Ćwiczenia - Na podstawie poniższych treści proszę opisać wybrany produkt według własnej koncepcji.
 Na podstawie 50 Najlepszych kampanii 2017 wybranych przez Marketing przy Kawie Re:Search (dodany jako plik PDF), proszę wybrać daną kategorie oraz wymienić i porównać główne cechy reklamy (przynajmniej w 3 reklamach) oraz dokonać wymiany celu (ów) reklamy i wyszczególnić elementy które zaspokajają realizacje tego celu (ów).
· Uwarunkowania marketingu w odniesieniu do: dóbr konsumpcyjnych, produkcyjnych, usług.
· Marketing dóbr konsumpcyjnych zorientowany jest na końcowe ogniwo tzn. gospodarstwa domowe oraz indywidualnego użytkownika ważne jest tu odróżnienie pojęć 

dóbr zużywanych (chleb, mleko, benzyna), 

dóbr użytkowanych (odzież, pióro, samochód)


Cechy marketingu dóbr konsumpcyjnych:

· Pierwotny charakter popytu (generowany potrzebami konsumpcyjnymi) 

· Duża ilość podmiotów reprezentujących popyt

· Wysoki udział indywidualnych decyzji zakupu

· Wieloszczeblowa pośrednia dystrybucja

· Znaczna anonimowość kontaktów rynkowych

· Marketing dóbr przemysłowych (produkcyjnych), to rynek dóbr różnorodnych surowców i wyrobów, różniących się od siebie w stosunku do stopnia przeznaczenia oraz zużywania.

1. Cechy marketingu produkcyjnego:

· Wtórny charakter popytu (w stosunku do popytu na rynku dóbr konsympcyjnych) 

· Zespołowy i sformalizowany tryb podejmowania decyzji zakupu

· Ograniczona liczba potencjalnych nabywców i znaczny stopień koncentracji popytu

· Dystrybucja bezpośrednia lub przy użyciu krótkich kanałów zbytu

· Duże znaczenie kluczowych instrumentów marketingu (kredytowanie dostaw, sprzedaż osobista, atesty produktu)

· Silne powiązania z rynkami międzynarodowymi

2. Marketing usług obejmuje zakres usług konsumpcyjnych (usługi dla ludności) oraz usługi zwane produkcyjnymi lub inwestycyjnymi

Cechy marketingu usług:

· Niematerialny charakter produktu usługowego (produkt poznaje się konsumując go)

· Usługi nie mogą być wytwarzane na skład, konsumpcja występuje równocześnie ze świadczeniem usługi.

· Usługi w zasadzie nie mogą być przemieszczane w przestrzeni (z wyjątkiem usług polegających na transporcie i przekazie elektronicznym)

· Usługi dość często są zindywidualizowane i z trudem poddają się standaryzacji

· Często mają charakter świadczenia osobistego związanego z osobą konkretnego wykonawcy usługi

3. Elementy otoczenia przedsiębiorstwa

· Niezależne od przedsiębiorstwa:

· Konsumenci są głównymi podmiotami otoczenia społeczno-kulturowego. Dlatego też rozpatrywanie czynników kształtujących potrzeby konsumentów stwarza przesłanki do powodzenia przedsiębiorstwa na rynku

· Konkurenci, to podmioty otoczenia względem, których przedsiębiorstwo stara się wyróżnić przez swoją ofertę skierowaną do nabywców określonych produktów, sposoby i formy wyróżnienia są uwarunkowane zakresem rynkowej rywalizacji.

· Agendy rządowe to podmioty ze sfery regulacji procesów gospodarczych, które to wpływają na wielkości sposób zmian norm, do których przedsiębiorstwo winno się dostosować

· Warunki gospodarcze a w szczególności ich zmiany wpływają i stwarzają zwykle okazje do osiągania przez przedsiębiorstwo określonych korzyści.

