ich niespójność wynika często z faktu, że chce się dostarczyć odbiorcy produkty wysokiej jakości, które gwarantują wysoka stopę zysku a jednocześnie umożliwiają wzrost udziału firmy na rynku. Zwykle możliwe jest zrealizowanie tylko jednego z nich. Nie można też stawiać swojej firmie za cel opracowanie jak najlepszego produktu w jak najkrótszym czasie. Ustalając różne cele należy je uporządkować. Istnieją cele pierwszo- i drugoplanowe. Trzeba zdecydować, które z nich są ważniejsze dla firmy. Należy określić pewne warianty, które zamierza się osiągnąć, ponieważ wybór będzie miał istotny wpływ na działania strategiczne firmy.

3.2. Formy strategicznego rozwoju firmy.

Istnieją trzy strategie rozwoju firmy:

a. strategia intensywnego rozwoju firmy – o sukcesie firmy na rynku decyduje para kluczowych elementów marketingowych, czyli produkt i rynek. Elementy te mogą się zmieniać. W zależności od tego, czy przedsiębiorstwo skoncentruje się na zmianach struktury oferowanych produktów czy na zmianach rynku, wybierane będą różne strategie rozwoju z tej grupy strategii.

Strategia penetracji rynku wynika z przekonania, że firma posiada już właściwy produkt               i zamierza go nadal sprzedawać na wybranym i dobrze sobie znanym rynku. Uważa, iż rynek ten jest w stanie wchłonąć znacznie większą ilość produktów niż dotychczas.

Prowadzenie tej strategii wymaga wykazania słabości konkurentów i podkreślenia naszych niezwykłych atutów. Jej realizacja wymaga zwykle równoległego prowadzenia bardzo silnej kampanii reklamowo-promocyjnej, która będzie akcentować walory polecanego produktu lub usługi.

Zwiększenie penetracji rynku jest możliwe poprzez:

· wpływ na dotychczasowych nabywców produktu w taki sposób, aby kupowali go jeszcze częściej i w większych ilościach niż do tej pory,

· przyciąganie nabywców wyrobów konkurencyjnych,

· przyciąganie części potencjalnych klientów, którzy jeszcze nie kupowali w ogóle danego produktu.

Strategia rozwoju rynku może znaleźć zastosowanie wtedy, gdy obsługiwany rynek jest już przez firmę dobrze „spenetrowany’’ i możliwości dokonywania na nim dodatkowej sprzedaży są niewielkie. Firma musi wtedy szukać możliwości rozwoju na innych rynkach. Aby prowadzić tą strategię na rynek należy wcześniej zebrać informacje o nowym rynku pozwalające określić szanse sprzedaży produktu. Strategia ta jest szczególnie uzasadniona, gdy produkt znajduje się w fazie dojrzałości lub spadku, a firma poszukuje szybkich i skutecznych sposobów jego sprzedaży.

Strategia rozwoju produktu wynika z przekonania, że dotychczasowi odbiorcy byli skłonni kupować więcej produktów, ale pod warunkiem, iż zostałyby one ulepszone lub nawet zmienione. Wszelkie zastosowane innowacje i zmiany w produkcie wynikają ze znajomości dotychczas obsługiwanego rynku i dobrej obserwacji klientów. Strategia ta może być realizowana poprzez wprowadzenie nowych produktów, zróżnicowanie jakościowe oferowanej gamy produktów lub wprowadzenie dodatkowych modeli i wielkości produktu.

b. strategia rozwoju firmy przez dywersyfikację - dywersyfikacja oznacza różnicowanie. W tym przypadku pojęcie to odnosi się do różnicowania przedmiotu działalności firmy. Ten rodzaj działalności może być wymuszony zmianami, które zaszły już na rynku lub też których należy się spodziewać w przyszłości. Ten rodzaj strategii jest szczególnie uzasadniony wówczas, gdy dotychczasowy system firmy nie stwarza jej dodatkowych możliwości wzrostu. Do głównych celów strategii dywersyfikacji trzeba zaliczyć dążenie do obniżki kosztów, rozłożenie ryzyka oraz do przetrwania na rynku.

Strategia dywersyfikacji koncentrycznej polega na dołączeniu do gamy dotychczasowych wyrobów firmy  nowych produktów, związanych technologicznie i marketingowo z jej możliwościami. O sukcesie tej strategii maja zdecydować już wcześniej ukształtowane możliwości marketingowe i technologiczne firmy. 

 Dywersyfikacja pozioma pozwala firmie osiągnąć szereg korzyści, m.in.:

· możliwość lepszego wykorzystania posiadanych już przez firmę umiejętności i atutów                   w obrębie polityki sprzedaży,

· rozwój firmy opiera się na niekwestionowanych atutach firmy, głównie tych ze sfery polityki handlowej,

· stwarzanie firmie możliwości rozłożenia ryzyka,

· nowe produkty mogą rekompensować firmie pewne straty związane z załamaniem obrotów już istniejących produktów.

