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1. WPROWADZENIE

Poradnik bedzie Ci pomocny w przyswajaniu wiedzy o prowadzeniu marketingu ustug.
W poradniku zamieszczono:

- wymagania wstepne, czyli wykaz umiejetnosci, ktore powiniene$ posiadat przed
przystapieniem do realizacji tresci zawartych w poradniku,

- celeksztatcenia, czyli wykaz umigjetnosci, ktére nabedziesz pracujac z poradnikiem,

- material nauczania, zawiergjacy podstawowe wiadomosci dotyczace prowadzenia
marketingu ustug,

- zestaw pytan sprawdzajacych, ktére pomoga Ci stwierdzi¢, czy posiadasz wiedze
umozliwiajaca rozwiazanie ¢wiczen,

- ¢wiczenia, ktore utrwala wiedze, ktora posiadies i umozliwia polaczenie tresci
teoretycznych z umigjetnoscia prowadzenia marketingu ustug,

- sprawdzian osiagnie¢, na podstawie ktérego bedziesz mogt stwierdzi¢, w jakim stopniu
opanowates materiat zawarty w poradniku.
W materidle nauczania przedstawione zostaly tresci, ktére umozliwia zrozumienie

zagadnien dotyczacych prowadzenia marketingu ustug.

Materiat zawarty w poradniku jest dos¢ obszerny. Dlatego konieczne jest przed

przystapieniem do rozwiazywania c¢wiczen, sprawdzenie wiadomosci poprzez podanie

odpowiedzi na pytania sprawdzajace.

Natomiast sprawdzian postgpéw umozliwi zorientowanie si¢, czy dobrze zrozumiates

i opanowates przedstawione zagadnienia zarbwno teoretyczne, jak i praktyczne.

Jezeli stwierdzisz, ze przedstawiony material zrozumiates i opanowates w sposob

wystarczajacy, to mozesz przystapi¢ do rozwiazywania sprawdzianu osiagniec.

Sklada si¢ on z zestawu zadan testowych oraz instrukcji podajacej, w jaki sposdb nalezy

wykonat polecenia. Do sprawdzianu dotaczona jest karta odpowiedzi, na ktérej zaznaczysz

odpowiedzi.
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Prowadzenie marketingu ustug
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Prowadzenie korespondenc;ji
biurowej

Schemat uktadu jednostek modutowych
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2. WYMAGANIA WSTEPNE

Przystepujac do realizacji programu jednostki modutowej, powinienes umiec:
- korzysta¢ z r6znych zrédet informacii,
- sklasyfikowat i scharakteryzowac plany,
- okresli¢ zasady planowania,
- scharakteryzowa¢ metody planowania,
- §porzadzi¢ uproszczony plan rzeczowy i finansowy,
- przeprowadzi¢ uproszczona analiz¢ ekonomiczna,
- wspdtpracowat w grupie,
- rozwiazywac problemy w sposdb tworczy.
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3. CELE KSZTALCENIA

W wyniku realizacji programu jednostki modutowej, powinienes umiec:
- zdefiniowa¢ podstawowe pojecia marketingowe,
- zaplanowa¢ dziatania marketingowe,
- scharakteryzowaé koncepcje marketingowe,
- okresli¢ kryteria segmentacji rynku,
- okresli¢ instrumenty marketingu mix,
- okresli¢ cel badan marketingowych,
- dobra¢ metody badan marketingowych do programu promocji ustug,
- przeprowadzi¢ analizg marketingowa,
- opracowac dstrategie dziatania firmy.
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4. MATERIAL NAUCZANIA

4.1. Podstawowe pojeciai narzedzia mar ketingowe

4.1.1. M aterial nauczania

W 1911 roku pierwszy raz zastosowano stowo ,marketing”. W literaturze podawanych
jest wiele definicji marketingu, niektore z nich to:

1. Dogtarczanie wiasciwych towaréw i ustug wiasciwym odbiorcom, we wiasciwym miejscu
i 0 wiasciwym czasie, po wiasciwej cenie i przy uzyciu wiasciwych srodkéw komunikacji.

2. Zbiér ludzkich dziatan ukierunkowanych na usprawnienie i doskonalenie wymiany miedzy
ludzmi w sferze materialngj i pozamaterialne.

3. Dziatania, ktére maja na celu zaspokojenie potrzeb klienta w sposdb lepszy, niz robi to
konkurencja; ktore jednoczesnie pozwalgja na redlizacje zatozonego celu przez
organizacje.

4. Sposdb myslenia, stawiajacy w punkcie wyjscia potrzeby klienta - ktory nie kupuje
produktow i ustug, ale ptaci za zaspokojenie swoich potrzeb.

Najczescie) jednak cytowana w literaturze jest zaproponowana przez Philipa Kotlera
definicja: marketing jest procesem spotecznym i zar zadczym, dzigki ktéremu konkretne
osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnaé, poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiang posiadaj acych wartosé produktéw. [P. Kotler, Marketing, s. 6]

Z marketingiem zwiazane sa nastepujace pojecia:

Popyt — to pragnienie posiadania okreslonych produktéw poparte mozliwoscia
i gotowoscia ich kupienia. Pragnienia staja Sie popytem w momencie, gdy sa poparte sita
nabywcza, tzn. jest zapotrzebowanie na dany asortyment lub ustuga cieszy si¢ duzym
zainteresowaniem.

Produkt — zdefiniujemy jako to, co mozna zaoferowa¢ w celu zaspokojenia potrzeby lub
pragnienia.

Rynek — sktada si¢ ze wszystkich potencjalnych klientéw majacych okreslona potrzebe
lub pragnienie, ktorzy w celu ich zaspokojenia sa w stanie dokona¢ zmiany.

Usluga natomiast to odrebna dziatalnos¢ niemajaca charakteru materialnego
dostarczajaca okreslonych korzysci — realne dobro niematerialne.

Koncepcja marketingowa zaklada, ze najwazniejszym celem przedsigcbiorstwa jest
zaspokajanie potrzeb klientow w sposdb lepszy niz robi to konkurencja.

Zasady koncepcji marketingowsj to:

orientacja na nabywce,

integracja dziatan marketingowych,

Zyskownose.

Rozréznia si¢ trzy podstawowe aspekty funkcjonowania marketingu: rozpoznanie popytu,
stymulacje popytu oraz zaspokojenie popytul.

Rozpoznanie popytu polega zazwyczaj na prowadzeniu badan marketingowych, nalezy
tu przede wszystkim przewidzie¢ i wiasciwie oceni¢ rozmiary popytul.

Stymulacja popytu odbywa si¢ za pomoca narzedzi marketingu-mix. Sa to dziatania
reklamowe, wspieranie sprzedazy, oddziatywanie poprzez opakowanie itd.

Zaspokojenie popytu odbywa si¢ nie tylko poprzez fizyczna dystrybucje dobr lub ustug,
ale i poprzez odpowiednio zaprojektowany i dzialajacy serwis czy poprzez ulepszanie
i projektowanie produktéw.
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Marketing-mix to wszystkie znajdujace sie pod kontrola elementy (narzedzia), ktoérymi
postuguje si¢ przedsicbiorstwo po to, by cata oferta w pelni zaspokajata potrzeby
konsumentow.

Marketing mix jest zbiorem narzedzi marketingowych, ktére przedsi¢biorstwo stosuje
w celu realizacji zamierzonych celéw marketingowych na docelowym rynku dziatania'.
[P. Kotler, Marketing, s. 89]

Narzedzia marketingu mix zostaly zgrupowane w cztery grupy, ta czteroczynnikowa
klasyfikacja narzedzi jest nazywana "cztery P': ang. product, price, place, promotion
(produkt, cena, dystrybucja, promocja). Istnigja réwniez inne klasyfikacje: np.
dwuczynnikowa (oferta, metody i narzedzia) czy trzyczynnikowa (produkt i serwis,
dystrybucja, komunikacjai przekaz informacji). [Kotler, s. 101]

Marketing ustug — skierowany jest na okreslony cel, system udostepniania, kierowania
i ksztaltowania wszystkich czynnosci proponowanych przez podmioty gospodarcze w strefie
ustug. Cecha ustug jest niematerialnos¢, nie rozdzielczos¢, roznorodnosé, nietrwatose, brak
standaryzacji, niemoznos¢ nabycia praw wilasnosci, brak mozliwosci magazynowania,
komplementarnos¢ lub substytucja.

