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ELEMENTY WIZJI

MISJA (Cel strategiczny)

CELE

KONKURENCYJNOSC (Przewaga nad konkurencja)
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POZIOMY STRATEGII

BIZNES

PRODUKT LUB LINIA USLUGOWA

PRODUKT LUB USLUGA
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STRATEGICZNE PODEJSCIA DO INNOWACTI

INNOWATOR WYROBU WPROWADZAJACY WYRODB NA
RYNEK (INTCGRA IOR)
RYNLK NAJWAZNILISZY
Technologia wrizliwn we wprowadzaniu | RYNCK NAJWAZNILISZY
na etipic wzrostu Rynek reaguje we wssysthach ctipach
Alkcent na nowych sastosowniach
WYROB NAIWAZNILISZY rynkowych
WYSOKA | Radyhalme nowe projekly z sastosowa
niem nowych technologn WYROB NAJWAZNIEISZY
Stopniowo 1 radykalnie wprowadzane
@) PROCES NAJWAZNILISZY nowe wyroby
8 Elastycznosc w ograniczonym zahresie
Z PROCES NAJWAZNIEISZY
; - Stopmowe 1 radykalne ulepszenia pro
U cesu
; % KLIENT/REAKCJA NA WYROB
o A
. < RUYTIER NATWAZIIRISZY . RYNEK NAJWAZNIEISZY
— oniurencja reaguje na etapie doy Klient odpowiada na sygnaly rynku przy
rzaloscr/zanthu wyrobu silnej obstudze Klientow
NISKA | v, OB RAIWAZRIEISZY WYROB NAJWAZNIEISZY
y1ob, 1mtu,ace (glowne) Wzrost jat osci 1 wartosc: wshuteh ulep
PROCES NAJWAZNIEISZY szonych wyrobow
g{edukqa Kosztow z minimalnym nakla PROCES NAJWAZNIEISZY
em inwestycyjnym Wzrost jahosct 1 produktywnosci po
przez ulepszenia procesu

NISKA INNOWACYJNOSC PROCESU WYSOKA

11
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KATEGORIE INNOWACYJNOSCI

ZASTOSOWANIE INNOWACJA
INNOWAC]I RADYKALNA
INNOWACJA
TECHNICZNA

MALE DUZE

PUNKT WIDZENIA PRODUCLNTA

(Zmiany technologiczne)
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Analiza SWOT

Lokalizacja Rodzaj czynnika
czynnika

Sprzyjajacy Niesprzyjajacy
Wewngetrzny Sila Stabosci
Zewngtrzny Mozliwosct Zagrozenia
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Czynniki srodowiskowe majace wplyw na organizacj¢ jak rowniez dostawcow 1
khientow

<

Socjalne
Wyze

Zmiany
kulturowe

demograficznel

Dochady
konsumenta

| [Technologiczne

Zmiany

technologiczne

Oddaiatywanie
technaiogu na
srodowisko |

Konkurencja
Alternatywne

- Sktadniki
konkurency
\Warost
zagraniczne|
konkurency

formy konkurenc

Przepisy
Prawo chronigce
konkurencie
Prawo oddziatowujac
na dziatania
matketingowe
Samo regulacja
Konsumeryzm




KLUCZOWE CZYNNIKI MARKETINGU

CZYNNIKI MARKETINGOWE
(Zmienne kontrolowane)
Produkt
B>
Cena - Kupujacy
(Konsument
Promocja
Producent (reklama 1 sprzedaz koncowy lub
nabywca
osobista)
przemystowy)
dystryb
strybucyjne
P

trr 11

czynmiki czynmnki czynmki konkurencje  czynmki

prawne1 techmiczne ekonomiczne konsumenckie
shtyczne /
~
CZYNNIKI SRODOWISKOWE

(Zmienne niekontrolowane)
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Proces marketingu strategicznego

Faza planowania

Kiok 3
Analiza sptuacy

Kiok 2
Oksesiere calu

Kok 3
Program
marketngowy

Faza wdrazania Faza kontroli
Okreflorus rezubatév
Wikonarie pordwnanie ich 2 planami w
e - A | e okredlenia odchylert
progt Ocena i korekcia negatywnych
macketngowego odchyler v celu wikorzystania
Plary ozuk
> st
Zanxoekt o Rapoty okreflaace rezukaty
AprojeKio st akey mackstigowych
o(ganzacy Raporty odchytedt pordwraace
rezultaty z planarm
iy matketng ¢ ? Notatki z akcy omawiaigce
prdby poprawy odehyter oraz
wykorzystania moziwofc:

Akce kotyguace

Akce kotypurcs
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Faza planowama procesu marketingu strategicznego

Sprzedaz
(miliony)

A Krok1
Analiza sytuacp

B Krok 2

Okreziente celu

Gdzie bylismy

w

Gdzie jesteSmy

0 »
1983 1997 2001
(dzisiay)

Nasz cel Tam
gdzie chcemy byc

1995 1997
{dzisigy)

C Krok 3

Program marketingowy

Nasz plan Jak dostac sie
tam gdzie chcemy byc

1983 1897 2001
(dzisiay)




Arkusz roboczy planowama marketingowego dla

Czynmik
Analiza Kto odnost korzyci?
konsumeata / Jakie korzyéci?
Anahiza rynku Kito decyduge o zakupse tub
wykorzystanmu?
Réimce?
Czynnika Konsumenchic

Srodowmskowe Techmemme

(ruckontrofowanc) | Ekonomczne /

Socjologicne
Politycme / Rzadowe
Konkurencja
Rozwianie Cele
planu Badama Jakie zebrac

marketngowego | mformacye

Oferowane produkty / Ustug

Cena

Promocia

o Rekiama (Advertismg)

* Rckiama (Publcsty)

o SprzedaZ osobista

o Promocia sprzedaly

Lokahzzacsa. dystrybucya do
konsumenta

Wykonane Planu | Budiet

Marketmgowego | Kio jest odpowiedzahny?

Limiuty czasowe

Occna Planu Skad bedaemy wicdnec jak
Marketmgowego | dzata?

18
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Siatka Rynek-Produkt pokazujaca jak sizdem réznych model: butow firmy Reebok
dociera do roznych segmentdéw odbiorcow o roéznych potrzebach

SEGMENT RYNKU PRODUKT (rodzaj butéw)
OGOLNY GRUPA RUNNING | AEROBIC TENNIS BASKET- | WALKING CROSS- CHILD-
ODBIOR- (1981) (1982) (1984) BALL (1986) TRAINERS REN'S
cow (1984) (1988) (1984)
Khenca Biegacze P P
dbajacy
okondycie | Upramajacy P P
fizyczna aerobik
(atlecy) Grajacy w P P
tenis
Grajacy w P P
koszykédwke
Khena Dbajacy o S S S S S S
dbajacy komfort 1 styl
o modny Buty do ] S S S P P
ubiér chodzema
(meatlect) Daect P

Klucz P - rynek prerwszorzedny, S- rynek drugorzedny
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Jak Apple dzielr swoj rynek

RYNEK PRODUKT
Apple I Maclntosh
Classic | SE/30 Portable LC | Usi&lla [Ifx

Dom |
Szkota | Studency/ \

Nauczyciele \

Adminstracja N
College/ | Studenct/ \é! " “

Pracownicy \gegé

naukow! Nid i
Umwer- | Administracja H
sytet i
Biznes Urzednicy { " "

Menedzerowie B

Pracownicy | W

techniczni I l




SIATKA PRODUKT-RYNEK

RYNEK PRODUKT




SEGMENTACJA RYNKU

Metoda 1dentyfikacji rynkow docelowych

1 Znaczenie - Segmentacja rynku jest procesem w
ktorym firma dziel przysztych khientow (rynek) na

podgrupy (segmenty) o podobnych potrzebach, w celu
z1identyfikowamia rynkow docelowych