· Zasoby technologii w danym czasie są określane przez przedsiębiorstwo, które może korzystać z właściwych zasobów informacji do organizowania i wytwarzania określonych produktów
· Środki masowego przekazu, maja wpływ na ocenę efektów działalności przedsiębiorstwa przekazując oceny i opinie środowisk. Przedsiębiorstwo dbające o pozytywną opinię będzie starało się o dobrą ocenę .
4. Dlatego tez można wyróżnić trzy rodzaje zakupów rodzinnego gospodarstwa domowego, (które to zakupy określają rolę poszczególnych członów gospodarstwa domowego):
· Zakupy dokonywane niezależnie, będące decyzją jednostkową danej osoby np.; zakup części wymiennej do sprzętu gospodarstwa domowego przez męża 

· Zakupy dokonywane pod silnym wpływem jednego z członków rodziny np.: odzież szczególnie młodzieżowa, na którą wpływ ma dziecko 

· Zakupy dokonywane wspólnie np: w miejscu gdzie się spędza wspólnie wakacje

5. Potrzeby fizyczne tworzą najniższy poziom w hierarchii potrzeb, których niespełnienie pozostawia inne na dalszym planie:

1. Potrzeby fizjologiczne wynikają bezpośrednio z życia biologicznego potrzeby wyżywienia i wypoczynku

2. Potrzeby bezpieczeństwa związane z aktywnością człowieka w jego życiu zawodowym , społecznym , rodzinnym, w którym pragnie on czuć się bezpiecznym

 

6. Potrzeby wynikające z przynależności społecznej, czyli z chęci bycia akceptowanym w otoczeniu rodzinnym, a także osiągania znaczenia w miejscu pracy i wśród grupy społecznej, do której należy lub z która się identyfikuje:

1. Przynależności i miłości –związane z chęcią poszukiwania akceptacji w rodzinie i poza nią

2. Szacunku i pozycji – związane z chęcią dominacji, prestiżu, osiągnięcia sławy lub rozgłosu w otoczeniu

7. Potrzeby osobiste ujawniają się po spełnieniu poprzednio wymienionych i wyrażają się szczególnie poprzez:

1. Potrzebę realizacji własnej osobowości – stymulowaną przez chęć zdobywania wiedzy oraz tworzenia systemu wartości

8. Styl życia konsumentów wiąże się z rozpoznaniem szerokiego zestawu cech 
o charakterze społecznym i psychologicznym
a) Do cech społecznych można zaliczyć:

· Materialna i duchowa kulturę życia

· Przynależność do klasy społecznej i wynikające stąd podobieństwo pod względem: dochodów, zawodów, wyznawanych wartości, trybu życia itp.

· Pełnione role społeczne

· Przynależność do tzw. grup odniesienia (to taka grupa, która wywiera decydujący wpływ na jego zachowanie)

· Pełnienie roli opiniodawcy dla innych członków danej grupy odniesienia

· Fazę cyklu życia

· Ilość czasu przeznaczonego na różne formy aktywności
b)
Do cech psychologicznych można zaliczyć:

· Cechy osobowościowe

· Postawy, opinie wobec dóbr, usług, ludzi, przedsiębiorstw

· Poczucie przynależności do określonej grupy społecznej

· Motywy działania

· Stopień uświadomienia sobie ryzyka towarzyszącego zakupom

· Stosunek do innowacji

· Przywiązanie wagi do dokonywania zakupów

9. Na postawie kombinacji cech wyróżniono następujące style życia:
· Konsumenci „sami dla siebie”, chcą, być zawsze młodymi, głównie troszczą się o siebie, nie należą do zbytnio obowiązkowych, skłoni są kupować drogie produkty

· Konsumenci „dobrowolnie wiodący życie zgodnie z naturą”, poszukują produktów ekologicznych, to ludzie konserwatywni, roztropni, preferują towary trwałe, często kupują na „pchlich targach”

· Konsumenci „spełniający obowiązki należący tradycyjnie do płci przeciwnej”, występują w sytuacjach, w których wysoka aktywność zawodowa kobiet przejmuje obowiązki także mężczyzn, ludzie bardziej zasobni i lepiej wykształceni

· Konsumenci ”cierpiący na brak czasu”, kupują dobra i usługi pozwalające zaoszczędzić czas ze względu na to, iż ciągle pracują