Menedżer, chcąc wykorzystać tę strategię, musi wiedzieć, czy przedsiębiorstwo ma stałą grupę lojalnych klientów i czy odbiorcy ci byliby zainteresowani nabyciem pewnych nowych produktów czy usług oraz czy firma jest w stanie zająć się produkcją, dystrybucją lub pośrednictwem w sprzedaży tych nowych produktów i usług dla już posiadanych klientów. 

Dywersyfikacja o cechach konglomeratu.

Konglomerat to mocno zróżnicowana grupa produktów lub usług wytwarzanych na podstawie odmiennych technologii i kierowane są do bardzo różnych grup odbiorców. Nie są one ze sobą zwykle powiązane ani technologicznie, ani marketingowo.

Jest to tzw. „strategia wszystkich azymutów”, tzn., że przedsiębiorstwo decyduje się na różnicowanie przedmiotu działalności, które wymaga wejścia w trzy nowe obszary:

· obszar nowych produktów lub usług,

· obszar wykorzystywania nowych technologii lub umiejętności technicznych,

· obszar związany z wyzwaniami marketingowymi, czyli obsługa nowej grupy odbiorców.

Plusy wyboru tej orientacji:

· możliwość szybkiego rozwoju firmy, głównie drogą zewnętrzną,

· lepsze rozłożenie ryzyka działalności, wzmocnienie bezpieczeństwa firmy,

· tworzenie warunków dla mobilności kapitału.

c. strategie oparte na integracji - integracja to scalanie przedsiębiorstw lub inicjowanych przez nie działań w pewną całość, tworząca spójny system, umożliwiający zainteresowanym firmom skuteczną realizację określonego celu lub zbioru celów rynkowych. Integrator to firma lub grupa firm odgrywających wiodącą rolę w procesie integracji.

Uzasadnieniem wyboru tej formy strategii są przewidywania, że:

· w przyszłości nastąpi prężny rozwój danej branży lub danej funkcji w kanale rynku,

· integracja pozwoli firmie zwiększyć opłacalność działań, kontrolę obsługiwanego rynku oraz podniesie elastyczność w reagowaniu na zmiany.

Podstawowymi rodzajami integracji są: integracja pionowa i integracja pozioma. Mogą one przybierać formę integracji umownej lub korporacyjnej.

Umowne formy integracji: integracja następuje poprzez zawarcie określonych umów między podmiotami reprezentującymi różne ogniwa kanału rynku (integracja pionowa) lub znajdującymi się na tym samym poziomie kanału rynku (integracja pozioma) System tych umów jest sprawa otwartą i wynika z przyjętej strategii rozwoju oraz układu sił partnerów.

Korporacyjne formy integracji prowadzą do procesu integracji droga przejęcia przez integratora własności firm działających na poziomie innych ogniw kanału rynku lub należą do tego samego kanału rynku. Ogniwa te są wykupywane.

Integracja pionowa:

· integracja pionowa umowna – producent i detalista są niezależnymi prawnie firmami, ich wzajemne relacje określone są umową o współpracy w ramach integracji.. Producent kontroluje detalistę na podstawie zapisów zawartych w umowie o integracji obu ogniw.

· integracja pionowa korporacyjna – przedsiębiorstwo detaliczne jest własnością producenta. Kontrola nad detalistą wynika z tytułu własności, jaki producent posiada           w stosunku do detalisty.

Pojęcie integracji pionowej pojawia się zwykle w kontekście kanału rynku. Kanał rynku jest celowo dobranym zbiorem przedmiotów, przedsiębiorstw, ich ugrupowań i instytucji pomocniczych oraz zależności miedzy nimi, warunkujących przepływ różnych strumieni, głównie strumienia produktu. Integracja pionowa kanału rynku polega na scalaniu, pod kontrolą integratora, podmiotów wykonujących różne funkcje w kanale rynku.

Integracja pionowa niezależnie od podmiotu pełniącego rolę integratora może przybierać formę wstępującą luz zstępującą. Rozróżnienie to ma praktyczne znaczenie. Ukazuje, które ogniwa są objęte integracją w stosunku do położenia zajmowanego przez integratora.

Integracja pozioma jest procesem scalania pod kontrolą integratora podmiotów pełniących podobną funkcję w kanale rynku. Może ona zachodzić na różnych jego poziomach. Podstawa integracji umownej mogą być bardzo różne rodzaje umów. Rodzaj umowy decyduje o zakresie integracji. Przeważnie są to tzw. umowy nienazwane, czyli specjalnie opracowane dla potrzeb integracji i odpowiadające wybranej orientacjj strategicznej. Ze względu na zakres samodzielności podmiotów objętych objętych integracją możemy wyróżnić rozwiązania oparte na znacznym albo niewielkim ograniczeniu samodzielności podmiotów objętych integracją.