2 Cel - Podz:at indywidualnych klientéw na grupy z
ktorych kazda jest mozliwie jednorodna Tak wiec,
Lenct w kazdey < grup peds odpowiadac podobnie ua
jeden z czynntkéw marketingowych takich jak produkt,
reklama itp Kliencit w réznych grupach beda
odpowiada¢ odmiennie

22



TRZY ETAPY SEGMENTACJI RYNKU

1 ZnajdZ istotne, odpowiednie elementy charakterystyczne , ktore
pozwola rozdziehié (1) produkty 1 (2) rynki na mmejsze grupy klientéw

Przyklady elementow charakteryzuyacych rynek

A Konsumenci
Lokalizacja geograficzna
Demografia
Charakterystyka zachowania sie khentow (zuzycie produktéw,
zastosowanie, przywigzanie do marki produktu)
Charakterystyka osobista, psychografia
Reakcja na czynniki marketingowe (cechy produktu, cena,
reklama, sprzedaz detaliczna)

B Przemyst
Lokalizacja geograficzna
SIC
Wielko$ce firmy
Zyski
Zastosowame/Zuzycie
Reakcja na czynniki marketingowe (cechy produktu, cena,
reklama, transport, serwis)

2 Przejrzyj elementy charakterystyczne 1 wybterz me wigee) mz 2-3
dla zidentyfikowama glownych segmentow oraz ich usystematyzowania
— by¢ moze za pomocsq siatki produkt-rynek !

3 Wybierz rynek docelowy - zbior segmentéw rynku ku ktorym
firma skieruyje swe wysika w $wietle swych celéw 1 mozhiwosel



WYBOR SEGMENTOW
DOCELOWYCH

SKONCENTRUTJ SIE NA
POSZCZEGOLNYCH SEGMENTACH
BIORAC POD UWAGE

. WIELKOSC

. SPODZIEWANY WZROST

. KONKURENCIJE

. KOSZT OKRESLENIA SEGMENTU

. ZBIEZNOSC Z CELAMI I MOZLIWOSCIAMI

FIRMY

24



DZIELENIE RYNKU NA
SEGMENTY

UTWORZ SEGMENTY OPIERAJAC SIE
NA

e MOZLIWOSCI ZWIEKSZENIA ZYSKOW

e PODOBIENSTWIE POTRZEB KUPUJACYCH
WEWNATRZ SEGMENTU

e ROZNICY MIEDZY POTRZEBAMI
KUPUJACYCH W ROZNYCH SEGMENTACH

e MOZLIWOSCI PRZEPROWADZENIA DZIAL AN
MARKETINGOWYCH W CELU OKRESLENIA
SEGMENTU

o EATWOSCI I KOSZCIE PRZYPISANIA
POTENCJALNYCH KUPUJACYCH DO
SEGMENTU
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Cztery strategie marketingowe Alternatywne
rynkowych, przyktad Coca-Cola Company

drogi rozwoju mozliwosci

et L SSREARARAAR RaRE 2 L2 S 2} HHHH R '!:H.‘:?E%Q.};}.}%?Yhu (EERZan: HHR HHHHHHH -
RYNKT | CGBECNE HOWE
OBRECNE i Penetracja rynku Rozw¢) produkey
Sprzedawac wigcey Coca-Coli Sprzedawad nowy produkt, jak
Amerykanom np Cherry-Coke Amerykanom
NOWE :Rozwél rynku Dywersyfikacja

!

Zacza¢ sprzedawac Coca-Cole
Chificzykom

Sprzedawaé nowe produkty jak
np filmy video Europejczykom
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Ogdlne strategie marketingowe dazace do wzrostu dochodow firmy
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Siatka produkt-rynek dla alternatywnych strategu dla
wytworcy maszyn do strzyzenia trawnika

Pl P2 P3 P1 P2 P3 P1 P2 P3
Ryxek meercks M1 2 3 M1 Mt
Rynek podmessks M2 | 4 5 6 M2 M2
fmckwada  M3]7 |8 |3 M3 M3
Koncentracia Speciaizacia Speciakzacia
RynkuProduktu Ryrku Produktu
P1 nezasiane

P2 zasiana pchane
P3 zasiane samoezdne

P1 P2 P3 P1 P2 P3

Rynek mersks M1

Ryrek podmieiski M2

Rpnek weks M3

dedywna Pelne p Jkﬂ ce
Specializacp

28



Piecio-stopniowa metoda podejmowania decyzj
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ynnik

decyzynyoh
Glowne elementy

Zalozenie
Alternatywne
dziatania
niepewne

Gz

Cele
Przeszkody
Zatozenia

2
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Typy informacj1 marketingowe;

Dane wewnetrzne
(wewnatrz firmy)
Raporty finansowe raparty
z badah listy klientdw hsty
od klientéw raporty sprzedaty

Koncepcje

Hipotezy 1

pomysly

Dane drugorzedne
Fakty 1 iczby
Zarajestrowane juz
przed projektem

Wszystkie
infarmacye
marketingowe

Dane zewnetrzne
{poza firma)

Raperty U S Census analizy
organizacyl handlowych periodyki
poswiecone biznesowt biuletyny
handiowse

Metody
Sposoby pomagajgce
rozwigzywad problemy

Dane
Fakty | hcxby

stosowne do problemu

Dane obserwacyjne
{obserwacia ludzt)

Sposoby mechaniczne 1 elektroniczne
Kantakt osobisty

Dane pierwszorzedne

Fakty 1 iczby

zebrane dla projektu

Dane z kwestionanuszy
(pytanie ludzn)
tworzenie pomystéw poprzez glebokie
rozmowy Z ludZmi | grupy zainteresowah
Ocana pomystu poprzez telefoniczny
pocziowy lub osobisty ankiete




RODZAJE MARKETINGOWYCH

DANYCH BADAWCZYCH

Drugorzedne - juz 1stnuejace

A Wewnetrzne - zbiory twojej firmy

B

Zewngtrzne - ze zrodel zewnetrznych

Pierwszorzedne - zebrane po raz pierwszy

A

Ankiety - kwestionarusze - pytanie ludz

Tworzene pomystow - glebokie, tematyczne
grupowe wywiady

>

Ocena pomystow - ankiety pocztowe,
telefoniczne, osobiste na duza skale

Obserwacja - obsewowanie ludz
Eksperymenty - manipulacja czynnikami

marketingowymi w celu analhizy efektéw ich
oddziatywama

31



Praca grupowa

1 Cotojest
wywiad z 8 - 10 osobamu z uzyciem otwartych
pytan w celu uzyskania 1det 1 odpowiedz od
grup o podobnej charakterystyce

2 Cel
odkrycie osobistych odczué grupy gléwnie na
temat okre§lony przez ankietera, drugorzednie
na tematy wiasne grupy

3 Mechanika

- Dlugos¢ - 15 do 2 godzin

- Lokalizacja - pok0j z szyba lustrzana 1 kamera
vV

- Temat - zwykle podaza wedtug sekwencjt
tematow ustalonych przez ankietera
(facilitator/moderator)

- Zapis mformacj - tasma audio/video

4 Kiedy uzywac -- Kiedy potrzebujesz
- Oddziatywania wzajemnego respondentow w

grupie
- Szybkosci 1 pewnej glebokosci

32



W jaki sposob etapy cyklu zycia produktu odnosza si¢

do celow 1 dziatan marketingowych firmy

Wstep

Catkowrty dobhod ze
sprzedaty

'Q—_ E‘;Iapy cyklu fycia pn%)duktu

| Wzrost

[

| Dojrzatoté

Cowe
mackebngovwe fwradomosa rézric marce konirakly wycotanta sig
Konkurencia Zadna Rosnaca Znaczna Zredukowana
Produkd Joden Vrigoe| werap Polny asortyment Bestsekery
Cana Penotracia Zdobywanie zyskéw Obrona zyskdw Urzymarse oplacainodcl
Promodia Informacia, Zmnis{szents Przypomunanis Minimaina
Edulacia rézric pomigdzy
konkurencyyrym
produkismt
Miojsos Ograniczona Wigoe punkidw Maksymaina koté Mnley punkdéw
(dysvybucha) sprzedazy puUnkidw sprzedazy

33




BURZA MOZGOW
1. WYJASNIC WYTYCZNE UCZESTNICTWA.