Kategorie produktow w sferze ustug:
a. czyste ustugi — przedmiot, efekt niematerialny (doradztwo, oswiata, fryzjerstwo)
b. ustugi wspierane dobrami lub innymi ustugami (transport samochodowy)
c. dobra wspierane ustugami (sprzedaz i naprawa samochodow)
d. czyste dobra (przedmioty, artykuty)

Nar zedzia mar ketingowe w ustugach:

a produkt (ustuga) — skierowana na przedmiot lub cztowieka, gwarancja, informacja,

b. cena - jako zacheta, upusty, rabaty, rézne ceny dla rdznych grup nabywcéw dlatej samej
ustugi. Kryterium zréznicowania cen moze by¢: termin wykonania, sezonowos¢ popytu,
miejsce swiadczenia, rodza) nabywecy.

c. dystrybucja— sprzedaz bezposrednia, lokalizacja placdéwki, jef wyglad, godziny otwarcia,
wyposazenie, poziom obstugi, nowe formy sprzedazy: bankomaty, karty, internet, telefon,

d. promocja— sprzedaz osobista, reklama, kontakt bezposredni z klientem, public relation,

personel — liczba, kwalifikacje, cechy indywidualne, kontakt z klientem,

Swiadectwo materialne — wystrdj, budynek, logo, marka, certyfikaty, licencje, ubior

pracownikow,

g. proces swiadczenia ustug — sprawnos¢, dostepnosé, informacja, godziny $wiadczenia
ustugi, sezonowos¢. Dziatalnos¢ marketingowa zmierza do dwustronnego zaspokojenia
potrzeb, czyli potrzeb zarbwno nabywcy, jak i sprzedawcy. Nie mozliwe jest oczywiscie
zaspokoi¢ potrzeby wszystkich konsumentéw, nalezy skoncentrowa¢ si¢ na potrzebach
okreslonych grup potencjalnych nabywcow, czyli wybraé rynek docelowy.

Oprécz wymienionych narzedzi marketingu waznym czynnikiem (szczeg6lnie

w warunkach polskich) wplywajacym na sukces przedsigbiorsswa na rynku jest

zmobilizowanie kazdego pracownika przedsi¢biorstwa do dziatan narzecz klienta

- o

4.1.2. Pytania sprawdzajace

Odpowiadajac na pytania, sprawdzisz, czy jestes przygotowany do wykonania ¢wiczen.
Co to jest marketing?

Co jest charakterystyczne dla marketingu débr konsumpcyjnych?

Jakie s3 kryteria produktow w ustugach?

Jakie 53 instrumenty marketingu ustug?

PONPRE
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4.1.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1

1)
2)

1)

3)

Odpowiedz pisemnie na pytaniai podaj przyktady:
Co to jest marketing?
Poda) przyktady marketingu ustug?

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

zapozna¢ Sig z materiatem nauczania,

udzieli¢ pisesmnych odpowiedzi,

zaprezentowa¢ wykonane ¢wiczenia na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
literatura zgodna z punktem 6 poradnika,
materiaty pismienne.

Cwiczenie 2

Na podstawie wiasnych obserwacji uzupetnij zamieszczona ponizej tabele — podaj dwa

przyktady firm fryzjerskich, ktére konkuruja migdzy soba o najwyzsza liczbe klientéw, okresl
formg konkurencji wystepujaca migdzy tymi firmami oraz dziatania zmierzajace do
pozyskania jak ngjwickszej liczby klientow.

Nazwa firmy Forma konkurencji Opisdziatan zmier zajacych
do pozyskania jak
najwieksze liczby klientéw

1)
2)
3)

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

zapozna¢ sig z materiatem nauczania,

uzupetnic¢ tabele,

zaprezentowac przygotowany materiat na forum klasy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
literatura zgodna z punktem 6 poradnika,
komputer.

Cwiczenie 3

Wyszukaj informacje na temat firm ustugowych z uwzglednieniem firm fryzjerskich

funkcjonujacych na rynku regionalnym w Twoim miejscu zamieszkania. Wskaz, na co
Twoim zdaniem jest popyt a na co jest podaz?
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Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) zapozna¢ Sig¢ z materiatem nauczania,

2) wyszuka¢ informacje w Internecie, czasopismach, gazetach,

3) sporzadzi¢ wykaz funkcjonujacych firm ustugowych, poda¢ nazwe, zakres dziatalnosci
i od kiedy dziata,

4) zaprezentowaé przygotowany materiat na forum klasy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika,
- Czasopisma, gazety,
- komputer z dostgpem do Internetu.

Cwiczenie 4

Na podstawie wiasnych obserwacji podaj przyktady pigciu firm fryzjerskich oferujacych
rézne ustugi, ktére Twoim zdaniem dziataja zgodnie z zasadami marketingu. Nazwy tych firm
oraz uzasadnienie dokonanego przez Ciebie wyboru wpisz w tabeli ponizej.

Nazwa firmy Uzasadnienie

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:
1) zapozna¢ Sig¢ z materiatem nauczania,
2) uzupetni¢ tabele,
3) zaprezentowa¢ przygotowany materiat na forum klasy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika,
- komputer.
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Cwiczenie 5

1)
2)
3)
4)

1)
2)

Odpowiedz pisemnie na pytania

W jaki sposob spadek cen okreslonego produktu wptynie na jego podaz?
W jaki sposdb wzrost cen okreslonego produktu wptynie na jego podaz?
W jaki sposob spadek cen okreslonego produktu wptynie na jego popyt?
W jaki sposob wzrost cen okreslonego produktu wptynie na jego popyt?

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

zapozna¢ Sig z materiatem nauczania,

udzieli¢ pissmnych odpowiedzi,

zaprezentowa¢ wykonane ¢wiczenia na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

4.1.4. Sprawdzian postepow

Czy potrafisz:

1)
2)
3)
4)

scharakteryzowa¢ definicje marketing?

wyjasni¢ elementy ksztattujace marketing?

wyjasni¢ najwazniejsza kwestie w marketingu ustug?
scharakteryzowac zalety marketingu?
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4.2. Segmentacjarynku — strategie mar ketingowe

4.2.1. Material nauczania

Rynek - sktada si¢ ze wszystkich potencjalnych klientéw majacych okreslona potrzebe
lub pragnienie, ktorzy w celu ich zaspokojenia sa w stanie dokona¢ zmiany.

Segmentacja rynku jest to inaczej podziat rynku, ktéry ma na celu wyodrebnienie
poszczegllnych grup klientow (okreslenie kim oni sa, ile moga zaptaci¢ za produkt lub
ustuge). Po dokonaniu wyboru segmentu rynku

Koniecznos¢ segmentacji rynku wynika z:

— dazenia do coraz lepszego zaspokojenia potrzeb konsumentéw,

— zrOznicowania potrzeb i pragnien nabywcow,

— odmiennosci poziomu sity nabywczej kupujacych,

— wydajnosci popytu i mozliwosci sprzedazy,

— odmiennosci reagowania nabywcow na dziatania marketingowe przedsigbiorstwa,

— mozliwosci i zdolnosci przedsigbiorstwa do stosowania zréznicowanych dziatan
marketingowych.

Wyroézniasie cztery podstawowe kryteria podziatu rynku na segmenty:

—  kryterium ekonomiczne, pozwalajace podzieli¢ klientow na grupy wedtug ich dochodow

(np. klienci o niskich dochodach, przecigtnych i wysokich),

— kryterium demograficzne, ktére w zaleznosci od przyjetej podstawy (wiek, ptec,
narodowos¢) pozwala wytoni¢ bardzo zréznicowane grupy,
—  kryterium geograficzne, pozwalajace odpowiedzie¢ na pytanie: skad pochodza klienci

(klienci okoliczni, z regionu, z catego kraju, z zagranicy itp.),

— kryterium psychologiczne, na podstawie ktérego mozna odpowiedzie¢ na pytanie:
dlaczego klienci maja kupowa¢ dany produkt?

Pod katem segmentOw sporzadza si¢ plany dziatan - uwzgledniajace zaspokajanie potrzeb
poszczegolnych grup nabywcow.

Segmenty nie moga by¢ za duze (wystapia wowczas trudnosci w znalezieniu
jednorodnych klientéw) ani za mate (nie pozwoli to wéwczas na osiagniecie odpowiedniej
skali sprzedazy).

Podstawowym zadaniem marketingu jest rozpoznanie grup potencjalnych i realnych
klientow, na ktorych mozna skupi¢ wysitki dziatan marketingowych.

Dokonujac segmentacji rynku nalezy zwrdci¢ uwage na prawidtowe okreslenie cech
wyodrebnionego segmentu. Pierwsza cecha jest mier zalnosé, ktéra pomoze oszacowac z ilu
nabywcow sktada sie¢ segment. Druga cecha jest rozlegtosé, powinna to by¢ na tyle duza
grupa konsumentow, aby optacalne byto zindywidualizowanie dziatan. Trzecia cecha jest
dostgpnosé. Segment ten jest dostepny, jezeli klienci, ktérzy go tworza, sa sktonni porzucié
dotychczasowych sprzedawcow. Przyktadem takiego segmentu, ktéry mozna uznaé za
niedostepny sa nabywcy ekskluzywnych samochodéw czy drogich kosmetykow.

Kazde przedsigbiorstwo dziatgjace na rynku okreslaja cele, jakie zamierza osiagnac
i sposob ich realizacji, czyli strategie.

Strategia przedsicbiorstwa jest to sposdb przygotowania i prowadzenia dziatan
zmierzajacych do redlizacji zatozonego celu w okreslonych warunkach, ktére sa ksztattowane
przez otoczenie przedsigbiorstwa.

Okreslenie strategii marketingowej przedsiebiorstwa sktada sie z dwdéch elementéw:

1. wybor rynku docelowego,
2. wybdr zestawu narzedzi marketingowych, ktére beda zastosowane wobec klientéw
wystepujacych narynku docelowym.
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Rynek docelowy obejmuje wszystkich potencjalnych klientéw przedsi¢biorstwa.

