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Marketing

Marketing ma na celu rozpoznawanie oraz zaspokajanie ludzkich i
spotecznych potrzeb.

Kotler, Keller, Marketing, 2017

Marketing jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji oraz proceséw stuzacych
tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktore maja
wartosc dla klienta, kontrahentow, a takze spoteczenstwa w ogoélnosci.

American Marketing Association

Celem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta na tyle dobrze, aby
towar lub ustuga sprzedaty sie same.

P. Drucker



Koncepcja marketingu

zaktada, ze firma przetrwa na rynku tylko wtedy, gdy zaspokoi
potrzeby swoich klientow skuteczniej niz jej konkurenci.

Oznacza t o, Ue k/lient jest cent.
punktem kaUdego przedsi nwzi .

Trzy kluczowe pytania brzmia:
1. Kto jest potencjalnym klientem?
2. Jakie ma potrzeby?

3. Czy my potrafimy te potrzeby zaspokoic lepiej niz nasi konkurenci?



Marketing-mix (4P)

Product [produkt]

np. funkcje, postrzeganie, jakosc, marka,
Praciuct \ opakowanie, gwarancja itp.

Promotion

Price [cena]:

np. prog rentownosci, rabaty, upusty,
warunki ptatnosci itp.

Place [dystrybucja].

rozmieszczenie kanatow, rodzaj
kanatow, dystrybucja numeryczna itp.

Promotion /[promocja}

reklama, pr, promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista, sponsoring itp.




Marketing-mix (4C, 4P i1 4K)

4C 4P

consumer value product

cost price

convinience place

communication promotion
4K

korzysc (produkt jest dla kupujacego okreslong korzyscia)
koszt (cena jaka ptaci kupujacy za korzysc)

komfort (rozumiany jako wygoda zakupu)

komunikacja (producenta z klientem)



Marketing transakcyjny

Marketing transakcyjny - ma na celu maksymalizacje korzysci
firmy w krotkim okresie czasu.

Wiekszos¢ dziatan marketingowych nastawionych jest na
zmniejszenie wrazliwosci cenowej klientdw (po to m.in. stosuje
sie segmentacje) oraz sprzedaz maksymalnej ilosci produktow.
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Marketing transakcyjny

Dziatania marketingowe nastawione sg na pozyskanie jak najwiekszej liczby
klientow i sprzedaz mozliwie najwiekszej ilosci produktow.

Stuzby marketingowe koncentrujg sie na dziatalnosci promocyjnej.
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Marketing relacyjny

Marketing relacyjny (relationship marketing) —
kompleks dziatan marketingowych majacych na celu
ustanowienie, utrzymanie oraz wzmachnianie

(z zatozenia dtugookresowych i obustronnie

korzystnych) relacji.
Szczepaniec 2004

Marketing relacyjny oznacza mobilizacje personelu,
majaca na celu uczynic¢ z nabywcy nie tylko
wspottworce wartosci-produktu, ale i zwigzac go
na trwate z firma.

Rogozinski (2000)



Marketing relacyjny

Wykorzystanie szerokiego spektrum narzedzi z zakresu
marketingu, sprzedazy, komunikacji oraz obstugi klienta w
celu: zidentyfikowania pojedynczych klientow firmy,
wykreowania relacji pomiedzy firmg i jej klientami oraz
rozciggniecia ich na wiele transakcji, a takze na zarzadzanie

relacjami z korzyscig dla klientow i firmy.
Stone i Woodcock (1995)

Marketing relacyjny podkresla znaczenie utrzymania
dtugookresowych wiezi z dotychczasowymi klientami,
zdobycia coraz wiekszego udziatu w wydatkach
dotychczasowych klientow.