® Wygenerowaé najwiehsza mozliwa liczbe pomystéw
¢ BadzZ tworczy!
® Budujcie wzajemnie na swoich pomystach
® Nie ocemajcie pomysiéw

2 SFORMULUJ PYTANIA BADAWCZE

3 ZAPISZ POMYSLY NA TABLICY, NA KARTKACH, W NOTESACHLUB
NA KARTKACH SAMOPRZYLEPNYCH WYJASNILJ, JESLI TO
KONIECZNE

4 (OPCJA) USTAL RANKING POMYSLOW PRZEZ BEZPOSREDNIE
GELOSOWANIE, WIELOKROTNE GELOSOWANIE TYPU N/3 PRZEZ
PODZIAX. NA GRUPY
¢ Glosowanie w systemie N/3 Kazdy uczestnik otrzymuje pewna tlosc gloséw,

rownailo$ci pomystéw podzielonej przez3 Uczestnicy nie mogq przydzielic

wiece) niz 3 glosy kazdemu z pomystow

® Podzial na grupy Podziel pomysly na giupy wspoltematyczne Nastepme
kazdej grupie nadaj "etykiete tematyczna"

34
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Strategin biznesu

PROCES OPRACOWANIA NOWEGO PRODUKTU

Generacya pomystow

Przeglvd 1 ocena pomysion

Ananza biznesow

Opracowanie nowego
produktu

Badama 1inkowe

Komercyalizagya




STRUKTURA PROJEKTU

Prosze wykorzystac te sttong przy wypelmanm kwestionariusza

STRUKTURA A -

STRUKTURA B -

STRUKTURA C -

STRUKTURA E -

Projeht jest podzielony na segmenty 1 p1zydzielony do odpowiednich
obszarow funkcjonalnych 1/lub do grup w tych obszarach Projekt

jest koordynowany przez kietownikow szczebla funkcjonalnego 1
gornego szczebla zarzadzania

Kierownik projektu z ograniczonymi uprawnieniami zostaje
wyznaczony do koordynacjt projektu w jego roznych obszarach
funkcjonalnych 1/lub w grupach

Kierownicy funkcyjmi zachowuja odpowiedzialnosc 1 uprawnienia
w zakresie dotyczacych ich specyficznych segmentow projektéow

Wyznaczony zostaje kierownik projektu w celu jego nadzorowania

Test on wspoluprawniony 1 wspotodpowiedzialny wraz z hierownikami
funkcyjnymi za realizacie projektu Kierownik projektu 1 hierownicv
funkcyjni wspolnie kieruja wieloma segmentami pracy  wspolmie

podejmuja wiele decyzjt

Wyznaczony zostaje kierownik projektu w celu jego nadzorowania
Jest on jedynie odpowiedzialny 1 posiada uprawnienma w zakresie
realizacjt projektu Kierownicy funkcyjni w zaleznosct od potrzeby
mianuja/zatrudniaja personel 1 zapewniaja wiedze 1 doswiadczenie
techniczne

Kierownik projektu staje na czele grupy do jego realizacyi sktadajace)

36
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ZMIENIAJACA SIE ROLA MENADZERA

P
'o‘o’ ;0 9008
e /):"v'd
r. 1]

Od nadzoru jednoosobowego nad kazdym

Do prowadZzenia zespotu

e Omawianie

o Planowanie

e Kontrola

e Nauczyciel
e Korepetytor

¢ Wykonaw



UCZESTNICTWO (MAIER, 1973)

PODEJMUJACY POZIOM
DECYZJE UCZESTINICTWA

AUTOKRATYCZNY

KONSULTACYJNY

DEMOKRATYCZNY

ZASADA 1 UCZESTNICTWO MOZE POPRAWIC MOTYWACJE

ZASADA 2 UCZESTNICTWO MOZE POPRAWIC JAKOSC

ZASADA 3 UCZESTNICTWO MOZE POPRAWIC TERMINOWOSC

38



Cztery metody wyboru przyblizonego poziomu cen

|

Wybor przyblizonego

poztomu cen

Metody oparte na koszoe
Standartowe oznaczenie
Kaszt phus procent kosztu
Koszt phus stata optata
Krzpwa doswsadczalna

Metody oparte na zysku
Docelowy 2ysk

Docelowy dochod 2e sprzedazy
Doceiovy dochdd z nwestyer




Proces decyzyjny reklamy

] Planowante

Rozwijanie programu reklamy
- ldentyfikacja docelowych
odbiorcow
- Wyznaczenie celow
Ustalenie budzetu
- Sporzgdzenie kopit
Wybor wiascrwego medium
- Harmonogram reklamy

Dziatania

korekcyjne
Wdrazanie

Wykonanie programu reklamy

- Wslepne przetestowanie

- Wykonanie akgjl reklamowe)

Kontrola

Ocena programu reklamowego

- Koncowe przetestowanie

VWykonanie potrzebnych
zmian
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Strategia pchania

Stymulacja
popytu I akwizycja skierowana

I do posrednikom

Strategia ciggniecia

Producent

Stymulacja
popytu

Hurtownik

A

Detalista

A

Khent

A

e e e ————————

Poréwnanie strategil promocyjnych pchania 1 ciagniecia
\

Promocja, gtownie
reklama skierowana
do klientow




OGOLNY PROCES KONTROLI

Ustali¢ standairdy w strategicznych punktach kontrolnych

Sprawdzac na biezaco 1 odnotowywac znaczace rozbreznoda

Podjaé dzialama korekcyjne
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POZIOMY ZMIAN ORGANIZACYJNYCH

Ulepszanie procesu

analiza procesu 1 jego

ulepszenie

Unowoczesnienie od
strony mzymerskiej

analiza procesu 1 pra-

projektowanie

Restrukturyzacja
analiza systemu 1 pra-
projektowanie
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NARZEDZIA

PROCEDURY

ZASADY

RAMY KOMPLEKSOWEGO
PROGRAMU ZAPEWNIENIA JAKOSCI
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ZASADY I WYTYCZNE DLA KOMPLEKSOWEGO
PROGRAMU ZAPEWNIENIA JAKOSCI

Komplchsowy program sapewnienta jakoscr (ang TQM) stanowi calosciowy
system {ilozofit zarzadzama, oparty na trzech wiodacych zasadach
ZADOWOLENIE KLIENTA

© Jakosc produktu 1 uslugr pi1zekiacza oczekiwama

@ Zadowolem sa zarowno nabywcy wewnetrzni, jak 1 zewnetrzm

@ Potizeby klienta sa sila napedowa dla wprowadzama ulepszen

PELNE UCZESINICTWO
® Kazdy czlonek orgamzacy jest zaangazowany
® Kazdy proces jest analizowany z pomoca klienta

® Zasadnicze znaczenie ma praca zespolowa

CIAGLE UDOSKONALANIE PROCESU
@ Wszystho ma charakter procesu (zadama wiodgce do celu)

® Decyzje naukowe opierajq sie na waznvch danych

e Cclum jest doshonatosc
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PROCEDURA POPRAWY JAKOSCI

Strategiczna ocena
ukfadu

|

Wymagania
klienia

Ulepszy¢
proces”?