W zaleznosci od wybranej strategii segmentacji rynkiem docelowym moga byé¢:

- wszyscy klienci wystepujacy narynku bez ich zréznicowania,

- wszyscy klienci wystepujacy narynku podzieleni na segmenty,

- okreslona grupa klientow wystepujacych na rynku, ktératworzy jeden segment.

Rynek docelowy przedsicbiorstwa powinien by¢ podstawa decyzji dotyczacych
stosowania poszczegllnych narzedzi marketingowych. Kazde przedsiebiorstwo w zaleznosci
od wybranego rynku docelowego w r6zny sposob wykorzystuje kazde z narzedzi marketingu.
Kombinacja narzedzi marketingu, a wigc dziatan zwiazanych z produktem, jego cena,
dystrybucja, i komunikacja przedsigbiorstwa z rynkiem nosi nazwe marketingu-mix.

Marketing-mix (kompozycja marketingowa — 4 P) to instrumenty oddziatywania na rynek
wykorzystywane przez przedsichiorswo w celu osiagniecia celow marketingowych.
Najczesciej dziataniate dotycza czterech elementéw:

- produktéw,
- cen,
dystrybucji,
promocji.

Marketing-mix dla ustug — formuta 7P sa dodatkowo:
ludzie,

proces,

Swiadectwo materialne.

Wachlarz dziatan faktycznie podejmowanych przez przedsigbiorstwo zalezy od wielkosci

i srodkow, jakimi przedsiebiorstwo dysponuje, rodzaju produktu, rodzaju rynku oraz stanu

konkurencji narynku.

Cena jako element marketingu mix. Prawidlowo ustalona cena pozwoli osiagna¢ sukces
przedsigbiorcy. Decyzje dotyczace cen naleza do najwazniejszych w marketingu. Zawsze
przed podjcciem decyzji o cenie nalezy spojrze¢ na produkt w $wietle nastepujacych
kryteridw:

- potencjalnego zapotrzebowania na produkt,

- okresu czasu, jaki musi uptynaé¢, zanim produkt zacznie przynosi¢ zyski,

- elastycznosci popytu,

- docelowych grup klient6w,

- drategii promocyjnej jaka mozna zastosowac.

Ustalgjac cene na dany produkt mozemy wybraé jedna z podanych metod ksztaltowania cen:

- kosztowa, kiedy poziom kosztéw produkcji i sprzedazy wyznaczy nam minimalna ceng
naszych produktow,

- ceny konkurencyjngj, gdy bedziemy si¢ starali stosowat ceny poréwnywalne z ofertami
innych sprzedajacych. Nalezy tu pamigta¢, ze na rynku konkurencyjnym skuteczna cena
zalezy od tego, jak jest widziany dany produkt, w stosunku do produktéw
konkurencyjnych oraz jaka jest pozycja sprzedajacego w porOwnaniu z konkurencja
(image, marka, lojalnos¢ odbiorcow),

- ceny maksymalng - tolerowanegj przez klientbw w okreslonych okolicznosciach.
Maksymalizowanie ceny prowadzi do ograniczenia sprzedazy i nalezy raczej ustali¢ taka
ceng, przy ktoérg calkowity zysk bedzie najwickszy. Nalezy tu uwzgledni¢ takze
zachowania aktualnych i potencjalnych klientéw, a szczegoélnie ich gotowos¢ do ptacenia
okreslongj ceny za specyficzne cechy produktu.
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Producent musi ustali¢ cene w taki sposob, zeby przedsicbiorstwu udato si¢ pobudzi¢

optymalny popyt w tym sektorze rynku, dla ktérego produkt jest przeznaczony. Ogélnie
zalecasie:

stosowac¢ ceng promocyjna na etapie wprowadzenia produktu na rynek,

unika¢ zmian cen w pierwszym okresie po wprowadzeniu produktu na rynek,
wprowadza¢ tylko okresowe zmiany cen, aby klient nie czut si¢ zaskakiwany nowymi
cenami,

nie dopuszcza¢ do wystepowania okresowych brakéw lub nadmiaru produktow (przy
nadmiarze sprzedawac po nieco obnizonej cenie, ale w wigkszych ilosciach - pakietach),
stosowat rozne ceny dla réznych klientow, uzaleznia¢ cene od liczby kupowanych
produktow.

Na koniec kilka uwag praktycznych:

mozna zada¢ wyzszych cen niz konkurencja posiadajac produkty o ewidentnie lepszej
jakosci lub oferujac dodatkowe ustugi,

przy zakupie wigkszej liczby produktow nalezy stosowaé wigksza premig (upust)
cenowa,

utrzymywanie ceny na nie zmienionym poziomie w diuzszym czasie dziata zachgcajaco
i utrwala u klienta poczucie korzysci z dokonanego zakupu.

Dystrybucja jako element marketingu mix. Istota dystrybucji jest przesunigcie

towaréw z migjsc ich wytworzenia do ostatecznych odbiorcow. Dystrybucja oznacza, wiec
zbidr decyzji i dziatan zwiazanych z udostgpnieniem wytworzonego produktu w miejscu
I czasie, gdzie oczekuja go ostateczni nabywcy. Aby osiagna¢ sukces na rynku, nie wystarczy
wytworzy¢ produkt i oferowa¢ go po konkurencyjnych cenach, ale trzeba go jeszcze
w odpowiedni sposdb dogtarczy¢ narynek.

Promocja jako element marketingu mix. Promocjato zesp6t instrumentéw, za pomoca,

ktorych firma komunikuje sie z wybranymi segmentami rynku. Wyro6znia si¢ nastepujace
instrumenty promocji:

reklama (drukowana — prasa, czasopisma, katalogi specjalistyczne, informatory, audycje
reklamowe, zewnetrzna — na srodkach transportu, przekazy informacyjne na diugopisach,
plakatach, notatnikach, symbole — logo, szyldy),

sprzedaz osobista (prezentacje, oferty, spotkania handlowe, programy pobudzajace
sprzedaz),

promocja sprzedazy (rabaty, upusty cenowe, premie, kupony, specjalne rabaty za
lojalnos¢ wobec marki, karty statego klienta),

public relations (informacje o firmie, sympozja, konferencie seminaria, wystawy,
przyjecia, obchody uroczystosci, kontakty ze spotecznoscia lokalna, materiaty pisane,
audiowizualne, sponsoring),

marketing bezposredni  (infolinia, akceptacja kart kredytowych, szkolenie
pracownikow, telemarketing, przesyiki pocztowe, katalogi, wktadki, dodatki, zataczniki,
ogtoszenia, Internet),

sponsoring - polega na finansowym wspomaganiu dziatalnosci sportowe), kulturalnej lub
humanistycznej, w ktdra sponsor nie jest bezposrednio zaangazowany, ale chce zwiazaé
te dziatalnos¢ w odbiorze konsumentow ze swoja marka. Formy sponsoringu:
wspomaganie finansowe, mecenat, sponsoring okreslonych imprez lub wydarzen.
Produkt jako element marketingu mix. Produktem w ujeciu marketingowym jest dobro

lub ustuga zdolne do zaspokojenia potrzeb odbiorcow. Moze to by¢ dobro materialne, ustuga,
miejsce, organizacja, pomysty, osoby.
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4.2.2. Pytania sprawdzajace

Odpowiadajac na pytania, sprawdzisz, czy jestes przygotowany do wykonania ¢wiczen.
Na czym polega segmentacja rynku?

Jakie 53 korzysci ze stosowania segmentacji rynku?

Jakie 53 kryteria podziatu rynku na segmenty?

Na czym polega strategia marketingowa?

Jaki sa elementy marketingu-mix?

Jakie sa elementy promocji?

S~ wWNE

4.2.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1

Opracuj hasto oraz logo reklamowe dla salonu fryzjerskiego. Nastepnie zaproponuj
najlepsze wedtug Ciebie srodki reklamy. W trakcie wykonywania ¢wiczenia pamigtaj, ze
reklama towarzyszy nam wszedzie. Kazdemu przedsigbiorstwu funkcjonujacemu dzis na
rynku zalezy na jak najlepszym zaprezentowaniu swojej oferty, na dotarciu do potencjalnych
klientw oraz sktonieniu ich do zakupu lub skorzystaniu z oferty swiadczonych ustug. Celem
reklamy jest komunikacja z klientem.

Haslo reklamowe L ogo reklamowe Srodki reklamy

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:
1) scharakteryzowacé specyfike dziatalnosci matego salonu fryzjerskiego,
2) okresli¢ grupe docelowa klientow,
3) opracowat hasto i logo reklamowe,
4) dobra¢ odpowiednie do wielkosci srodki reklamy i zapisa¢ w tabeli,
5) zaprezentowa¢ wykonane ¢wiczenie na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
— materiaty pomocnicze: ulotki reklamowe salonow fryzjerskich,
— komputer,
— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 2
Opracuj program promocji ustug ,, farbowania wtosow” na rynku lokalnym.