Ryals i Payne (2001)



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
-rola marketingu w zar zN

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Rola pomocnicza; marketing Rola kluczowa; marketing

wykorzystywany do osiggniecia | wykorzystywany do osiggniecia
celow taktycznych i operacyjnych | celow strategicznych




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- horyzont czasowy decyzji

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Cykl sprzedazowy Caty cykl zycia klienta




Of erta dostosowana do fazy

Client dedicated solutions

Life cycle advisory and services
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Of erta dostosowana do fazy

Phases of healthy bone behavior Phases of risk bone competence
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny

-grupa klient-w, w kt-r N naj
Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Nowi klienci Starzy klienci




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- segmentacja

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Stuzy do wyodrebnienia grup Stuzy do wyodrebnienia grup
klientow o rdznej zyskownosci (z | roznigcych sie potrzebami,
punktu widzenia firmy) oraz preferencjami oraz wzorcami
roznej wrazliwosci cenowej zachowan




Segmentacja wg(g

Customer Segment Opportunity

posi adanych

pgynnyc

(Net Investible Assets)
Ultra-High Het Worth

S5MM plus
Population
4MM
Population -
24MM
(] Mass Affluent
E $TOM - $500M
o
Q ............................. Emerging Affluent .
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Segmentacja w ¢

Tr-deg

pochodzeni

Leveraqging Citigroup’s Capabilities

Cliant Segment
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Products and Sarvices Citigroup Provider

Banking amd Lending
—Banking

—Imvestmeant finance
—Margin & securities finances

Inwvestment Managememnt
—Puortfolio counsaling
—Global brokerage
—Alernative strategiss

Capital Markets

— Structured products
—Foreign exchangs
—Risk managsment

Trust and Estate
—Trust products
—Insurance

Services

—Art advisory

—Family advisory
—Fhilanthropic advisony

—Corporate and Investrnent Bank
—Global Consumer Bank
—Citigroup Altematve Investmants

—Citigroup Asset Marnagement
—Smith Bamey
—Citigroup Altematve Investmants

—Citigroup Asset Maragement
—Corporate and Investment Bank
—Zitigroup Altemative Investments

— Cititrust
— Travelers Life & Annuity
— Glokal Wealth Structuring

— Citigroup Private Bank
— Refarmal network throug howt
Citigroup
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Segmentacja uUytkowni k- vwerbalifel

P & &

Struggling Dieters Health Maintenance Wellbeing Young & Active

Wellness Focused

Clean Label, Real
Food Gym Crowd

Quality Convenience

Weight Focused Happy with Weight
Needs Support Healthy Aging
Price Sensitive Limited Effort

Looks Focused

Food “desert” Overweight

g Stressed
population Maintenance

: Beauty
A,
gmg_ fc_)cuscd . conscious
Underweight Weight gain

Label-reader Weekend Athlete
Vitamin taker Warrior Fitness Expert

Prevention Hiker Sports
focused Gym-goer Professional
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Zrédio: Herbalife, Investor Presentation, August 2016.



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
-zwi fkszanie sprzedadUy

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Marketing masowy; sprzedaz Sprzedaz produktow starym
produktow niezdefiniowanym klientom plus pozyskiwanie nowych
klientom klientow




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- relacje z klientami

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Na bazie wybranych, Na bazie wielu produktéw

pojedynczych produktow (kompleksowa wspotpraca)




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- produkty

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Produkty tgczone sg w pakiety,
aby stworzy¢ wrazenie innowacji
oraz zroznicowania (po to m.in.
nadaje im sie odrebne marki).
Prawdziwe innowacje nalezg do
rzadkosci (dominuje raczej
nasladownictwo).

Sprzedaz krzyzowa ma zwiekszyc
zyski i przywigzac klienta
(podniesc koszty ewentualnej
rezygnacji)

Produkty przygotowywane sg ,na
miare”; nawet pakiety pozostawiajg
klientowi pole manewru.

Ciggle pojawiajg sie innowacje, bo
zmieniajg sie potrzeby klientow,

a firma poszukuje mozliwosci
zwiekszenia uzytecznosci ustug.
Sprzedaz krzyzowa nastawiona jest
na tworzenie wiezi w dtugim
okresie (nawet w ciggu catego
cyklu zycia klienta)




Oferta produktowa firmy Olimp Labs

q REJESTRACIA / LOGOWANIE / TWOI KOSZYK: 0zt / '
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny - ceny

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Dzieki podziatowi na segmenty o
roznej wrazliwosci cenowej, firma
moze maksymalizowac ceny w
poszczegolnych grupach klientéw.
System ksztattowania cen jest tak
niejasny, ze klient traci orientacje
(nie jest w stanie porownywac
ofert roznych bankow).