Analiza
procesu

{

Zmiany
procesu

Poprawiony
system/uktad
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o Grupa celowa
® Badania nabywcy
& Wykres Pareto

e Ulepszenie produktu
o Ponowna definicja ustug
® Praprojektowanie procesu

e Schemat procesowy
Wykres przyczynafskutek
o Arkusz sprawdzajgcy

®

o Matryca oceny
o Plan dziatania
® Proba pilotowa



ELEMENTY SKLADOWE SCHEMATU PROCESU

Wejscie

Zadanie

|
I

Tak
I

Zadanie

Nie

Wyjscie



8y

Jl

Projektowanie
| praprojektowanie

<==—"1 Badana rynku

!

Sprawdzanie metod,
maszyn, kosztow
| procesow

Odbior
| kontrola

- Produkcja, montaz,
i kontrola

SYSTEM PRODUKCJI | USLUG TYPU "DEMING"

=3 Dystrybucja

Nabywcy




OCENA
Wiedzie¢ jak sprawy ida

Utrzymuj otwarta komunikacje aby
wiedzie¢ gdzie pojawiaja si¢ problemy

Poréwnuyj rezultaty z wyliczonymi
zatozeniami

Gdzie to mozliwe

-Uzywaj uzgodnione srodki z
wyprzedzeniem

-Uzywaj "twardych" danych

Pamietaj aby porownywac czy dziatania sa
W porownaniu z pierwotnymi zatozeniami
- lepsze

- rOwne

- gorsze

Podeymuy dziatania
-Wykorzystuj korzystne odchylenia
-Koryguj odchylenia niekorzystne
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Szes¢ kluczy do udanej oferty dla
konsumenta

Wiedz czego potrzebuje 1 chce konsument --——>
niech steruje tobg rynek, nie technologia

Wiedz jakiemu segmentow: chcesz zaoferowac jaki
produkt -——> uzywaj s1atki produkt-rynek

Poruszaj si¢ pomiedzy ogétami 1 szczegotamt —--->
wiedz kiedy przej$¢ od duzego obrazu do szczegdlu

Spraw by zdarzyto sie co$ dobrego ----> wiedz kiedy
skoficzyC planowanie 1 rozpoczaé dziatane

Miej okreslone, mozliwe do zmierzenia cele ---->
pordwnuy rezultaty z celamt

W sposéb ciagly oceniaj swg oferte --—--> ¢zasy 1

konsumenct si¢ zmieniaya 1 tak samo musi twoja
oferta
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1

Efektywne wykorzystanie konsultanta

marketingowego

Wymagaj pisemnej propozycji zawierajacej te
kluczowe elementy

Cele badan

Sposob podejscia do problemu

Dziatania wynikajace z badan

Dane wymagane od ciebie oraz daty
Budzet

Granice czasowg dla kluczowych elementow
Szkic biograficzny konsultantow oraz
podobne studia 1 projekty wczesniej przez nich
wykonane

ge ™o oo oW

Nalegaj na czeste spotkania, krotkie raporty z
postepu prac

Wszystkie zmiany celow, zakresu sporzadza) na
piSmie

Zatwierdzaj osobiScie metody zbierania danych,
zakres, oraz ich wykorzystanie

Nie ugrzezny w fantastycznych statystykach

Koncentruj si¢ na dziatamach
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1_STRESZCZENIE MENEDzERSKIE

Strategia zarzadzama

WoodCo Sp z oo zostala zalozona w 1990 roku Jest to male
przedsiebiorstwo produkcyjne, zlokalizowane w Piastowie pod Warszawa W ostatnum
czasie firma zmienla strategie marketingowa 1 zamierza produkowac 1 dystrybuowac
drewniane lozka Produkty te daja mozliwosc pelniejszego wykorzystania powierzchmi
w matych mieszkaniach 1 domach akademickich WoodCo koncentrowac begdzie sie na
dwoch wzorach prycze 1 koje, mocowane zawiasami do scian Oba typy lozek
produkowane beda w dwoch rozmuiarach, jeden dla dzieci do lat 12, drug: dla dziect
powyzej 12 lat 1 dorostych

Misja WoodCo jest produkcja 1 marketing wysokie; jakosci lozek,
pozwalajacych nie tylko intensywnie) wykorzystywac powierzchme mieszkaniowa ale
bedacych rowniez na poziomie cenowym akceptowalnym przez konsumentow
Najwazmiejsze cele marketingowe to penetracja kluczowych segmentow rynkowych
przy utrzymamiu wysokiego poziomu satysfakcjl konsumentow, osiagnigcie w
przysztym roku 20 % poziomu swiadomosci produktu wsrod konsumentow, 15% stopy
zysku netto 1 utrzymanie 10% wzrostu realnych przychodow ze sprzedazy WoodCo
7amierza oslaenac trwala przewage konkurencyjna poprzez oferowanie mieustanme
udoskonalanych, wysokie) jakosci produktow, ktore beda odpowiadaty potrzebom
konsumentow Innym istotnym elementem bedzie silna orientacja na poziom obslugi
klienta Do czynnikow, ktore beda sprzyjaly powodzenmu firmy na rynku zaliczyc
nalezy duza przedsigbiorczosc wiasciciel, mmnowacyjne efektywnie wytwarzane
produkty, ktore zaspokajaja rzeczywiste potrzeby konsumentow Jednoczesme
WoodCo mus: starac si¢ przezwyciezac kilka waznych mesprzyjacych okolicznosci,
takich jak mniewielki rozmuar firmy, ogramiczony kapital poczatkowy 1 wzory
przemyslowe, ktore moga byc latwo duplikowane przez konkurencje Sa to najbardziej
1stotne problemy, ktore rozwigzanie zapewn firmie rozwo)

Analiza sytuacy1 marketingowe;)

Konkurencja Czterech duzych producentow dominuje na polskim rynku
meblarskim, rownoczesnie eksportuyjac do krajow Europy Zachodme; Wyzel
wymientone firmy wraz 23 mniejszymi producentami 1 500 zakladami rzemieslniczymi
posiadaja mozhiwoscl wytwarzania tego typu meblt Taka sytuacja oznacza, ze 1stnieje
potencjalna, rzeczywista konkurencja Jednakze firma WoodCo jest przekonana o tym,
ze obecna niewielka misza rynkowa dla mebli pozwalajacych intensywnie]
wykorzystywac powilerzchnige mieszhaniowa moze byc sukcesywnie rozwijana 1 po

[ Slnal 3
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drugie przedsigbiorstwo jest w stame znacznie poprawic swoja sytuacje rynkowa,
zanim wejda na rynek powazniejst honkurenci

Dostawcy WoodCo bedzie koizystalo z ustug dwoch dostawcow drewna
Pierwszy bedzie dostarczal debme drugi zas sosming Dotychczasowa wspolpraca
wykazala, ze sa to firmy charakteryzujace si¢ duza elastycznoscia dzialama 1
wiarygodnoscia a surowce przez nie dostarczane sa wymaganej jakosct Materace do
lozek beda nabywane w Malborskich Zakladach Chemicznych zas wszystkie elementy
metalowe u lokalnych dostawcow z Warszawy 1 okolic

Analiza siatki "rynek-produkt” W swoich wysitkach marketingowych WoodCo
bedzie podkreslac trzy glowne punkty rozmicujace oferte asortymentowa (1) liczne,
wysokiej jakosci wzory lozek wraz z niektoptliwym instalowanmiem, (2) gwarancja
zwrotu wszystkich pieniedzy w przypadku wad produktu, 1 (3) wytrzymale materiaty
bez toksycznych farb, lakierow 1 srodkow konserwujacych, co jest szczegolnie wazne
dla rodzicow kupujacych lozka dla matych dziect Zarowno prycze 1 koje beda
oferowane w dwoch rozmiarach co powinno satysfakcjonowac w tym zakresie
potrzeby wszystkich segmentow Wszystkie wzory sa tworzone z mysla o rodzinach
zamieszkujacych w matych mueszkaniach Duze prycze beda oferowane rowniez
akademikom 1 schromskom mlodziezowym Domy akademickie to segment takze dla
koi, mocowanych zawiasami do scian