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) wybra¢ potencjalnych odbiorcéw (segment rynku),

2) sformutowac cel promocji (moze by¢ to: informowanie o produkcie lub wprowadzenie
nowego produktu),

3) sformutowac informacje (np. opracowa ulotke, reklame do gazety lokalnej badz karte
statego klienta),
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4) wybra¢ instrumenty promocji (reklama, public relations, promocja sprzedazy itp.),
5) opracowany program promocji zaprezentowa¢ na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 3
Ocen reklame wybranego salonu fryzjerskiego zamieszczona w mediach.

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:
1) wyszukac reklame wybranych ustug zaktadu fryzjerskiego,
2) dokona¢ analizy reklamy,
3) oceni¢ reklame,
4) zapisa¢ wnioski i zaprezentowaé na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- przyktadowe reklamy wybranych ustug zaktadu fryzjerskiego,
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 4

Wymien po trzy mozliwe segmenty nabywcow nastepujacych produktow:
szampony do wiosow,

odzywki do pielegnacji wiosow,

- farbowanie wiosow,

- peruki.

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:
1) wyszuka¢ w materiatach dydaktycznych informacji o kryteriach podziatu nabywcow,
2) okresli¢ cechy jakimi powinien charakteryzowaé si¢ segment,
3) wpisac przyktady,
4) zaprezentowac wykonanie ¢wiczenie na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- papier formatu A2,
- kolorowe mazaki,
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

4.2.4. Sprawdzian postepow
Czy potrafisz: Tak Nie

1) wyjasni¢ naczym polega segmentacja rynku?

2) wymieni¢ korzysci ze stosowania segmentacji rynku?
3) wymieni¢ kryteria podziatu rynku na segmenty? - -
4) powiedzie¢ na czym polega strategia marketingowa? - -
5) wymieni¢ elementy marketingu-mix? - -
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4.3. Badania marketingowe —analiza rynku

4.3.1. Material nauczania

Badania marketingowe — to systematyczne, celowe i obiektywne projektowanie,
gromadzenie, analizowanie oraz prezentowanie informacji na potrzeby podejmowania decyzji
marketingowej. Celem badan marketingowych jest dostarczenie informacji, ktore zastepuja
i uzupetniaja dotychczasowe doswiadczenia oraz ograniczaja ryzyko przy podejmowaniu
decyzji. Analiza rynku jest pierwsza i podstawowa funkcja oceny szans i podejmowania
ryzyka prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Analiza rynku to o0g6t czynnosci
zmierzajacych do poznania zjawisk i procesow rynkowych oraz ich wzajemnych zaleznosci
i zwiazkéw. Obejmuja one gtownie badania popytu, podazy, cen, czynnikow i warunkOw
ksztaltowania si¢ ich poziomu oraz zmian w czasie, a takze zachowan podmiotéw
gospodarczych na rynku.

Gtoéwnym przedmiotem badan marketingowych jest:

— identyfikacja potrzeb, upodoban, wymagan, zachowan uczestnikow rynku, konsumentéw,
klientéw, nabywcow, odbiorcow, uzytkownikow,

— okreslenie mozliwosci zaspokojenia tych potrzeb oraz mozliwosci kreowania jeszcze nie
ujawnionych potrzeb, dostosowanie sie do potrzeb jak rowniez oczekiwan i preferencii,

— dokonanie podziatu rynku np. na jednorodne grupy konsumentéw — dysponujace
okreslona sita nabywcza, ujawniajace podobne wzorce zakupéw,

— okreslenie hierarchii potrzeb konsumentow pod wzgledem np. geograficznym — region,
wielkos¢ miasta, gestos¢ zaludnienia; demograficznym — wiek, pte¢, zawdd, wyznanie,
rasa; psychograficznym — klasa spoteczna, styl zycia, osobowos¢; status wyksztatcenia,
postawa wobec produktu ( entuzjastyczna, obojetna, wroga), etap gotowosci klienta
(nieswiadomy, swiadomy, majacy zamiar kupic).

Badania marketingowe nakierowane sa na dostarczanie informacji do rozwiazywania
okreslonych problemoéw. Ogolna procedura badan marketingowych sktada si¢ z pigciu faz:

— zdefiniowanie problemu i celéw badania, czyli jakie informacje sa potrzebne, aby
obnizy¢ stopien ryzyka konkretnych decyzji,

—  rozwoj planu dziatania (zrédta danych, podegjscie i instrumenty badawcze),

— Zzbieranie danych,

— analizowanie danych,

—  prezentacja wynikow.

Badania marketingowe maj dwa cele:

1) zmniejszenie niepewnosci w trakcie procesu planowania,

2) kontrolawykonania planu, ktory zostat wprowadzony do realizacji.

Ze wzgledu na czas trwania, badania marketingowe mozemy podzieli¢ na
- badaniaciagte,

- badania okresowe lub,
- badania,ad hoc”.
Badania ciaglte sa prowadzone na danej (lub podobnej) probce przez pewien czas

W sposob ciagty. W ten sposob mierzy si¢ zmiany postaw czy zachowan. Przyktadem badania

ciagtego sa pomiary telemetryczne ogladalnosci stacji telewizyjnych, gdzie badanie jest

prowadzone przez z gory ustalony czas (na przyktad rok) na wyselekcjonowanej probce
gospodarstw domowych.
Badania okresowe sa prowadzone na danej (lub podobnej) prébce, co pewien,

z gory ustalony czas. W ten sposob mozna okresli¢ stopien reakcji na dany czynnik.

Przyktadem badania okresowego jest np. ankieta, dotyczaca czytelnictwa gazet, prowadzona

natej samej (lub zblizonej) probce, co trzy miesiace.
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Badania ,,ad hoc” to pojedyncze badanie okreslonego zjawiska lub wielkosci w danym
momencie. Przykladem takiego badania jest jednorazowa ankieta telefoniczna na temat
uczestnictwa w wyborach lub badanie konsumentéw w supermarkecie pod katem
wprowadzonego wiasnie do sprzedazy towaru.

Z uwagi na rodza poszukiwanych informacji, badania dzielimy na ilosciowe
i jakosciowe. Badania ilosciowe stuza do tworzenia statystyk, polegaja na uzywaniu technik
statystycznych - dlatego tez istnigje tu koniecznos¢ statystycznego doboru probek. Z tego
powodu sa to badania duzo drozsze (waga wiasciwego doboru wielkosci i struktury probki).
Typowy przyktad badania ilosciowego to sondaz przedwyborczy, w ktorym ankietowani
okreslaja swoje preferencje (wedtug nowoczesnego marketingu, polityk czy partia polityczna
jest rowniez swego rodzaju "produktem™).

Badania jakosciowe sa wykorzystywane do poznania motywéw zachowania
konsumentow, czesto pomagaja w analizie niespodziewanych wynikéw, otrzymanych na
drodze badan ilosciowych. Badania jakosciowe sa czesto sosowane wowczas, gdy mamy do
czynienia z odkrywaniem nowych rynkéw lub z udoskonaleniem produktow. Metody badan
jakosciowych to na przyktad diugie rozmowy z respondentem, rozmowy w grupach.

Dane to surowe informacje, ktére nie zostaly jeszcze zinterpretowane w procesie
badawczym. Rozrézniamy dwa typy danych: pierwotne i wtérne.

Dane pierwotne sa zbierane bezposrednio ze zrodel przez prowadzacego badanie,
w przypadku badan marketingowych moze to by¢ na przyktad przeprowadzana ankieta na
okreslony temat. Dane pierwotne moga by¢ zbierane w terenie lub tez gromadzone
w warunkach laboratoryjnych.

Dane wtérne to wszelkie informacje istniejace, zaczerpniete z opublikowanych Zrédet -
czyli wykorzystanie istniejacych juz wynikéw wczesniej prowadzonych badan. W przypadku
badania przedsigbiorstwa dane wtérne mozemy podzieli¢ na wewnetrzne (wewnetrzne
materiaty przedsi¢biorstwa, system ksiegowy itp.) oraz dane zewnetrzne (np. réznego rodzaju
opracowania statystyczne).

Metod zbierania danych i przeprowadzania badan jest wiele. Ponizej zaprezentowane sa
najczesciel spotykane techniki badan marketingowych.

Obserwacja — metoda gromadzenia informacji polegajaca na dokonywaniu spostrzezen
W sposdb  zamierzony, planowany i systematyczny w celu znalezienia odpowiedzi na
postawione pytania. Osoba dokonujaca spostrzezen jest obserwatorem, obiektem obserwaci
moga by¢ zaréwno osoby, jak ich zachowania oraz przedmioty.

Wywiad — nalezy do grupy metod gromadzenia informacji opartych na procesie
wzajemnego komunikowania si¢. Typowym przyktadem moze by¢ wywiad telefoniczny.

Badanie ankietowe — najczescigj spotykana metoda badan bedaca metoda gromadzenia
informacji pierwotnych przez zbieranie odpowiedzi na przygotowane uprzednio pytania
zadawane wybranym osobom. Uzyskanie informacji przez ankietera od respondenta jest
mozliwe dzieki poprawnie zbudowanemu narzedziu pomiarowemu, ktérym moze by¢
kwestionariusz.