Proces integracji jest bardzo często reakcją firmy na zmiany struktury podmiotowej rynku oraz na konflikty istniejące w kanale rynku. Może on także wynikać z obawy przed rosnącą konkurencją. Jest on przejawem zdolności dostosowawczej firmy do obecnych lub prawdopodobnych zmian otoczenia. Integracja jest przejawem dążenia firmy do wzmocnienia w przyszłości swej pozycji rynkowej. Jest czynnikiem warunkującym wzrost opłacalności, ponieważ umożliwia minimalizację kosztów w ramach zintegrowanego systemu kanałów rynku. Integracja jest także skutecznym warunkiem doskonalszego przystosowania koncepcji produktu                           do oczekiwań odbiorców.  

3.4. Ocena potrzeb konsumentów.

Naszym pierwszym i jednym z najważniejszych zadań jest gruntowne przemyślenie, czego nasi klienci chcą i czego od nas oczekują. Postępuj tak, by ich potrzeby były zaspokojone tak dobrze, by byli oni mile zaskoczeni, a konkurenci rozgoryczeni. Większość sprzedawców nie może liczyć na dozgonną wierność klientów, gdyż zachowują oni dystans wobec sprzedawców wiedząc, że można zawsze zamienić ich na nowych. Konsumenci są zmienni, dlatego musimy stworzyć produkt wysoko ceniony na rynku i/lub też wyszukiwać nowych klientów mających potrzeby, które właśnie my możemy zaspokoić. Nasz przyszły sukces zależy od tego, na ile potrafisz zrozumieć potrzeby klientów, a sukces firmy zazwyczaj od tego, czy klienci korzystają z naszego produktu/ usługi, czy też nie.

W analizie potrzeb konsumentów należy odróżnić zachcianki od prawdziwych potrzeb. Podstawowe potrzeby człowieka sprowadzają się do: pożywienia, schronienia, miłości, osiągnięć, poszanowania, zabawy itp. Jednak lista jego zachcianek jest znacznie dłuższa. Konsumenci są elastyczni, jeśli chodzi o zaspokojenie ich kaprysów, byle tylko mieściły się  w podstawowych potrzebach. 

Każdy z nas jako specjalista od marketingu musi brać pod uwagę te dwa aspekty.           Jaką podstawową potrzebę zaspakaja nasz produkt i w jakim stopniu? A także, jaką konkretną zachciankę zaspokaja i na ile skutecznie?

3.5.  Rozszerzanie rynku.

Strategia rozszerzania rynku jest jedną z popularniejszych strategii marketingowych. Gdy rozważa się rozszerzenie rynku trzeba wziąć pod uwagę, że pociąga to za sobą większe ryzyko niż nasza obecna pozycja na rynku. Można także angażować się w tworzenie nowego produktu, wchodząc równocześnie na nowy rynek. Ryzyko zwiększa się, gdy wkracza się na nowy rynek rozumiany jako nowy rodzaj klientów w dowolnym miejscu kanału dystrybucji. W związku z powyższym powinniśmy zdyskontować swoją przewidywalną sprzedaż na nowym rynku w pierwszym roku działalności. Eksperci radzą by przewidywalna sprzedaż została pomniejszona od 20 do 50 %, w zależności od tego, w jakim stopniu rynek jest nowy dla nas i naszych pracowników. Czasami strategia rozszerzania rynku jest tak ryzykowna, że              w pierwszym roku nie powinno się liczyć na żadne zyski.

3.6. Udział w rynku.
Udział w rynku to nic innego jak procent naszej sprzedaży do ogólnej sprzedaży naszej kategorii produktów. To, w jakich jednostkach mierzymy sprzedaż zależy tylko od nas, najważniejsze byśmy zawsze używali jednej i tej samej jednostki. Weźmy także pod uwagę,                w jakich jednostkach rząd oblicza sprzedaż określonego produktu.

Kolejnym pytaniem, jakie powinniśmy sobie zadać, jest pytanie o kategorie, do jakiej należy nasz produkt. Trzeba zapytaj swoich klientów jak widza kategorię oferowanego przez nas produktu. Zapytajmy ich o kryteria wyboru, sposób dokonywania wyboru. Następnie uwzględnijmy wszystkie prawdopodobne i bliskie możliwości wyboru w naszej definicji rynku. Aby obliczyć udział w rynku trzeba oszacować całkowitą wielkość sprzedaży na rynku. Spróbujmy zdobyć dane z okresu ostatnich pięciu lat. Taka informacja pozwoli określić stopę wzrostu naszego rynku, która jest wskaźnikiem przyszłych możliwości naszej firmy oraz konkurencji. Dane te najłatwiej zdobyć od stowarzyszeń przemysłowo- handlowych oraz od firm zajmujących się badaniem rynku, które śledzą poziom sprzedaży w różnych kategoriach produktu. Jeśli jednak nie mamy ani czasu, ani pieniędzy na to, by skorzystać z proponowanych możliwości analiz, możemy wykorzystać prostszy sposób.