Program marketmgowy

Strategia produktu Firma WoodCo jest przekonana, ze jej tozka sa w pierwsze]
fazie cyklu zycia produktu Oznacza to, szczegolnie wazne jest uswiadomienie
konsumentom 1stnienia na rynku oferowanych produktow Firma planuje wprowadzac
na rynek modyfikacje 1stniejacy tozek jak rowniez nowe produkty Dzialania te beda
wywolywane zmieniajacymi sie¢ gustami 1 preferencjami klientow Firma zamierza
pracowac nad tworzeniem dobrej marki, miedzy innymi poprzez oferowanie szerokich
gwarancji Przewiduje sie wielokrotne wykorzystywanie opakowan, glowne dlatego,
aby podkreslic zaangazowanie przedsiebiorstwa w sprawy ochrony srodowiska

Strategiacenowa Yozkapozwalajace intensywniej wykorzystywac powierzchnie
mieszkaniowa beda oferowane w przedziale od 2 690 000 zt do 3 490 000 z! Srednio
cena wynosic bedzie 3 140 000 zt Powyzsze ceny okreslaja prog rentownosci przy
wielkosci produkejt 1 sprzedazy na poziomie 47 tozek miesiecznie Mozliwe s zmizki
w zaleznosci od 1losct nabywanych lozek

Strategia promocji  Reklama, kierowana do gospodarstw domowych
shoncentrowana bedzie na emisj1 ogloszen w warszawskim wydanw Gazety Wyborczej
1 wspomagana przez emisje w "Radiu Zet" Reklama kierowana do 1nstytucjt przyjmie
forme korespondencyt bezposrednie)
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Strategla dystrybucji Spotka WoodCo bedzie sprzedawac swoje produkty
poprzez siec 12 sklepow meblowych w Warszawie 1 okolicach Yozka beda
mstalowane przez detalistow lub przez pracownikow WoodCo Stosowane marze sa
kontrolowane przez producenta 1 rozma si¢ w zaleznosci od tego kto dokonuje
mnstalacyi meblr Stosowne broszury 1 inne materialy reklamowe zostana dostarczone
detalistom w odpowiedmim czasie

Wdrazanie programu marketingowego
Schemat wdrozema zostal opracowany dla potrzeb realizac)l pierwsze) fazy

planu marketingowego Schemat orgamzacji marketingu w firmie odzwierciedla obecne
hierarchi¢ w orgamzac)i Jak rowniez uwzglednia oczekiwany rozwoj przedsigblorstwa

2 STRATEGIA ZARZADZANIA

Opis przedsighiorstwa 1 lokalizacja

WoodCo jest mala firma, dzialajaca na ryku od roku 1990, posiadajaca forme
prawna spolki z 0 o Przedsigbiorstwo jest zlokalizowane w obrzerzach Piastowa, 40-
tysigeznego miasta w poblizu Warszawv ( 20 kslometrow od centrumr Warszawv)
Udzialowcy WoodCo zdecydowall si¢ na zmiang strategu marketingowe] 1 rozpoczell
produkcje nowej linu produktow Sa to wysokiej jakosci tozka, przeznaczone przede
wszystkim do mieszkan o malym metrazu

Poniewaz powilerzchnia wielu mieszkan w Polsce jest bardzo ograniczona,
wielkosc 1 wzory produkowanych tozek maja za zadame racjonalne wykorzystanie
powilerzchni mieszkaniowe] Dlatego tez produkty WoodCo nazwane zostaly tozkam
racjonalnego wykorzystama przestrzeni (LRWP) Male mieszkania to najwazniejszy
segment tey niszy rynkowej Jednoczesnie firma ciagle poszukuje nowych, aby moc
zwiekszac produkcje 1 czerpac korzysci skals

Obecnie WoodCo zatrudma 9 pracownikow, tacznie z dwoma, sposrod czterech
udzialowcow Realizujac na nowo zdefiniowana musje firma zamierza zatrudmc 8
nowych pracownikow Sa to kierowmk sprzedazy specjalista ds marketingu 1 6
stolarzy W najblizsze) przyszlosci nalezy liczyc sie z komecznoscia zatrudniema
ksiggowej 1 sekretarky
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Misja

Misja WoodCo jest produkcja 1 markettng wysokie] jakoscit mebl,
umozhiwiajacych racjonalne wykorzystanie przestizeni mieszkaniowe) na poziomie
cenowym, akceptowanym przez konsumentow

Cele

*¥% Rozwinac segment rynkowy dla swoich produktow (ERWP)

##k Jzyskac 20% swiadomosc 1struerua produktu na rynku lokalnym

*#* {Jtrzymac realny zysk netto (po opodatkowaniu) na poziomie przynajmuniej
15% zwrotu od mwestycjt w roku biezacym

*#% Utrzymac 10% realne, roczne tempo wzrostu przychodow ze sprzedazy

*#% Utrzymac wysokl poziom zadowolemia konsumentow

Trwala przewaga konkurencyjna

Trwala przewaga konkurencyjna firmy WoodCo polega na silnej ortentacyi
prokonsumenckiej 1 posiadaniu pozycj lidera w  zidentyfikowane niszy rynkowej
Prawdopodobnie jako jedyna posiada spojny 1 realistyczny plan marketingowy
nakierowany na jej obshuge Nalezy zwrocic uwage na fakt, ze produkcja jest fatwa
do podrabiamia 1 nalezy spodziewac si¢ wkrotce licznych konkurentow Dlatego tez
WoodCo wklada wiele wysitkow w tworzenie bardzo dobrego wlasnego wizerunku
Orientacja prokonsumencka 1 bardzo liczne kontakty bezposrednie z klientami pozwola
firmie ciagle udoskonalac wzory 1 jakosc oferowanych produktow Taka strategia
powinna prowadzic do zwigkszenia sprzedazy a w jej wyniku 1 produkcji Powyzsza
sytuacja pozwoli znaczaco podniesc przedsigbiorstwu swoja konkurencyjnosc na rynku
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TABELA 1 Analiza SWOT

powierzchma wielu polskich
mieszkan,

- miodych ludzi nie stac na
zakup wigkszych mieszhan,

- bliskosc duzego rynku jakim
jest Warszawa,

- brak duzych konkurentow w
obrebie niszy rynkowej,

- wiekszosc potencjalnych
klientow nue posiada
umiejetnosct zbudowania tozka
samodzielnie,

- wysokie ceny narzedzi,
potrzebnych do zbudowania
fozka,

Lokalizacja Czynnmiki korzystne Czynmk1 mekorzystne
czynmka
Wewnetrzne | Silne strony Stabe strony
- przedsigbiorczy zarzad, - maly kapital poczatkowy,
- dostepnosc wysokiej jakosct | - koniecznose utrzymywania
drewna, wysokich zapaséw,
- silna orientacja - male mozliwoscl
prokonsumencka, produkcyjne,
- techmiczne mozliwosct
ekonomiczne) produkej: tozek
w szerokim wyborze,
-montaz lozek u klienta,
Zewnetrzne Szanse Zagrozema
- mewystarczajaca - konkurencja ze strony

majsterkowiczow,

- latwosc koplowania wzorow
lozek,

- niestabilna poli*yka fistalna,
- tendencja do budowy duzych
mieszkan,
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3 ANALIZA SYTUACJI MARKETINGOWEJ

