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przedsiebiorstwem



ZARZADZANIE MARKETINGOWE

TO PROCES KREOWANIA | UTRWALANIA
WARTOSCI NA RYNKU

W ZARZADZANIU MARKETINGOWYM LICZA SIE TRZY RZECZY:

1.  JASNO OKRESLONE CELE MARKETINGOWE
2. SKUTECZNE STRATEGIE MARKETINGOWE
3. ZORIENTOWANA NA RYNEK KULTURA FIRMOWA



Identyfikacja
rynku

Segmenty
nabywcow

Potrzeby
nabywcow

Wielkosci
i struktura
popytu

Dostep do rynku
i uwarunkowania
dziatania

Konkurenciiich
dziatania

Liderzy,
powigzania,
grupy wptywow

Analiza
zasobow firmy

Potencjat:

- ludzki

- rzeczowy
- finansowy

Powigzania
Produkt - ustuga
Dostawcy,
kooperanci

Sie¢ zbytu
Pozycja na rynku
(lojalnos¢
nabywcow)

Koszty

Okreslenie
celow
i strategii

Misja firmy

Cel
dtugofalowy
Cele dorazne

Strategie
firmy:

- produktu

- komunikacji
- cenowa

- dystrybuciji

Okreslenie
taktyki
i techniki
dziatania

Plany taktyczne
Metody badan

Metody
zdobywania
rynku

Marketing-mix

Metody
finansowania

Metody
zaopatrzenia

Techniki handlu

Organizacja firmy
pod katem
skutecznosci
rynkowe;j

Prowadzenie
aktywnych

dziatan

rynkowych

Aktywna
komunikacja
marketingowa

Tworzenie
nowych potrzeb

Budowanie
wizerunku marki

Innowacyjnosé -
tworzenie
nowych
produktow -
dywersyfikacja
produktéw

Tworzenie
lojalnosci i statych
powigzan
z rynkiem

Kontrola

efektow wnioski

na przysztosc

Kontrola zmian na
rynku

Wielkosé

i struktura
sprzedazy, zyskow,
kosztow

Zmiany opinii
nabywcow

i Srodowiska
(otoczenia)

Udziat w rynku
i zmiany

w stosunku do
konkurentéw



= O

O UTEWN

Streszczenie dla kierownictwa (executive report)

Obraz rynku na ktérym dziata firma
Wielkosé popytu
Potrzeby
Konkurenci
Nasze miejsce na rynku
Wizja firmy - dazenia wiascicieli firmy
Misja firmy
Segmenty docelowe
Marketingowe cele firmy
Uwarunkowania strategii marketingowej
Analiza SW.O.T



7. Kluczowe czynniki sukcesow rynkowych

8. Tozsamosc firmy

- Elementy stylu / kultury firmowe;j

9. Strategie marketingowe firmy

przewagi konkurencyjne

korzysci oferowane

alianse strategiczne

strategie marki — tozsamosc¢ marki

10. Warunkowania strategii produktow / ustug
11. Strategia produktow / ustug

niezbedne inwestycje
asortyment — struktura oferty
technologie

opakowania



12. Uwarunkowania strategii komunikacji marketingowej
13. Strategia komunikacji marketingowej
e odbiorcy promocji - audytorium docelowe
e argumenty promocyjne
e formy i Srodki dziatania : public relations, reklama, , b.w.s.
e terminy
e  budzet promocyjny
e  organizacja promocji - wspotpraca z agencjg reklamowg
e komunikacja nieformalna



Uwarunkowania strategii sprzedazy

Strategia sprzedazy

kanaty dystrybuciji
cena, warunki sprzedazy
metody sprzedazy
postepowanie sprzedawcow
Niezbedne badania marketingowe : jakie, kto

wykonuje ?

Organizacja firmy pod katem skutecznosci
rynkowe;

Podziat obowigzkow

18. Harmonogram wdrazania strategii
marketingowej



PROCES MARKETINGOWY

Okreslona przez koncepcje
marketingowa sekwencja dziatan
marketingowych, swiadomie
podejmowanych przez firme.



WIZJA FIRMY
TO DALEKOSIEZNY STAN FIRMY, KTORY CHCEMY OSIAGNAC.

-> Zawiera zakres dziatania, podstawowe wartosci, miejsce firmy na
rynku.

> 4 WIZJA  musi zaktadaC¢ utrzymanie lub uzyskanie przewag
konkurencyjnych.

WIZJA firmy moze zaktada¢, (w stosunku do stanu obecnego):
e kontynuacje

e ewolucje

e radykalng zmiane.



MISJA FIRMY

Jest to przestanie skierowane zaréwno do otoczenia jak i do pracownikéw firmy;,
informujace o fundamentalnych wartosciach wyrdzniajgcych dana firme. Jest to

uzasadnienie egzystencji danej firmy.

CEL FIRMY

to rezultat, ktéry chcemy osiggnac
1. Mierzalny
2. Okreslony w czasie
3. Jasny, zrozumiaty dla wszystkich pracownikéw



STRATEGIE FIRMY

to zespot najskuteczniejszych metod osiggania celu rynkowego
Cechy dobrej strategii marketingowe;j
1. Wykorzystuje mocne strony firmy i przewage nad konkurentami
2. Wyroznia firme na rynku - daj3 jej klarowny wizerunek ,image”
3. Podkresla korzysci dla nabywcy
4. Wykorzystuje prawdziwe (zbadane) potrzeby nabywcy
5. Optymalizuje wykorzystanie zasobow firmy (w danych warunkach
rynkowych) - finansowych, kadrowych, materiatowych,

inwestycyjnych

6. Optymalizuje dobor segmentow rynku i marketing-mix dla nich.



1. Sytuacja rynkowa
e popyt i jego struktura
e koniunktura - trendy
e dostep do rynku

2. Nabywca i jego postepowanie
® segmenty rynku
e motywacje nabywcy
e doswiadczenia nabywcy

3. Nasza firma
e cele
e SW.O.T.
e dotychczasowe strategie
e udziat w rynku

4. Konkurenci
e ich strategie
® pozycja na rynku



RENAULT Duzy wybor modeli

(Francja) Oszczednosc paliwa
Rozbudowana sie¢ ustugowa

VOLVO Bezpieczenstwo

(Szwecja) Ditugosc¢ eksploatacii
Ekologicznosc¢

BMW Indywidualizm

(Niemcy) Techniczne zaawansowanie

CITROEN Oryginalnos¢ wygladu

(Francja) Dobre zawieszenie

TOYOTA Niezawodnos$é

(Japonia)




DOBRY STRATEG STALE SIE UCZY | JEST NAUCZYCIELEM.
POWODUIJE ZASZCZEPIENIE SWOIJEJ WIZJI SWOJEMU OTOCZENIU.

DOBRY STRATEG POWODUIJE, ZE FIRMA STAJE SIE FEDERACJA PRZEDSIEBIORCOW,
MAJACYCH TE SAME CELE | DAZACYCH DO ICH REALIZACJI PRZY POMOCY TYCH

SAMYCH STRATEGII.