Proponowana metoda sprowadza się w kilku punktach:

· oszacujmy liczbę konsumentów na rynku (ile ludzi w kraju kupuje mydło toaletowe, ile firm w naszym mieście korzysta z usług konsultingowych),

· oszacujmy, ile każdy z nich kupuje średnio w roku, przejrzyjmy dane sprzedaży,            albo zapytajmy ludzi, co robią, aby polepszyć te szacunki,

· pomnóżmy jedną liczbę przez druga i otrzymamy całkowitą wielkość rynku;                   gdy podzielimy przez nią wielkość naszej sprzedaży, otrzymamy swój udział w rynku.

Marketing daje możliwość porównania naszych wyników z wynikami konkurencji. W związku z tym większość programów marketingowych opiera się na strategii docelowego udziału  w rynku, np. zakładającej zwiększenie udziału z 10 do 12 5 przez wprowadzenie ulepszonej wersji produktu oraz zwiększenie sprzedaży przez wprowadzenie ofert specjalnych.

 3.7. Badania nad rynkiem.

Udział w rynku służy jako wskaźnik, ale ponadto może dąć pogląd na sens istnienia naszej firmy. Niektórzy sądzą, że udział w rynku jest dobrym, długoterminowym kryterium rentowności, argumentując, że firmy dominujące na rynku osiągają większe zyski niż konkurencja. Badania wykazują, że produkty mające duży udział w rynku, dają wyższą stopę zwrotu. Mogą one również zdobyć więcej wiedzy i doświadczenia niż mniejsi konkurenci. Są silniejsi w negocjacjach z dostawcami, dystrybutorami czy pożyczkodawcami, a co ważniejsze takie firmy są bardziej widoczne na rynku. Ponadto konsumenci są bardziej skłonni uznawać swoje ulubione marki i im ufać, gdy częściej spotykają informacje marketingowe na ich temat.

Częste pokazywanie marki wzmacnia pozytywne nastawienie klienta, a łatwiej je zdobyć, gdy jest się dużą firmą w porównaniu z konkurencją. Biorąc pod uwagę wszystkie podane wyżej informacje warto bronić dominującej pozycji na rynku oraz podejmować próby zwiększania innych udziałów. Jednak najnowsze badania dowodzą, że w przypadku dużych firm takie opisane zależności znajduje swoje odzwierciedlenie na rynku. Jeśli zaś chodzi o te z nich, które kładły nacisk na stabilne działanie i rezygnacje z większego udziału w rynku okazały się bardziej rentowne w kilkuletnim cyklu, niż te firmy, które utrzymywały lub zdobywały udział w rynku. 

Tak, więc jeśli jesteśmy właścicielem małej firmy, nie ekscytujmy się pogonią za większym udziałem, gdyż może to zdestabilizować nasze działania. Należy podchodzić do tego ostrożnie, podobnie jak do innych celów strategicznych, uważając by zwiększenie udziału w rynku nie wpłynęło negatywnie na inne nasze plany.

Dane potrzebne do analizy rynku: 
· dane nieformalne, 

· dane formalne, które są wynikiem świadomych i planowanych działań:

· podstawowe - ze źródeł zewnętrznych i z dokumentów wewnątrz firmy. Uzyskujemy w wyniku przerobienia wstępnych informacji, zgodnie z przygotowanym projektem badań rynku, 

· drugorzędne - informacje gotowe, już po obróbce.

Pozycje, na które warto zwrócić uwagę:

1. J. E. Stiglitz, Ekonomia sektora publicznego

2. R. Jolles, Jak prowadzic seminaria i warsztaty

3. R. Nowacki, Reklama. Podręcznik

4. J. Hawley, Potęga duchowego zarządzania

5. J. Greeny, R. McMillan, K. Peterson, Sztuka negocjacji

6. P. Kołak, Kultura masowa jako produkt reklamowo-marketingowy

7. P. Henslowe, Public Relations od podstaw

8. L. Rossel, Techniki sprzedaży. O sztuce sprzedawania

9. S. Schiffnan, Skuteczne pozyskanie klientów przez telefon

10. S. Olivier, Strategia Public Relatinos 

Źródło:

1. T. Domański, P. Kowalski, Marketing dla menedżerów, Warszawa – Łódź 2000

2. www.aneksy.pwn.pl
3. www.twoja-firma.pl
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