Analiza konkurencj

Rynek meblowy w Polsce jest silme zdominowany przez duze zaklady
produkcyjne 4 z nich produkuje wysokie) jakoscr meble, ktore sa w znacznej €zgscl
eksportowane do krajow Europy Zachodniej Ich produkty sa przewaznie wytwarzane
z lite) debiny 1 sosmny Jednoczesnie istnieje 23 firmy, ktore produkuja lub maja
techmczne mozliwosci wytwarzania mebls tak z drewna litego jak 1 sklejki Wszystkie
te przedsigbtorstwa nie stanowia bezposredniej konkurencjt dla WoodCo, pomewaz
rynek dla tego typu lozek me jest jeszcze rozwinigty 1 jest dla duzych firm zbyt maty

Najbardziej agresywna czescia konkurenc)i sa male firmy wytwarzajace meble
1 rzemieslnicy Dla ta nisza rynkowa jest wystarczajaco duza 1 prawdopodobmie
dostrzegaja mozliwosct jej rozwyama Charakteryzyja si¢ rowmez duzymi
mozliwosciami zmiany profilu produkcyi 1 sposobu oferowania produktu W samej
Warszawie 1 jej okolicach istnieje prawie 500 matych przedsiebiorstw, ktore dziataja
lub sa w stamie prowadzic dzialalnosc w branzy meblarskiej ' Wiekszosc z tych
przedsiebiorstw nie jest wysoko wyspecjalizowana Oferuja zwykle szeroki asortyment
produktow 1 ustug Te sposrod nich, ktore odznaczaja sie wysoka specjalizacja maja
" onnosc ao mate] elastyc mosc 7 Azt u jesh chodzi o zaspokajanie potrzeb
}ousumentow a jest to powodowane glownie przez chec utrzymywania kosztow na
mozliwie niskim poziomie Znakomita wiekszosc tychze przedsiebiorstw me prowadzi
fidan marketingowych, co w konsekwency1 prowadzi do tego, ze nie znaja dobrze
potrzeb swoich klientow Zwykle identyfikuja preferencje rynku poprzez wiasna
IntuIcye

Analiza dostawcow

WoodCo jest geograficznie blisko tizech regionow Polski, gdzie produkowane
jestdrewno Rynek ten obecnie jest rowniez bardzo konkurencyjny W zwiazku z tym
1stiieje tatwy dostep do wszystkich rodzajow potrzebnego drewna Jednakze firma
kooperuje tylko z dwoma producentami drewna Jeden z nich, odlegly o 180 km
dostarcza debine, drugt zas, odlegly o 70 km, dostarcza sosming Partnerzy ci
odznaczaja sie¢ duza rzetelnoscia 1 elastycznoscia we wspolpracy, sprzedaja drewno
firmie w oparciu o 30-dniowy kiedyt obrotowy

1

DN

rédio Ksigzka telefoniczna dla Warszawy 1 okolac
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Materace sa dostarczane przez Malborskie Zaklady Chemiczne (220 km od
siedziby WoodCo) Ze wzgledu na warunki dostaw 1 koszty transportu jest najbardzie)
wygodny dostawca Malborski dostawca jest producentem pianki polwretanowey,
uzywane) jJako wypelniacz materacy Firma ta rowniez przygotowuje pokrowce na
materace

Wszysthie czesct metalowe do tozek sa produkowane w Warszawie 1 okolicach
WoodCo musi uwaznie kontrolowac jakosc tych elementow Gabka polmretanowa jak
1 czescl metalowe moga byc sprowadzane z Niemiec co jednak znacznie podnosi 1ch
cene Jakkolwiek jakosc niemieckich zawiasow 1 pozostatych czesci metalowych jest
lepsza to jakosc gabki jest z pewnoscia porownywalna

Analiza rynkow 1 produktéw
Cechy wyrdézmajace ofert¢ rynkowa

Trzy cechy wyrozmaja oferte rynkowa przedsiebiorstwa WoodCo Sa to (1)
rozne typy lozek pozwalajace na bardzie) intensywne wykorzystanie powierzchni
mueszkaniowe], dla wygody konsumenta montowane przez pracownikow dystrybutora
lub producenta, (2) gwarantowanie zwrotu wszystkich piemedzy w przypadku wad
zakupionego towaru, co upewnia klientow, ze nabywaja towar wysokiej jakosci 1 (3)
nferowanie gwarancjl na wvtrzymalosc uzytych materiatow 1 nietoksycznosc vzytych
farb lakierow 1 mnych srodkow chemicznych, konserwujacych drewno

Oferta rynkowa
Firma WoodCo oferuje cztery produkty

(1) prycze srednich rozmiarow dla dzieci od 3 do 12 lat,

(2) duze prycze dla dzieci od 12 lat 1 osob dorostych,

(3) koje mocowane zawiasami do sciany dla dzieci od 3 do 12 lat

(4) koje mocowane zawiasamu do sciany dla dziect powyzej 12 lat 1 dla osob
dorostych,

Wszystkie produkty moga byc wytwarzane z sosniny 1 debiny Rowniez
wszystkie tozka sa wyposazone w materace z gabki poluuretanowej Materace te moga
byc rowniez wykorzystywane jako fotele Sa one bardzo wygodne 1 niepalne Firma
posiada takze mozliwosci do roznicowania oferty pod wzgledem kolorystyki farb 1
lakierow jak rowniez instalacji dodatkowo siatek zabezpieczajacych Prycze maja
regulowane poziomy instalowama obu lozek
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Poniewaz produkty firmy sa pokiznych rozmiarow WoodCo oferuje dodathowo
bezplatny przewdz 1 montaz w promiciuu 15 kilometrow od Warszawy lub siedziby
firmy

Segmenty rynkowe

Warszawa jest najwigkszym osrodkiem akademickim w Polsce Na
warszawskim uniwersytecie 1 w innych szkolach wyzszych studwyje okolo 75 000
studentow? a prawie 20% muieszka w 32 Domach akademickich® Ciagle wystepuje
dotkliwy brak wystarczajace) 1losct miejsc w akademikach Po drugie w 1stniejacych
pokojach nie ma wystarczajaco duzi powierzchni mieszkalnej Dlatego tez studenct
zmuszent sa najczgscie] do kwaterowama w pokojach z dwoma lub trzema innymi
osobami Prycze 1koje stwarzaja potencjalna szanse do czesciowego rozwiazama tego
problemu Zaoszczedzona w ten sposob powilerzchma mieszkaniowa moglaby byc
wykorzystana pod 1nne meble, podwyzszajac wygode mieszkama studentow

Rzady w Polsce Ludowej promowaly budowe malych mieszkan, starajac sig
wyposazyc kazda polska rodzine we wlasne mieszkanie W zwiazku z powyzszym w
Polsce istmieje mnostwo bardzo malych mueszkan a sytuacja mieszkamowa w
Warszawie niczym nie rozni sie od sytuacji w catej Polsce 48,8% polskiej substanci
mieszkaniowej zostato wybudowane w latach 1945-1978 W sumie jest to 3 611 000
mieszkan Wedhig danych z 1988 roku w muastach ponad 2 659 000 Judzi
zamieszkiwalo jeden pokoj z dwoma mnymt czlonkami rodziny*  Sytuacja
mueszkaniowa polskich rodzin od tego czasu nie ulegla poprawie Biorac pod uwage
ot e kryzys ckonomrczry w bucown ervoe nalezet do najglebszych, z duz,m
prawdopodobienstwem mozna stwierdzic, ze nawet ulegla pogorszeniu

W Polsce jest 6 stoczni jachtowych, ktore moga byc zainteresowane w zakupie
produktow WoodCo Podstawa ich zainteresowania moze byc mozliwosc obnizamia
kosztow poprzez montaz na produkowanych przez siebie jachtach tanszych koi