10. Proces podejmowania decyzji zakupu 
jest związany z zachowaniem konsumentów i stylem ich życia co wpływa na przebieg procesu decyzji zakupu
11. Proces decyzji zakupów składa się z następujących faz:
· Odczuwane potrzeby – to wstępna faza procesu decyzyjnego

· Poszukiwanie alternatyw – w fazie tej ujawnia się poszukiwanie informacji i jej gromadzenie potrzebne jest do wyznaczenia możliwości zaspokojenia danej potrzeby

· Ocena alternatyw – występuje analiza zebranych informacji, które powodują, iż ich uporządkowanie preferencji umożliwia wybór między określonymi dobrami

· Decyzja zakupu – w fazie tej dokonuje się ostateczna decyzja zakupu (wybór określonego dobra w odpowiednim czasie, miejscu i w odpowiednie cenie)
· Odczucia po zakupie – odczucia te maja szczególne znaczenie, ponieważ wpływają na przyszłe decyzje zakupu
12. Typy procesów decyzji zakupu:
· Wydłużony proces decyzji zakupu, dotyczy najczęściej dóbr drogich             i rzadko nabywanych (zachowania konsumentów bardzo racjonalne). Najwięcej czasu zabiera poszukiwanie i ocena alternatyw wyboru

· Skrócony proces decyzji zakupu, dotyczy dóbr rzadko kupowanych, najwięcej czasu zabiera porównanie alternatyw wyboru

· Rutynowy proces decyzji zakupu, dotyczy dóbr kupowanych regularnie         i często, o relatywnie niskich cenach

· Nieskomplikowany proces decyzji zakupu, dotyczy dóbr o małym znaczeniu dla konsumentów, kupujący są szczególnie podatni na reklamę i promocję

Proces decyzji polegający na przywiązaniu, może dotyczyć dóbr skrajnych.

13. Kryteria opisujące cechy nabywców (obiektywne cechy konsumentów):

· Kryteria geograficzne (przedsiębiorstwa uprawiające strategie przestrzennego zasięgu rynku), to – miejsce zamieszkania, klimat, typografia, wielkość miasta, gleba, ustrój polityczny.

· Kryteria demograficzne – wiek, płeć, rasa, wyznanie, pochodzenie etniczne, wykształcenie, stan cywilny, zdrowie, budowa ciała

· Kryteria ekonomiczne – zawód, dochód na osobę, dochód gospodarstwa domowego, źródła dochodów, majątek

· Kryteria społeczne – klasa społeczna, grupa odniesienia, styl życia, stadium życia rodzinnego, osobowość

14. Różne stadia cyklu życia ludzkiego jako kryterium segmentacji rynku

	Lp. 
	Stadium 
	Sytuacja materialna 

	1 
	Okres przedmałżeński. Młody samotny człowiek mieszkający z rodzicami lub poza domem rodzinnym. 
	Bardzo ograniczone własne zasoby finansowe, szczególnie w wypadkach dalszego pobierania nauki, np. studiowania. Korzystanie z pomocy finansowej rodziny bądź w formie naturalnej, bądź pieniężnej, zwłaszcza gdy mieszka wspólnie z rodzicami. 

	2 
	Młode małżeństwo przed urodzeniem dziecka (ci) 
	W stosunku do bardzo dużych potrzeb nie wystarczające dochody pomimo pracy obu małżonków. Niekiedy sytuację finansową pogarsza fakt kontynuowania nauki (studiów)przez jednego, a czasami nawet obydwu małżonków. Znaczne korzystanie z kredytu konsumpcyjnego. 

	3 
	I stadium pełnej rodziny, dziecko (ci) poniżej 4 lat. 
	Szczególnie wysokie potrzeby i koszty związane z prowadzeniem gospodarstwa domowego. Konieczne i znaczne wydatki w relacji do dochodów. 

	4 
	II stadium pełnej rodziny, dziecko (ci) od 4 do 8 lat – okres przedszkola i początek szkoły podstawowej. 
	Sytuacja finansowa ulega pewnej poprawie. Kobieta na ogół wznawia po przerwie pracę. Wzrost wydatków związanych z organizacją wolnego czasu oraz wyżywienia rodziny, a pewnym zakresie także z  rozwojem intelektualnym rodziców. 