Badania przeprowadzane sa najczescigj w dwoch grupach:
A) eksperymentalna,
B) kontrolna.

Badania symulacyjne - zbudowanie modeli eksperymentalnych

Metody projekcyjne, w ktérych pytania lub bodzce skierowane do respondenta maja
forme posrednia. Zadaniem ich jest dotarcie do postaw, osobowosci i motywow postepowania
na podstawie wypowiedzi.
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tet skojarzen stownych — jest technika zbierania informacji, w ktoreg bodzcem
kierowanym respondentem jest pojedynczy wyraz. Na ten bodziec respondent udziela
spontanicznej odpowiedzi (skojarzenie stowne),

test uzupetnien zdan — najbardziej uzytkowa technika projekcyjna. Pomiar polega na
zaprezentowaniu respondentowi niekompletnych zadan z prosba o uzupetnienie,

test rysunkowy — sktada si¢ z jednego lub wigcej rysunkéw przedstawiagjacych rozmowe
ludzi. Wypowiedzi sa ujete w ,dymkach”, z ktorych co najmnigj jeden jest pusty.
Zadaniem respondenta jest utozenie i wpisanie w pustym miejscu wypowiedzi,

test akceptacji produktu — jest technika projekcyjna umozliwigjaca sprawdzenie
dostosowania produktu do potrzeb konsumenta w celowo wybranym, reprezentatywnym
segmencie rynku. Przedmiotem testu jest szeroko rozumiany produkt, jego funkcje, cechy
fizyczne itp.,

test akceptacji ceny — jest technika umozliwigjaca sprawdzenie dostosowania ceny do
mozliwosci nabywczych okreslonych segmentéw konsumentéw. Przedmiotem testu jest
poziom akceptowanych cen danego produktu oraz reakcje na zmiany cen,

tes koniunktury — jest technika umozliwigjaca oceng aktualne] sytuacji rynkowej
i badanie krétkookresowych prognoz ksztattowanie si¢ procesow i zjawisk rynkowych na
podstawie informacji jakosciowych pochodzacych od okreslonegj liczby podmiotéw
rynkowych, przewaznie od jednostek handlowych i przedsigbiorstw. Narz¢dziem tego
badania jest specjalny kwestionariusz zawierajacy podstawowe grupy pytan: pierwsza
dotyczy wielkosci ekonomicznych w badanym okresie w stosunku do okresu
bezposrednio poprzedzajacego. W drugigj grupie zawarte sa pytania ktorg celem jest
uzyskanie opinii praktykbw na temat perspektyw ksztalttowania sie tych wielkosci
w najblizsze] przysztosci.

M etody badan heurystycznych (tworczego myslenia)
metoda oceny ekspertébw - znajduje zastosowanie w budowaniu prognoz, ktérych
podstawa sa pisemne lub ustne formy wypowiedzi uczestnikéw - ekspertéw dobranych
w sposdb celowy. Ekspertami moga by¢ osoby, ktére potrafia udzieli¢ odpowiedzi na
dobrane pytania dotyczace przysziej sytuacji awigc specjalisci, handlowcy, producenci.
Wypowiedzi ekspertéw moga mie¢ forme réwnolegtych lub kolejnych ekspertyz
metoda delficka - to seria powtarzanych badan ankietowych skierowanych do celowo
wybranej grupy ekspertow w celu uzyskania zgodnych opinii i stanowisk co do
przysztego rozwoju zjawisk i procesow bedacych obiektem badan. Badanie sktada si¢
z kilku faz, a konczy si¢ po uzyskaniu jasnych i zgodnych opinii, co do kwestii
przysziego rozwoju prognozowanych zjawisk czy procesdw
metoda burzy mézgébw - to metoda grupowego myslenia (generowania nowych
pomystow). Zgromadzone przy stole celowo dobrane osoby wymieniaja poglady na
zadany temat, zgtaszaja pomysty i rozwiazania, co pozwala na uzyskanie wielu nowych
koncepcji. Zebrane w ten sposob idee i pomysty podlegaja ocenie i selekcji na dalszych
etapach postepowania badawczego.
Z reguly wyodrebnia sig:
pomysty , gorace” - do natychmiastowego praktycznego zastosowania,
pomysty, ktérych wykorzystanie wymaga czasu,
pomysty bezuzyteczne.
Jezeli chcemy uzyskac jak najwigcg) informacji o rynku, konsumpcji, potrzebach
i mechanizmach Kkierujacych postgpowaniem ludzi przy wyborze produktu musimy
odpowiednio dobra¢ jedna z metod badan marketingowych. Przy zastosowaniu tych metod
badan marketingowych uzyskamy niezbedne informacje, ktére zastapia i uzupelnia
dotychczasowe doswiadczenia oraz ogranicza ryzyko przy podejmowaniu decyzji.
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W ramach badan marketingowych nastepuje ustalenie wielkosci rynku, ktére polega na
okresleniu (ilosciowo lub wartosciowo) maksymalnej sprzedazy, jaka jest mozliwa dla firmy,
dziatajace] na danym rynku, w danym okresie i przy danych warunkach ekonomicznych.

Wielkos¢ rynku oblicza si¢ ze wzoru:
W=n*qg*c,
Gdzie W — wielkos¢ rynku okreslona wartosciowo,
n —liczba ludzi kupujacych dany produkt,
g — sredniailos¢ produktu kupowana przez jednego klienta,
¢ — $rednia cena jednostki produktu.

Kazde Dbadanie marketingowe nalezy zakonczy¢é opracowaniem raportu zgodnie
Z przedstawionym na wstgpie badan jego celem.

W raporcie wyrdznia si¢ czes¢:

wprowadzajaca — zawiera cel, zakres, sposob przeprowadzenia badan, warunki ich

realizacji i kierunki wykorzystania wynikow,

analityczna — zawiera systematyczna prezentacje wynikow,

whnioskowa — zawierawnioski praktyczne i poznawcze z badan.

4.3.2. Pytania sprawdzajace

Odpowiadajac na pytania, sprawdzisz, czy jestes przygotowany do wykonania ¢wiczen.
Co to sa badania marketingowe i wymien metody badan marketingowych?

Co jest celem badan marketingowych?

Co moze by¢ podmiotem badan marketingowych?

Co to jest obserwacja?

Co to jest ankieta, wymien jej rodzaje?

Co to jest metoda delficka?

Co moze by¢ skutkiem metody ,, twérczego myslenia’?

Wymien grupy, w ktorych przeprowadzane sa najczesciej badania eksperymentalne?
Co to sa badania symulacyjne i heurystyczne?

CoNoou~wWDNE

4.3.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1

Sprébuj samodzielnie przeprowadzi¢ ankiete w gronie najblizszych kolegéw i kolezanek,
kwestionariusz zamieszczony jest ponizej, w trakcie wypetniania ankiety nalezy zakresli¢
kotkiem jedna wiasciwa odpowiedz i/lub wpisa¢ brakujace informacje.

Kwestionariusz ankiety:

1. Jak Pan(i) zapatruje si¢ nareklamy telewizyjne?
a) denerwuja mnie,
b) sa mi obojetne,
c) lubi¢ ogladac.

2. Czy reklamy maja wptyw na kupowane przez Pana/Pani produkty do pielegnacji wiosow?
a) nie maja zadnego,
b) czasami kupuje produkty ktére mnie zainteresowaty dzieki reklamie,
¢) kupuje tylko reklamowane produkty.
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3. Jak Pan/Pani postrzega rzetelnos¢ reklam?
a) sa nieprawdziwe i nieadekwatne do jakosci reklamowanego produktu,
b) jest w nich sporo prawdy
c) wszystko jest bardzo wiarygodne.

4. Jakich ostatnio zakupow dokonata Pan/Pani pod wptywem reklamy?
a) srodkéw czystosci,
b) produktéw do farbowana wiosow,
c) produktéw do pielegnacji wiosow.

5. Czy czyta Pan(i) reklamy (ulotki) otrzymane na ulicy?
a) nie, nie interesuje mnie to,
b) zalezy jakiego produktu badz ustug ona dotyczy,
C) tak zawsze, czesto sa to interesujace informacje.

6. Jakie reklamy przemawiaja do Pan(i) najbardziej?
a) telewizyjne,
b) radiowe,
c) bilbordy.

7. Najwigksza rolg w reklamie petni wg Pan(i)?
a) informacja,
b) muzyka,
C) pomyst.

8. Czy wigksza uwagg przyciagaja reklamy ,wzigte z zycia codziennego” czy fikcyjne?
a) wole zdecydowanie ,wzigte te z zycia codziennego”,
b) preferuje te fikcyjne, gdyz sa zazwyczaj bardziej oryginalne,
c) nie mato dla mnie znaczenia

Metryczka

9. Pret:
a) Kobieta
b) M¢zczyzna

10. Wiek:
a) 18-25 lat
b) 26-35 lat
c) 36-45 lat
d) 46-55 lat
€) powyzegj 55 lat

11. Czy Pan/Pani pracuje?
a) Tak
b) Nie
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Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) zorganizowa¢ stanowisko pracy do wykonania ¢wiczenia,

2) wykona¢ plan pracy (strategi¢ pozycjonowania produktu, ceny, miejsca i promocji
najlepiej w punktach, w paru zdaniach opisa¢ swdéj pomyst na to jak wzmocni¢ swoja
pozycje w umystach fryzjerskich),

3) opracowaé taka strategie ktora musi by¢ taka aby ustuga koloryzowania wioséw miata
silna pozycje i konkurencji trudno bytoby ja podwazyé-wskazana jest dyskusja z klasa
uczen gra potencjalnego fryzjera, a klasa potencjalnych klientéw, nauczyciel obserwuje
w razie potrzeby wkracza do dyskusji,

4) zaprezentowa¢ wykonane ¢wiczenie i dokona¢ oceny jego poprawnosci.