Firma stosuje ukryte optaty; zdarza
sie, ze wprowadza
niezapowiedziane i niczym
nieuzasadnione podwyzki.

Ceny odpowiadajqg rzeczywistej
wartosci produktow / ustug; sa
wyzsze tylko wtedy, gdy produkt /
ustuga daje klientowi dodatkowg
wartosc.

System ksztattowania cen jest
elastyczny; klient moze wybiera¢ w
taryfach i maksymalizowac swoje
korzysci (oraz ograniczac koszty).
System cenowy jest przejrzysty, klient
nie natrafia na ukryte optaty.

Zmiany cenowe sg wprowadzane
wtedy, gdy zmieniajg sie parametry
rynkowe.




Ceny r-Unych odUywek zasthpuj
(w USD za 1 posigek przygot

$2.06

$1.71

$1.29

$0.97 o

$0.71

Zrédio: Herbalife, Investor Day Presentation, January 2013.



Promocje cenowe w sklepie internetowych SFD

KATEGORIE PRODUCENCI

SF=
PROMOCJA DNIA

optimum nutrition
AMINO ENERGY
46

119,00zt 59,99 zt

Oferta koriczy sig za:

04 . 138 : {6

Pozostato: 149 Sprzedano: 1

KUPUJE

sfd

std

3X WPC PROTEIN PLUS +

SHAKER BIG SHAKER

14
154972 99,99 zt

813
199962 119,99 zi

KUPUJE KUPUJE

2X BCAA+G-MAX 2.0 + BIG

PROMOCJE MOJ CEL

allnutrition

WHEY PROTEIN

627
68,992 49,99 z}

KUPUJE

allnutrition

3X VITAMINALL SPORT

46
69,99zt 49,99 zi

KUPUJE

sid

WPC PROTEIN PLUS

835
54,992+ 39,99 zi

KUPUJE

optimum nutrition

WHEY GOLD STANDARD
100% + SHAKER

1
338,992+ 229,99 zi

KUPUJE

fd
sid

S5X WPC PROTEIN PLUS +

RECZNIK

817
324942+ 199,99 zi

KUPUJE

biotechusa

1SO WHEY ZERO + 5X
NITROX THERAPY

34
282952 219,00 zi

KUPUJE

Q MOJE KONTO \%/ 0,00 P v

allnutrition
4X WHEY PROTEIN +
RECZNIK

451

325952t 219,99 zt

KUPUJE

G
- \f g
allnutrition

3X WHEY PROTEIN +
SHAKER

474
20996 21 149,99 zt

KUPUJE



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- dystrybucja

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Wystepuje wypychanie klientow
do tanszych kanatow dystrybucji.
Prowadzona jest oddzielna
sprzedaz internetowa.

Liczba kanatow dystrybucji jest
ograniczona.

Firma tworzy warianty dystrybucji
odpowiadajgce poszczegolnym
segmentom (to klient wybiera, jaki
model dystrybucji mu odpowiada).
System dystrybucji ma charakter
wielokanatowy.




System dystrybucji PANDORY T | 1 c z b a

2016 2015 Growth
Concept stores 2,138 1,802 336
- hereof PANDORA owned 598 474 124
- hereof 3™ party distributors 564 499 65
Shop-in-shops 2,027 1,674 353
- hereof PANDORA owned 111 116 -5
- hereof 3™ party distributors 461 414 47
Multibranded 3,966 5,795 -1,829
- hereof 3™ party distributors 1,020 1,184 -164
Total points of sale 8,131 9,271 -1,140
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- komunikacja i promocja

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Przekaz informacji wystepuje
tylko w jednym kierunku (firma -
klient). Promowane sg tylko
wybrane elementy oferty.

Klienci odczuwajg niedostatek
aktualnych i wiarygodnych
informacji.

Programy lojalnosciowe
wykorzystuje sie po to, aby
podnieS¢ koszty rezygnaciji z
ustug.

Dziatania promocyjne sg tylko
czescig systemu komunikacyjnego,
nastawionego na wymiane
informaciji.

Materiaty reklamowe zawierajg
istotne z punktu widzenia klienta
informacje.

Programy lojalnosciowe podnosza
wartos¢ ustug (firma dzieli sie z
klientami korzysciami jakie uzyskuje
dzieki ich lojalnosci)