	Lp. 
	Stadium 
	Sytuacja materialna 

	5 
	III stadium pełnej rodziny, dzieci w wieku szkolnym. 
	Pomimo pewnego wzrostu dochodów sytuacja finansowa nie ulega poprawie, a nawet nieznacznie się pogarsza w związku ze zwiększeniem wydatków na utrzymanie dzieci. Wzrastają koszty wyżywienia. Znaczną rolę odgrywają nakłady związane z wykształceniem dzieci, ich ubiorem oraz spędzaniem wolnego czasu. 

	6 
	IV stadium pełnej rodziny, dziecko (ci) dorosłe, ale mieszkają z rodzicami, studiujące lub znajdujące się w fazie początkowej pracy zawodowej 
	Relatywnie korzystna sytuacja finansowa. Znaczna podatność na środki strategii marketingowej. Tendencja do poprawy w…własnej sytuacji mieszkaniowej lub swojego dziecka (ci). 

	7 
	Stadium powrotu do rodziny jednopokoleniowej, dzieci samodzielne i mieszkające poza domem rodzinnym. 
	Zadowalająca sytuacja finansowa. Ma to szczególnie miejsce wtedy, kiedy oboje małżonkowie jeszcze pracują. Znaczne wydatki na rekreację i opiekę zdrowotną. 

	8 
	Stadium małżeństwa w wieku emerytalnym. 
	Pogorszenie sytuacji finansowej pogłębione niekiedy trudną pozycja materialną dzieci mających już własne dzieci. Ograniczenie zakupów. Skłonność do oszczędzania. 


	Lp. 
	Stadium 
	Sytuacja materialna 

	9 
	Samotna starsza osoba pracująca i mieszkająca z dziećmi. 
	Pomimo niekiedy znacznego dochodu ograniczone wydatki, podstawowa, bowiem cześć dochodu jest przekazywana pozostałym członkom rodziny. Wysoka skłonność do oszczędzania. 

	10 
	Samotna starsza osoba pracująca i nie mieszkająca z dziećmi 
	Dość korzystna sytuacja finansowa. Wysoka skłonność do oszczędzania. Znaczna substytucja między żywieniem w domu i poza domem. Relatywnie wysokie wydatki związane z rekreacja i opieka zdrowotną. 

	11 
	Samotna starsza osoba nie pracująca (emeryt) i mieszkająca z dziećmi. 
	Niekorzystna sytuacja finansowa. Pomimo tego wysoka skłonność do oszczędzania. 

	12 
	Samotna starsza osoba nie pracująca (emeryt) i nie mieszkająca z dziećmi. 
	Niekorzystna sytuacja finansowa. Wysoka skłonność do oszczędzania. Ograniczenie wydatków. Zakupy odnoszą się głównie do żywności i usług zagospodarowania wolnego czasu. 


16.Produkt
Produktem możemy określić każdy obiekt rynkowej wymiany, lub wszystko, co można zaoferować na rynku.(Ziemia, lokomotywa, kurtka, rozmowa telefoniczna, obsługa bankowa itp.) 

Jako główne miano produktu możemy przyjąć, iż zamiast produktu konsumenci czy też nabywcy kupują określone korzyści, które produkt może spełnić.

Kupujący kierują się przy dokonaniu wyboru jedną lub kilkoma cechami produktu, które tworzą tzw. Rdzeń produktu.

Posługując się koncepcją T.Levitta w strukturze produktu zawierają się: 
· Rdzeń produktu, „co nabywca rzeczywiście kupuje”

· Produkt rzeczywisty( kolor, jakość, kształt, opakowanie)

· Produkt poszerzony(kredyt, usługi, gwarancja, dostawa)

· Produkt potencjalny, „krąg pp. obejmuje wszystko, co może uczynić produkt bardziej atrakcyjnym i przyciągnąć nabywcę”

17. Produkty ze względu na kryterium przeznaczenia można podzielić na:
· Produkty konsumpcyjne, które to zaspokajają potrzeby ludzi jako jednostek i grup nabywców lub gospodarstw domowych.