Wyposazenie stanowiska pracy:

- dlugopisy i otdwki,

- kwestionariusz ankiety, kartki formatu A4.

Cwiczenie 2

Wykona] kwestionariusz ankiety dotyczacej scisle teorii badan marketingowych

dotyczacych ustug fryzjerskich. Kwestionariusz ankietowy ma zawiera¢ 15 pytan z trzema
odpowiedziami a, b, c oraz metryczke.

1)

3)

4)

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

zorganizowa¢ stanowisko pracy do wykonania ¢wiczenia,

wykona¢ plan pracy (strategie pozycjonowania ustugi, ceny, miejsca i promocji najlepiej
w punktach, w paru zdaniach opisa¢ swoj pomyst na to jak wzmocni¢ swoja pozycje
w umystach fryzjerskich),

opracowa¢ taka strategie, ktdéra musi mie¢ silna pozycje a konkurencji trudno bytoby ja
podwazyc¢,

zaprezentowa¢ wykonane ¢wiczenie i dokonat jego oceny

Wyposazenie stanowiska pracy:
dtugopis,
kartka

Cwiczenie 3

1)
2)
3)

1)
2)

Odpowiedz pisemnie na pytania oraz wskaz przyktad:

Na czym polegaja badania eksperymentalne?

Na czym polegaja badania oparte o obserwacjg?

Na czym polega badania oparte na wywiadzie zorganizowanym?

Sposdb wykonania ¢wiczenia
Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:
udzieli¢ pissmnych odpowiedzi,

zaprezentowa¢ wykonane ¢wiczenie na forum grupy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
literatura zgodna z punktem 6 poradnika.
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4.3.4. Sprawdzian postepow

Czy potrafisz:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

wyjasni¢ pojecie badan marketingowych?

wymieni¢ cele badan marketingowych?

omowi¢ co sktada si¢ na procedury badawcze?
scharakteryzowac rodzaje metod badania rynku ustug?
oméwi¢ na czym polegaja badania eksperymentalne ?
wymieni¢ metody kontaktowania si¢ z obiektem badan?
wymieni¢ powody ograniczajace badania marketingowe?
przeprowadzi¢ ankiete dotyczaca badan marketingowych?
zaplanowac i wykona¢ kwestionariusz ankiety?
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4.4. Planowanie dziatan mar ketingowych
4.4.1. M aterial nauczania

Planowanie w marketingu umozliwia wspotdziatanie wszystkich elementéw marketingu
tak, aby produkt zaspokoit potrzeby klienta, a organizacja osiagneta zamierzone cele.

W planach marketingowych wazne jest nie tylko $ciste powiazanie wszystkich elementéw
marketingu, ale réwniez precyzyjne okreslenie celw. Cele (to, co chcemy osiagnac¢) powinny
by¢ wymierne ilosciowo oraz realistyczne (osiagalne). Cel jest okreslany przy tym zawsze
w danym przedziale czasu.

Cele moga by¢: diugoterminowe (dotycza okresu od 3 do nawet 20 lat, odnosza si¢ do
catej organizacji: np. osiagniccie okreslonego udziatu w rynku) lub krétkoterminowe (1-2
lata, np. wzrost sprzedazy o x procent, wprowadzenie okreslonegj liczby produktéw itd.).

Z koleii STRATEGIA jest okresleniem wszystkich dziatan, zmierzajacych do osiagniecia
danego celu.

Plan marketingowy ma zwykle kilka scisle okreslonych elementow:

wprowadzenie — streszczenie dla kierownictwa - ta czgs¢ zawiera streszczenie
najwazniejszych zatozen, celéw i zalecen oraz zwiezty przeglad planu.
biezaca sytuacja marketingowa — okreslenie rynku docelowego, omowienie
konkurencji, poszczeg6lnych elementéw marketingu-mix, to wszystko uzupetnione jest
opisem makrootoczenia (trendy ekonomiczne, spoteczne, polityczne, prawne,
technologiczne)
analiza probleméw i mozliwosci — analiza silnych i stabych stron, mozliwosci rozwoju
i zagrozen, czyli analiza SWOT
cele - okreslenie celéw marketingowych i finansowych w dziedzinie: wielkosci
sprzedazy, udziatu w rynku, wysokosci zysku. Cele powinny by¢: (1) mierzalne (2)
mozliwe do realizacji w zaktadanym czasie
strategia marketingowa — przedstawienie narzedzi marketingowych, ktore beda
stosowane do realizacji celéw, okreslonych w planie (produkt, cena, dystrybucja,
promocja)
prognozy dzialania — tu zawarte sa plany operacyjne: jakie dziatania zostana podjcte,
kiedy beda przeprowadzane, kto bedzie wykonywat te zadania, ile to bedzie kosztowac?
kontrola i okreslenie planéw awaryjnych — wskazanie sposobu kontroli wykonania
planu, ewentualnie ocena mozliwych plandéw awaryjnych.
Planowanie w marketingu diugoterminowe (perspektywiczne) okresla
rodzaj dziatalnosci,
produkty i rynki,
sposoby inwestowania kapitatu.
Diugoterminowa strategia dotyczy:
rodzaju oferowanych produktéw,
rynkow, ktére firma chce obstugiwac,
obszary rynku, na ktorych firma zamierza dziatac,
struktury i poziomu inwestycji.
Diugoterminowe plany marketingu musza by¢ dopasowane do perspektywicznych planéw
firmy, maja na celu okreslenie:
poziomu sprzedazy,
udziatu w rynku,
zaktadanego zysku.
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Organizacja funkcjonalna dziatan marketingowych jest stosowana z reguty w duzych
przedsigbiorstwach. Polega ona na tym, ze w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa
wyodrebnia si¢ komorki organizacyjne, ktorych zadaniem jest realizacja okreslonych zadan
(funkcji) wynikajacych z zarzadzania marketingowego (np. badania marketingowe, promocja,
logistyka, analiza otoczenia, planowanie nowego produktu). Komorki te istnieja obok innych
komorek organizacyjnych (np. dziat finansowy, dziat kadr, dziat prawny). Struktura taka
moze by¢ wieloszczeblowa, np. w ramach komorki organizacyjnej zajmujacej Sie promocja
moga istnie¢ komorki zajmujace si¢ reklama, ksztaltowaniem stosunkéw z otoczeniem,
wspOtpraca z  akwizytorami, pozareklamowymi technikami aktywizacji sprzedazy.
Rozwiazanie takie jest z reguly stosowane przez przedsigbiorstwa o waskim profilu
dziatalnosci, ktére zaspokajaja potrzeby w miare jednorodnej grupy konsumentow (segmentu
rynku). Zaleta zastosowania tego rozwiazania w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa
jest mozliwos¢ specjalizacji pracownikow w wykonywaniu okreslonych zadan. Wada takiego
rozwiazania sa natomiast trudnosci, jakie moga powsta¢c w procesie koordynacji pracy
wszystkich komorek organizacyjnych. Moze to spowodowat, ze dziatania marketingowe
przedsigbiorstwa nie beda zintegrowane.

Organizacja dzialan marketingowych wedlug kryterium geograficznego jest
stosowana przez te przedsicbiorstwa, ktore dziataja na wielu rynkach lokalnych czy
krajowych. Rynki te moga by¢ bardzo oddalone od siebie lub moga istnie¢ migdzy nimi
olbrzymie roznice. W strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa wyodrebnia sie komorki
organizacyjne, ktére realizuja zadania wynikajace z zarzadzania marketingowego na
okreslonym terytorium.

Organizacja dziatan marketingowych wedtug produktéw (branzowa) jest stosowana
w przedsiebiorstwach, ktére wytwarzaja réznorodne produkty. Branzowa organizacja dziatan
marketingowych moze mie¢ dwie formy. Pierwsza z nich polega na zastosowaniu rozwiazan
przyjetych w organizacji funkcjonalngj i dodatkowym wprowadzeniu do struktury
organizacyjnej przedsigbiorsswa komorek odpowiedzialnych za okreslony produkt
(menedzeréw produktu). Na menedzerach produktu spoczywa obowiazek koordynowania
dziatan pozostalych komoérek organizacyjnych zajmujacych si¢ poszczegdlnymi
instrumentami marketingu w odniesieniu do produktu, za ktéry sa odpowiedzialni. Druga
forma organizacji dziatan marketingowych polega na tym, ze komorka organizacyjna
odpowiedzialna za okreslony produkt wykonuje wszystkie dziatania marketingowe z nim
zwigzane. Ten wariant jest stosowany woéwczas, gdy wytwarzane produkty sa bardzo
zrGznicowane, a tym samym stosowanie poszczegélnych instrumentow marketingu rowniez
musi by¢ zréznicowane.