Schromiska mlodziezowe sa rozmueszczone glownie w gorach wzdluz
poludmiowej polskiej granicy jak rowniez w mektorych miastach w reszcie kraju Dla
klientow tych schromsk standard nie jest najwazniejszy Sa sklonnm zaakceptowac
wieloosobowe pokoje z pryczymt 1 kojami wzamian za nizsza ceneg tozka, ktora musza
7aplacic Schroniska miodziezowe moga byc bardzo zainteresowane produktamt firmy
WoodCo, pomiewaz daja one szanse zwiekszema ilosci miejsc noclegowych bez
wigkszych inwestycyt kapitalowych

2 Zrédio  Ministerstwo Edukacji Narodowej

3 Zrédio  Szacunek wiasny na podstawle rozmdéw telefonicznych
z biurami administracyjnymi warszawskich Domdw Akademickich

* Zrédio Rocznik statystyczny 1993, Warszawa, Giéwny Urzad
Statystyczny 1994, str 136-138
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TABELA 2 Segmentacja Siatka rynek-produkt’®

Rynek\Produkt 1 2 3 4
Akademiki 0 P O P
Mate mieszkania D D p D
Producenci jachtow O 6] O M
Schroniska 0] D M M
milodziezowe

Klucz O - brak lub bardzo maly potencjal rynkowy

M - maly potencjal rynkowy
P - przecietny potencjal rynkowy
D - duzy potencjal rynkowy

Wybor rynku docelowego 1 uzasadmenie

Rynek docelowy, oznaczony gruba rama w Tabeli 2 zawiera tylko cztery
segmenty niszy, ktore sa najlepie) znane firmie Sa jeszcze inne, ktore posiadaja
olbrzymi potencjat rynkowy Przykladem moze byc Wojsko Polskie len segment me
Jest obecme analizowany ponlewaz WoodCo nie posiada wystarczajacych informacyt
1 potrzebuje znacznle wigce] czasu na jego zbadame

Naywiehszym 1 najbardziej obiecujacym segmentem rynkowym dla WoodCo sa
male mieszkamia W ciagu ostatniego roku 30% polskich gospodarstw domowych
zakupilo drogie towary domowego uzytku jak telewizory, pralki automatyczne lub
lodowki®* Wiedzac, ze Warszawie, tak jak w innych wysoko zurbamzowanych
czesciach Polski przecigtne wynagrodzenie jest wyzsze iz w pozostalych czgsciach
kraju, jak rowniez biorac pod uwage ceny tozek oszacowano, ze okolo 50 gospodarstw
domowych w Warszawie 1 okolicach stac jest na zakup produktow firmy WoodCo
Polowa tej populacji moze byc zainteresowana nabyciem tozka 1 bedzie ja na to stac
Wiele osob sposrod potencjalnych klientow to ludzie miodzi, ktorzy mieszhaja w
matych mieszkamach lub tez w mieszkaniach swoich rodzicow

5 W Tabeli 2 numery 1, 2 3 1 4 odpowiadaja lainiom
produktowym wyszczegdlnionym w poprzedniej czeSca planu
zatytutowanej "Oferta rynkowa"

¢ Zr6dio Dane opublikowane przez Gazete Wyborcza w dniu 27
lipca 1994 roku
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Drug: co do wielkosct segment to akadermki Admimstratorzy domow
akademuckich moga byc bardzo zainteiesowani zakupem ltozek, ktore do pewnego
stopma rozwiazywalyby problem medoboiu miejsc dla studentow Tym bardziej, ze
nie nalezy spodziewac sig¢ w najblizszej przyszloscit powaznych inwestycyi, ktore ten
problem by rozwiazaly

Bardzo podobna sytuacja jest w przypadku schromsk miodziezowych lozka

firmy WoodCo moga byc bardzo pomocne w podniesieniu rentowno$ci tych
przedsigbiorstw

4 PROGRAM MARKETINGOWY

Strategia produktu
Cykl zycia produktu oferty rynkowej

Produkty firmy sa w pierwsze] fazie cyklu zycia produktu Jest bardzo niska
swiadomosc 1stmiema produktow WoodCo na rynku 1 znajomosc korzysci jakie klienci
moga odnosic korzystajac z tych produktow Obecnue, co jest bardzo charakterystyczne
dla tej fazy, konkurencja jest mimimalna Mimo to przedsigbiorstwo musi szczegolna
uwage zwracac 1losc odmian produktu, abv moc kontrolowac ich jakosc

Planowane nowe p1odukty

WoodCo zamierza rozszerzac swoja oferte rynkowa zgodnie ze zmianami w
modzie, biorac pod uwage stylistyke 1 kolory Rowmez brana jest pod uwage
mozliwosc produkejt 1 marketingu stolow, pozwalajacych efektywnie) wykorzystywac
powierzchmeg mieszkaniowa Nowa linia produktowa moze byc sprzedawana laczme
z tozkami, badz oddzielnie

Strategie marki, opakowama 1 gwarancjl

Spotka WoodCo produkuje wysokiej jakosc: towary 1 dlatego jej marka bedzie
rozcragnieta na catosc oferty rynkowej Celem takie) strategu jest szybka identyfikacja
produktow przez klientow

Potencjalni klienct WoodCo to glowme ludzie mlodzi 1 wyksztalceni, o dosc
wysokiej swiadomosct ekologiczne) Miedzy innymi z tych powodow przedsiebiorstwo
opracowalo bardzo tani program pakowama Podstawowy material opakowaniowy to
papier Jest zabierany od klientow po montazu mebli 1 wykorzystywany do pakowania
kolejnych dostaw
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Gwarancja sklada sig z dwoch elementow

- zwrot cale) sumy wplacone; za produkt WoodCo w przypadku wad

powstatych przy produkcji lub w czasie transportu, co upewnia klientow, ze

nabywaja meble wysokiej jakosct,

- uznawanie kazdego roszczenia (dostgpnosc "goracej linin" telefoniczne) od
900 do 2000), ktorego celem jest identyfikacja bledow 1 medoskonatosci

wzorniczych, produkcyjnych 1 spedycyjnych Informacje zbierane w ten sposob
wspomagaja procesy zarzadzama Jakoscia calkowita (TQM)

Strategia cenowa
Analiza progu rentownosct

Wedlug wiasnych szacunkow Spolki jej miesieczna struktura kosztow bedzie
wygladata tak jak prezentuje Tabela 3 Sumy sa podane milionach ziotych

TABELA 3 STRUKTURA KOSZTOW

KOSZTY STALE SUMA KOSZTY ZMIENNE SUMA

{ AMORTYZACT4 8 MATERIALY 1 32
POLFABRYKATY

STALE KOSZTY 17 PRACA 112

ADMINISTRACYJINE BEZPOSREDNIA

STALE KOSZTY 3 KOSZTY ZMIENNE 6

TRANSPORTU TRANSPORTU

STALE KOSZTY 21 KOSZTY ZMIENNE 30

SPRZEDAZY SPRZEDAZY

STALE KOSZTY 14 - -

OGOLNE PRODUKCH

RAZEM 63 RAZEM 180

Koszty state sa szacowane ma 63 miliony zl miesiecznie Przewidywany
Jednostkowy hoszt zmienny dla przecigtnego produktu bedzie wynosit 1 800 000 z1
Srednia cena dla typowego lozka wyniesie okolo 3 140 000 zt W oparciu o powyzsze
dane prog rentownosct (PR) dla firmy bedzie wynosit
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PR = Koszty stale
Cena - Jednostkowy koszt zmienny