Produkty konsumpcyjne można kwalifikować na postawie kryteriów: 

· Materialności i sposobu konsumpcji 

· Zachowań konsumentów w procesie zakupu 

· Produkty zaopatrzeniowe (przemysłowe), nabywane przez przedsiębiorstwa celem wytworzenia innych dóbr i usług 

18. Wśród kryterium materialności i sposobu konsumpcji możemy podzielić na : dobra nietrwałe, trwałe, usługi.
· Dobra nietrwałe to art. żywnościowe lub nie żywnościowe zużywane w jednym lub kilku aktach konsumpcji.

· Dobra o zmiennych preferencjach konsumpcyjnych, których wskaźniki elastyczności popytu są dodatnie i na ogół wysokie (to produkty nabywane ze snobizmu lub np.; ogrzewanie mieszkań, zużycie proszku do prania) 

· Dobra o stałych preferencjach konsumpcyjnych, które odznaczają się małą elastycznością popytu (np.: sól, ziemniaki, chleb) 
· Dobra trwałe zużywają się stopniowo w wielu aktach konsumpcji i odznaczają się wysoką ceną i dochodową elastycznością popytu (telewizory, lodówki, samochody)

· Usługi, to działalność, która ni ma charakteru materialnego, a jedynie może dostarczać nabywcom korzyści, które nie musza być związane ze sprzedażą dóbr lub innych usług.(Porady adwokackie, przewóz, nauczanie)

19. Kryterium zachowań konsumentów w procesie zakupu uwzględnia nawyki konsumpcyjne, sposób postrzegania o dokonywania zakupów (wyborów towarów), częstotliwość zakupów.
Ze względu na to kryterium możemy podzielić dobra na:

·  Dobra wygodnego zakupu (pieczywo, nabiał, prasa), które dzielimy na:

· Podstawowe, dobra stałego popytu, to inaczej nazywane dobra, których są udziałem zakupy rutynowe (kawa, herbata, napoje bezalkoholowe)

· Dobra nabywane pod wpływem impulsu (cukierki, guma do żucia)

· Dobra nabywane pod wpływem nagłej potrzeby (parasol na wypadek deszczu)

 

· Dobra wybieralne, lub okresowego zakupu, na którego zakup decydujemy się po długich namysłach i po prześledzeniu ofert. Dobra te możemy podzielić:

· Homogeniczne, postrzegane jako podobne pod względem funkcji i jakości, ale różniące się ceną (radia, rowery)

· Heterogeniczne, postrzegane jako różniące się fasonem, kolorem, materiałem.

· Produkty specjalne inaczej nazywane epizodycznego zakupu. Zakupy tych produktów są planowane z wyprzedzeniem, właściwości uważane za niepowtarzalne, a marki za przodujące i prestiżowe.(Drogie perfumy, suknie balowe)
· Dobra nie spostrzegane, są znane lub nie znane konsumentowi dopóki nie zajdzie potrzeba zakupu (części do naprawy urządzenia)
20. Za podstawę klasyfikacji dóbr zaopatrzeniowych przyjmuję się przeznaczenie dla przedsiębiorstw i instytucji.
Dobra te dzielimy na:

· Surowce i materiały, które to zostają całkowicie wykorzystane w produkcie wytwórcy, dzielimy je na surowce i półfabrykaty, akcesoria

· Wyposażenie, tworzą dobra, które stopniowo przenoszą swoją wartość na produkt finalny, i wyróżniamy tu: wyposażenie stacjonarne(budynki, maszyny i urządzenia), wyposażenie pomocnicze(wózki, narzędzia, komputery, meble)

· Materiały pomocnicze, są niezbędne w procesie eksploatacji (paliwa, smary, farby)

· Usługi dla wytwórców (usługi produkcyjne),to np.: instalacja, konserwacja, ubezpieczenie, transport, porady prawne)