Organizacja dziatan marketingowych wedlug rynkéw docelowych jest stosowana
wowczas, gdy przedsiebiorstwo obstuguje rozne segmenty rynku. Zastosowanie tego
rozwiazania wymaga umieszczenia w strukturze organizacyjnej przedsiebiorstwa komaérek
organizacyjnych odpowiedzialnych za poszczeg6lne segmenty rynku. Organizowanie dziatan
marketingowych wedtug rynkéw docelowych moze mie¢ rowniez dwie formy, podobnie jak
przy organizacji dziatan marketingowych wedtug produktow. Rozwiazanie takie jest
stosowane z reguty w przedsigbiorstwach o szerokim profilu dziatalnosci.

Przedstawione rozwiazania sa stosowane w duzych przedsigbiorstwach. Natomiast
w matych przedsigbiorstwach zadania zwiazane z dziataniami marketingowymi Sa
realizowane cz¢sto przez wiasciciela lub zatrudnionych pracownikéw — obok innych
nalezacych do nich zadan. Jezeli realizacja zadan zwiazanych z dziataniami marketingowymi
nie przynosi spodziewanych efektéw, wowczas nalezy rozwazy¢, czy nie byloby bardziej
efektywne skorzystanie z ustug wyspecjalizowanej firmy.
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Bez wzgledu na to, jakie rozwiazanie zostanie zastosowane przez przedsigbiorstwo,
nalezy pamigtaé, ze wszyscy zatrudnieni pracownicy powinni podejmowaé dziatania
zmierzajace do jak najlepszego zaspokojenia potrzeb konsumenta.

Stosowanie marketingu powinno by¢ czescia wszystkich procesdw  zachodzacych
w przedsigbiorstwie i powinno stanowi¢ jedno z zadan na kazdym stanowisku pracy.

4.4.2. Pytania sprawdzajace

Odpowiadajac na pytania, sprawdzisz, czy jestes przygotowany do wykonania ¢wiczen.
Na czym polega planowanie dziatan marketingowych?

Jakie sa elementy planu marketingowego?

Czego dotyczy dtugoterminowa strategia?

Na czym polega organizacja dziatan marketingowych wedtug produktow?

Kiedy jest stosowana organizacja dziatan marketingowych wedtug rynkéw docelowych?

agrwbdPE

4.4.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1
Uzupetnij tabele wpisujac w puste migjsca brakujace nazwy poszczegdlnych czesci planu
marketingowego.

Nazwa czesci planu mar ketingowego

1. Streszczenie dla kierownictwa

2

3. Strategie marketingowe

4

5. Problemy i mozliwosci dziatania

6.

7

8. Podsumowanie

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:
1) zapozna¢ Sig¢ z materiatem nauczania,
2) uzupetni¢ tabele,
3) zaprezentowa¢ przygotowany materiat na forum klasy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika,
- komputer.

Cwiczenie 2

Salon fryzjerski ,,ANIA” $wiadczacy ustugi fryzjerskie otrzymat kilka zapytan o ofertg
cenowa od zainteresowanych. Na podstawie aktualnych ofert cenowych, katalogdw i broszur
otrzymanych z réznych zaktaddéw, sporzadz oferte cenowa, na co ngjmniej 10 zabiegdw
fryzjerskich. Podgj ceng, opis ustugi, warunki ptatnosci, godziny wykonania, czas. Zwré¢
uwage na prezentacje graficzna oferty.
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Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) zapozna¢ sie z aktualnymi ofertami cenowymi, katalogdbw i broszur otrzymanych
z roznych zaktaddw fryzjerskich,

2) opracowa oferte cenowa,

3) napisat oferte na komputerze.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- oferty cenowe, katalogi, broszury z roznych zaktadow fryzjerskich,

- papier,

- komputer, drukarka,
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 3

Polacz pojecia wymienione w

lewg] kolumnie tabeli z odpowiadajacymi im

charakterystykami zamieszczonymi w prawej kolumnie i wpisz pary (cyfra + litera).

Pojecie Charakterystyka
1. Rynek A. Rywalizacja pomigdzy uczestnikami rynku o jak najwieksza liczbe klientow
2. Popyt B. Sytuacja narynku, ktéra charakteryzuje si¢ przewaga podazy nad popytem
C. Proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktoremu jednostki i grupy uzyskuija to, czego
3. Podaz potrzebuja i pragna, przez kreowanie oraz wzajemna wymiang produktow i wartosci

4. Konkurencja

D. Oferowane nabywcom do sprzedazy dobra materialne, ustugi czy pomysty, ktére
zaspokajaja okreslone potrzeby

5. Mechanizm |E. Przemieszczanie produktu z migjsca jego wytworzenia do ostatecznego nabywcy
rynkowy
6. Rynek F. Porozumienie umozliwigjace kupujacym i sprzedajacym dokonanie transakcji
nabywcy w taki §0030b, ze ceny moga by¢ ustalone, a wymiana dokonana
7 Rvnek G. llos¢ produktéw, ktora jest oferowana do sprzedazy po okreslong) cenie
' Zg i w okreslonym czasie (moze by¢ wyrazona iloscia oferowanych produktow lub ich
sprzedawcy wartoscia)
8. Marketing H. Sytuacja narynku, ktéra charakteryzuje sie¢ przewaga popytu nad podaza
|. Zgtaszane w okreslonym czasie przez konsumentow na rynku zapotrzebowanie nal
9. Produkty dobrai ustugi, ktdre sa sprzedawane po okreslonej cenie. Zapotrzebowanie to musi by¢
poparte posiadaniem srodkdéw pienieznych niezbednych do dokonania zakupu
10. Cena J Zwiz_a(zki przyczynowo-skutkowe zachodzace pomiedzy popytem, podaza
i cenami
11. Dystrybugia Er.ogﬁifuplenlqdzy, jaka musi wyda¢ nabywca w zwiazku z zakupem okreslonego
L. Og6t wytworéw dziatalnosci ludzkiej, materialnych i niematerialnych, wartosci
12. Segmentacja | Uznawanych — sposobow  postgpowania,  zobiektywizowanych i przyjetych
rynku w dowolnych zbiorowosciach, przekazywanych innym zbiorowosciom i nastgpnym

pokoleniom
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13. Strategia L. Podziat rynku wedtug okreslonego kryterium na jednorodne grupy konsumentéw,
przedsiehiorstwa |ktére wyznaczaja dla firmy obszar dziatania i stanowia punkt odniesienia przy
formutowaniu programu tego dziatania

14. Kultura M. Sposob przygotowania i prowadzenia dziatan przez przedsichiorswo zmierzajacy
do redlizacji zatozonego celu w okreslonych warunkach, ktore sa ksztalttowane
przez otoczenie przedsigbiorstwa

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:
1) zapozna¢ Sig¢ z materiatem nauczania,
2) polaczw pary i zapisz,
3) zaprezentowa¢ przygotowany materiat na forum klasy.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika,
- komputer.

Cwiczenie 4

Przeanalizuj dziatalnos¢ promocyjna réznych firm oferujacych produkty do zabiegow
fryzjerskich. Wybierz 3 firmy wyréznigjace si¢ Twoim zdaniem w tym zakresie. Podaj
przyktady stosowanych przez te firmy narzedzi promocji. Ocen czy wiasciwie dobrano
narzedzia do oferowanej ustugi i uzasadnij swoje stanowisko.

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:

1) wyszuka¢ w materiatach dydaktycznych informacji o narzedziach promocji,

2) dokona¢ wyboru firm ustugowych,

3) okresli¢ ustugi oferowane przez wybrane firmy,

4) okresli¢ stosowane przez te firmy narzedzia promocji,

5) uzasadni¢ swoja oceng wiasciwie lub niewtasciwie dokonanego przez firmy ustugowe
doboru narzedzi promoc;i.

Wyposazenie stanowiska pracy:
- papier,
- komputer, drukarka,
- literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 5
Potacz pojecia z odpowiadajacymi im definicjami. Rozwiazanie (pary literai cyfra) poda)
w ogtatnim wierszu tabeli.
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Pojecie

Definicja

A. Cena konkurencyjna

. planowanie, koordynacja i kontrola wszystkich dziatan

przedsi¢biorstwa ukierunkowanych na aktualne i
potencjalne rynki zbytu.

. 0g6t czynnosci zmierzajacych do poznania zjawisk

B. Marketing i procesdow rynkowych oraz ich wzajemnych zaleznosci
i ZwiazkOw.

. Systematyczne, celowe i obiektywne projektowanie,

C. Promocja gromadzenie, analizowanie oraz prezentowanie informacji

na potrzeby podejmowania decyzji marketingowey.

D. Analizarynku

. zespot instrumentow, za pomoca ktérych firma komunikuje

Si¢ z wybranymi segmentami rynku.

E. Dystrybucja

. cena porownywalna z ofertami innych sprzedajacych.