= 63 000 000 zl/muesiac
3 140 000 zl/sztuke -1 800 000 zl/sztuke

= 47 sztuk/miesiac

Dla podanej struktury kosztow prog rentownosci jest 47 lozek muesigczmie
Oznacza to, ze firma bedzie musiala sprzedac 47 tozek miesiecznie, aby suma kosztow
zrownala si¢ z suma przychodow Sprzedaz kazdego nastepnego lozka oznacza
osiaganie zysku przez przedsieblorstwo Taki poziom sprzedazy begdzie trudny do
osiagnigcia na poczatku, ale po 3, 4 miesiacach firma powinna sprzedawac okoto 80
sztuk miesiecznie

Ceny 1 przedzialy cenowe

Stosowana strategia cenowa zaklada konkurencyjnosc cen produktow WoodCo
z 1ch substytutami Jednakze wielkosc sprzedazy bedzie bardziej stymulowana jakoscia
produktu 1 dzialamami promocyjnynu mz cepa Mimo tego firma zamierza
wykorzystac kazda nadarzajaca sie okazje aby byc bardziej konkurencyina 1 w tym
celu przejmue strategie odd-even, polegajaca na ustalanmu ceny nieco pomnizej
"okragtych" kwot

PRODUKT PRZEDZIAL CENOWY W ZL
- prycze srednich rozmiarow dla dzieci od 2 6590 000 - 2 990 000
3 do 12 lat,
- duze prycze dla dziect od 12 lat 1 osob 3 490 000 - 3 990 000
dorostych,
- koje mocowane zawiasami do sciany dla 2 490 000 - 2 990 000
dziect od 3 do 12 lat,
- koje mocowane zawiasami do sciany dla 2 990 000 - 3 490 000
dzieci powyzey 12 lat 1 dla osob dorostych,

Zmzk
Przedsigbiorstwo bedzie stosowalo znmizki 1 upusty cenowe z tytulu 1losct

nabywanych produktow W praktyce oznacza to udzielanie zmzek klientom
mstytucjonalnym Znizka w wysokosct 10% bedzie udzielana za zakup od 2 do 5
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lozek, zas 15% w przypadhu zakupu od 6 do 10 tozek Upusty cenowe jak rowniez
1 warunku dostawy dla klientow, ktorzy zdecyduja si¢ nabyc ilosct wieksze mz 10
sztuk beda przedmiotem indywidualnych negocjacy

Istnieje rowniez mozliwosc wykorzystania znizek wyprzedazowych, nawet do
50%, w przypadku kiedy produkt zestarzeje si¢ moralme lub z mnych powodéw,
ograniczajacych sprzedaz Posunigcie to bedzie miec na celu obmzenie kosztow
utrzymania zapasow 1 odzyskanie czesct srodkow finansowych

Strategia promoc)!
Strategia reklamowa

Najwazniejsza role do spelnienia w strategn promoc)i ma dziatalnosc
reklamowa Oto je) najwazniejsze cele

- zwigkszyc swiadomosc 1stnienia produktu na rynku wsrod klientow,

- zapoznawac potencjalnych klientow z korzysciami pltynacymi z korzystama z

produktu,

- generowanie pozytywnego nastawienia do firmy 1 jej produktow,

- naklamanie potencjalnych klientow do odwiedzama sprzedawcow

detalicznych,

Ze wzgledu na dwa typy konsumenta strategia reklamowa jest podzielona na
dwie czesc1 Pierwsza kierowana jest do khientow indywidualnych, druga zas do
mstytucjonalnych Reklama kierowana do indywidualnych konsumentow bedzie
emitowana w lokalnym wydaniu Gazety Wyborcze; Ogloszemia beda silme
skoncentrowane na najwazniejszych dla przysztych klientow korzysciach ptynacych z
korzystamia z produktow

Materialy reklamowe dla klientow 1nstytucjonalnych beda rozsylane
bezposrednio do potencjalnie zainteresowanych, co powinno pozwolic na dotarcie do
90% segmentu

Powyzsze dzialamia reklamowe beda rownoczesme wspomagane przez
reklamowki emitowane przez prywatna lokalng stacje radiowa "Radio Zet" Wszystkie
przekazy reklamowe beda laczone sloganem Przekraczamy granice Wigce]
przestrzeni wigce) prenuedzy

Budzet reklamowy jest tworzony w oparciu o cele stawiane przed dzialaniam
reklamowymi Firma skorzysta z tzw megareklamy, czylt kampanu reklamowe)
prowadzone] wspolnie przez "Gazetg Wyborcza' 1 "Radio Zet", ktora pozwala na
uzyshanie pokaznych zmizek za emusje Dalsze obnizenie ceny hampann bedzie
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uzyskane dzigki platnosct gotowkowe) 1z gory za pol roku Suma wszystkich zmzek
powinna byc w wysokosct 30%

Strategia sprzedazy osobiste)

Sprzedaz osobista bedzie szczegolme koncentrowana na klientach
mstytucjonalnych, poruewaz w tymze segmencie ma ona za zadanie zastepowac
dzialama reklamowe Dla obu typow konsumentow (indywidualnych 1
nstytucjonalnych) WoodCo polozyc specjalny nacisk na zachowanie posprzedazowe,
ostatnig fazg procesu sprzedazy osobiste)

Strategia dystrybucju
Kanaly dystrybucj

Produkty firmy WoodCo beda rozprowadzane przez 12 sklepow meblowych,
lacznie z dwoma sztandarowymi placowkamu zlokalizowanymi w Warszawie Jeden
z nich znajduje sig w Centrum muasta, drugt zas na Ursynowie (poludnie Warszawy)
Obie placowk: beda prowadzic sprzedaz detaliczna jak 1 przyjmowac zamowienia od
klientow, ktore beda realizowane juz przez WoodCo Sklepy meblowe sprzedajace
ozka beda rowniez dostarczac je do klienta wlasnym transportem 1 instalowac je
Zespolv montazowe beda rowniez zabierac opakowania Jesli w sklepie meblowym rue
i 1 seun'wWduego przes glienta wzoiu, wiedy pracowka detaliczna preyjiauje
zamowienie, ktore jest nastepnie realizowane przez WoodCo Wymienione procedury
sa oparte na roznych marzach Jesh detalista dostarcza produkt do klienta marza
wynost 30 %, natomiast jesl1 tylko przyjmuje zamowienie marza wynosi 12% Roznica
w marzach jest uzasadniona brakiem ustugi transportowej, nizszymi kosztami zapasow
1 obshugt

Ilosc placowek detalicznych musi byc scisle kontrolowana, aby moc utrzymac
odpowiednio wysoki poziom zadowolemia klienta Obecna strategia dystrybucy
elminuje wszystkich posrednukow handlowych poza detalistami  Siec dystrybucy
bedzie ciagle rozwiana, pomewaz jest bardzo istotnym elementem ksztaltujacym
wielkosc sprzedazy

Wszystkie produkty beda dostepne w sieci detaliczney w dmwu rozpoczecia
kampanit reklamowe;]

Program wspatcia dla posredmkow handlowych
Firma WoodCo oferuje materialy promocyjne w wymaganych 1losciach,

szkolema z zakresu sprzedazy osobiste] 1 zestawy narzgdzi do montazu swoich
produktow
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S WDROZENIE PROGRAMU MARKETINGOWEGO

TABELA 4 Wykres Gantta dla planu wdrozenia

Dziatanie\Numer 1 12 {3 (4 ([5]16 |7 |89
tygodnia 0

b

Zatrudnienie 6 stolarzy [ x | x | x
1 2 przedstawiciell

Zatrudnienie X | X [X
kierownika sprzedazy 1
specjaliste ds
marketingu

Przeglad projektow X | X

Produkeja probna X

Testowanie rynkowe X | X

Projekt kampani X |X | X
reklamowe;

Wvbor srodkow X
przekazu

Produkcja lozek X | X

Dostawy do detalistow X

Kampania reklamowa X | X

Szkolenie zespolow X
montazowych

Dostawa materialow X
promocyjnych do
detalistow
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Schemat o1 gamzacy: marketigu
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70