21. Cykl życia produktów
Życie produktu na rynku zależy od wielu czynników między innymi:

· Tempa pojawienia się wynalazków

· Szybkości przejawiania się w realne dobra            i usługi tych wynalazków

· Chłonności rynku

· Otwartością na zmiany

· Zamożnością konsumentów

· Nawykami

Typowy cykl życia produktu dzieli się na cztery fazy:
1. Faza wprowadzenia na rynek produktu, sprzedaż produktu rośnie powoli, ponieważ jest on jeszcze mało znany szerszemu ogółowi, a produkcja jest dopiero rozwijana

2. Faza wzrostu, gdy konsumenci znają już produkt, zaczyna się jego coraz większy zbyt

3. Faza dojrzałości, następuje spowolnienie sprzedaży, które jest związane z nasyceniem rynku, a także pojawieniem się substytutów 

4. Faza spadku, na wskutek dostępności na rynku licznych substytutów oraz wprowadzenia przez firmę nowych, doskonalszych produktów, sprzedaż gwałtownie spada

22. Struktura zachowań konsumentów wobec nowych produktów wg. E. Rogers’a nazywa się procesem dyfuzji produktu, model ten określa wpływ otoczenia na sprzedaż nowego produktu i klasyfikuje nabywców na podstawie kryterium skłonności do innowacji.
Konsumenci zostali podzieleni i nazwani:

· Pionierzy są skłonni do ryzyka i przygody, a także relatywnie wyższe fundusze swobodnej decyzji, co powoduje, że dokonują oni zakupów w dużym stopniu niezależnie od akcji promocyjnych. Liczba pionierów stanowi 2,5 % całej zbiorowości konsumentów produktu

· Zwolennicy nowości stanowią 13% całej zbiorowości konsumentów produktu

· Wczesna większość stanowi 34% całej zbiorowości konsumentów produktu, to osoby o zbliżonej pozycji społecznej i skłonności do akceptowania nowości, jednak zaliczają się w większości do naśladowców niż do liderów konsumpcji

· Późna większość stanowi 34% całej zbiorowości konsumentów produktu, to zwolennicy konserwatywnych wzorców konsumpcji, które zmieniają jedynie pod silny naciskiem otoczenia

· Opieszali stanowią 16% całej zbiorowości konsumentów produktu, to osoby o niewielkim budżecie, którzy są skłonni kupować produkt po obniżonej cenie

23. Analiza port folio (analiza portfela produktów)
Ze względu, w jakiej fazie są produkty można je odpowiednio nazwać:

· „żywiciele jutra”, jak sama nazwa wskazuje znajdują się w fazie wzrostu

· „dzisiejsi żywiciele” to produkty, których sprzedaż wciąż rośnie, lub utrzymuje się na wysokim poziomie

· „żywiciele wczorajsi” to produkty, które znajdują się w fazie spadku

 

Dlatego też bardzo ważne dla przedsiębiorstwa jest, aby zapewnić taki dopływ informacji, który pozwoli utrzymać równowagę między produktami znajdującymi się w różnych fazach cyklu życia produktu. 

24. Najbardziej popularnym narzędziem optymalizacji asortymentowego programu przedsiębiorstwa jest analiza portfela produktów. 

· „Zagadkowe dzieci”, to produkty będące w fazie wprowadzenia na rynek, o których losów nie można zweryfikować, ich udział w rynku i sprzedaży jest niewielki, ale utarg przybiera tendencje wzrostową, taki produkt wymaga finansowego wspierania. Zagadkowe dzieci mogą pójść w dwóch kierunkach, albo osiągną sukces na rynku, albo nigdy nie przyniosą finansowych odpowiednich korzyści.

· „Gwiazdy”, produkty te wskazują na wysoki udział w rynku branżowym i charakteryzują się szybkim tempem wzrostu utargu. Znajdują się w fazie rozwoju i maja szanse przeistoczenia się w „dojne krowy”

· „Dojne krowy” to produkty już dobrze ukształtowanego rynku, a uzyskiwane zyski znacznie przewyższają nakłady na produkcje i marketing. Okres „dojenia gotówki” zależy przede wszystkim od tego jak długo przedsiębiorstwo potrafi utrzymywać pozycje lidera.

· „Psy”, to produkty, które znajduj się w fazie zaawansowanej dojrzałości i w stadium spadku, popyt na te produktu maleje a udział w rynku zmniejsza się