F. Badania marketingowe

. przesunigcie towarbw z migjsc ich wytworzenia do

ogtatecznych odbiorcéw.

G. Segmentacjarynku

. instrumenty oddziatywania na rynek wykorzystywane przez

przedsiebiorstwo w celu osiagniecia celow
marketingowych.

H. Marketing-mix

. podziat rynku.

Rozwiazanie:

Sposdb wykonania ¢wiczenia

Aby wykona¢ ¢wiczenie, powinienes:
1) uwaznie przeczyta¢ wszystkie pojeciai definicje,
2) zastanowi¢ sie ktore definicje odpowiadaja analizowanym pojeciom,
3) uzupelni¢ ostatni wiersz tabeli podajac rozwiazanie w postaci pary litera + cyfra

Wyposazenie stanowiska pracy:
— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

4.4.4. Sprawdzian postepow

Czy potrafisz:

1) okresli¢ naczym polega planowanie dziatan marketingowych?

2) wymieni¢ elementy planu marketingowego?

3) wymieni¢ czego dotyczy dtugoterminowa strategia?

4) wyjasni¢ na czym polega organizacja dziatan marketingowych wedtug

produktow?

5) powiedzie¢ kiedy jest stosowana organizacja dziatan marketingowych

wedtug rynkéw docelowych?

,Projekt wspoffinansowany ze $rodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego”

29




5. SPRAWDZIAN OSIAGNIEC

INSTRUKCJA DLA UCZNIA

1.

2.
3.
4

No o

8.
9.

Przeczytaj uwaznie instrukcje.

Podpisz imieniem i nazwiskiem kartg odpowiedzi.

Zapozng] Si¢ z zestawem zadan testowych.

Test pisemny zawiera 22 zadania czterokrotnego wyboru i sprawdza Twoja wiedzg
i umiejetnosci z zakresu prowadzenia marketingu ustug.

Odpowiedzi udzielaj na KARCIE ODPOWIEDZI.

Dla kazdego zadania podane sa cztery mozliwe odpowiedzi: a, b, c, d.

Tylko jedna odpowiedz jest prawidtowa, za kazda prawidtowa odpowiedz otrzymujesz
1 punkt.

Wybierz wiasciwa odpowiedz i w kratce odpowiadajacej tej odpowiedzi wstaw znak X
W przypadku pomytki nalezy btedna odpowiedz skresli¢ i zaznaczy¢ kotkiem, nastepnie
wpisa¢ odpowiedz poprawna.

10. Pracuj samodzielnie.
11. Narozwiazanie testu masz 45 minut, od momentu przekazania instrukcji i zadan.

Powodzenial
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ZESTAW ZADAN TESTOWYCH

1. Marketing polega na
a) realizacji wiasnych oczekiwan bez uwzglednienia potrzeb nabywcow.
b) systematycznym planowaniu, wdrazaniu produktéw kontrolowaniu koncepcji
produktu.
c) sprzedazy produktow firmy w jak najwickszej liczbie sklepow.
d) optymalnym wykorzystaniu posiadanych przez firme pienigdzy.

2. Zakres kontaktow w sferze ustug z finalnymi odbiorcami to
a) marketing.
b) produkcja
c) produkcjai marketing.
d) sprzedez.

3. W marketingu ustug najwazniejsza kwestia jest
a) ksztattowanie, wzmacnianie i rozw0j kontaktéw przedsigbiorstwa ustugowego
z nabywcami.
b) rozwoj kontaktow przedsiebiorstwa ustugowego z dostawcami.
c) ksztaltowanie cen.
d) wprowadzanie nowych ustug.

4. ,Rynek wewngtrzny” to
a) wyposazenie.
b) zatrudniony personel.
c) ustugi.
d) kontakty z nabywcami.

5. Elementy marketingu-mix to
a) reklama, cena, logistyka, produkt.
b) produkt, cena, dystrybucja, promocja.
c) produkt, gwarancja, cena, dystrybucja.
d) marka, jakos¢, gwarancja, opakowanie.

6. Produkt w koncepcji marketingu-mix w dziedzinie ustug to
a) ustuga.
b) jakosc¢.
C) gwarancja.
d) logistyka

7. Srodki promocji to
a) produkt, cena, dystrybucja.
b) pracownicy.
c) bezposredni kontakt klienta z ustugodawca.
d) reklama, sprzedaz osobista, dziatania w ramach public relations.

8. Dodatkowy element marketingu-mix w dziedzinie ustug to
a) reklama
b) gwarancja
c) ludzie.
d) jakos¢ ustug.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Z marketingiem zwiazane sa
a) popyt, produkt, rynek.
b) popyt, zakup, wielkosé.
c) zakup, sprzedaz.

d) rynek, ilos¢, jakosé.

Narzedzia marketingowe w ustugach to

a) produkcja, wielkos¢, popyt.

b) produkt, cena, dystrybucja, promocja

C) zawieraniatransakcii.

d) realizacjawtasnych oczekiwan bez uwzglednienia potrzeb nabywcow.

Dokonujac segmentacji rynku nalezy zwrdci¢ uwage na nastepujace cechy
a) mierzalnos¢, popularnosé, dostepnose.

b) mierzalnos¢, rozlegtosc, dostepnosc.

c) dosgpnose, jakosc, promocie.

d) mierzalnosc¢, wielkosé, ilosc.

Strategia segmentacji rynku polega na

a) zaoferowaniu niskigg ceny za wszystkie dobra z danego asortymentu
przedsi¢biorstwa handlowego.

b) odmiennym podejsciu do réznych grup nabywcow, uwzgledniajac rézne potrzeby
nabywcow.

C) sprzedazy przez firmy meblarskie jednego asortymentu mebli wypoczynkowych.

d) zaoferowaniu wysokiej ceny za wszystkie dobra z calego asortymentu
przedsi¢biorstwa handlowego.

Kryteria demograficzne to

a) np. ptec, wiek, cykl zyciarodziny, wyznanie.

b) np. wyksztalcenie, zawdd, dochdd, statusi klasa spoteczna.
C) np. miejsce zamieszkania.

d) np.zawdd, pte¢, migjsce zamieszkania.

Kryteria spoteczno-ekonomiczne to

a) wyksztatcenie, wyznanie, miejsce zamieszkania

b) np. migjsce zamieszkania

C) np. ptec, wiek, cykl zyciarodziny, wyznanie.

d) np. wyksztatcenie, zawdd, dochdd, statusi klasa spoteczna.

Kryteria geograficzne to

a) np. wyksztatcenie.

b) np. zawod.

C) np. migjsce zamieszkania.
d) np. wiek.
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Strategia marketingowa odnos si¢ do

a) dziatan skierowanych na osiagniecie celow zwiazanych z satysfakcjonowaniem
konsumentaw diuzszym czasie.

b) analizy silnych i stabych stron, analizy szans i zagrozen, formutowania wnioskow
strategicznych.

C) strategii wysokiego poziomu sprzedazy osobistej dla pozyskiwania statych klientéw.

d) strategia cen promocyjnych.

Badania marketingowe dzielimy na

a) badaniaciagte, badania okresowe, badania ,ad hoc”.

b) badania ciagte, badania przerywane.

c) badania mieszane, badania punktowe, badania,,ad hoc”.
d) badaniaciagte, badania przerywane, badania okresowe.

Badania marketingowe dzielimy na
a) szerokiei waskie.

b) popytui podazy.

c) ilosciowe i jakosciowe.

d) spotecznei ekonomiczne.

Techniki badan marketingowych to

a) zréznicowanie kosztéw.

b) obserwacja, badania mieszane.

c) obserwacja, wywiad, badania ankietowe.
d) podnoszenia cen ustug.

Dywersyfikacjato

a) oferowanie nowych ustug na nowych rynkach lub dla nowych grup konsumentéw.

b) oferowania dotychczas swiadczonych ustug w nowych miejscach klientom.

C) wzmacnianiem obecngj pozycji rynkowej firmy na dotychczasowym rynku przy
wykorzystaniu dotychczas oferowanych ustug oferowanych tym samym klientom
docelowym.

d) oferowanie nowych ustug dotychczasowym klientom na dotychczasowym rynku
geograficznym.

Badania marketingowe to

a) strategia produktow gorszej jakosci sprzedawanych po nizszych cenach.

b) proces gromadzenia nowych danych, ich przetwarzania, analizy prezentacji
w okreslonej formie.

C) strategiawysokiego poziomu sprzedazy osobistej dla pozyskiwania statych klientow.

d) strategia cen promocyjnych.

Rozwj ustug polega na

a) oferowaniu nowych ustug na nowych rynkach lub dla nowych grup konsumentéw.

b) oferowaniu dotychczas swiadczonych ustug.

C) wzmacnianiu obecne pozycji rynkowe firmy na dotychczasowym rynku przy
wykorzystaniu dotychczas oferowanych ustug oferowanych tym samym klientom
docelowym.

d) oferowaniu nowych ustug dotychczasowym klientom na dotychczasowym rynku
geograficznym.
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Imieg i nazwisko

KARTA ODPOWIEDZI

Prowadzenie mar ketingu ustug

Zakresl poprawng odpowiedz.
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Punktacja
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