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Marketing?



Wedtug H. Mefferta marketing to planowanie,
koordynacja i kontrola wszystkich dziatan
przedsiebiorstwa ukierunkowanych na aktualne
i potencjalne rynki zbytu.

Wedtug Ph. Kotlera marketing jest to proces spoteczny,
dzieki ktoremu jednostki i grupy otrzymujg to, czego
potrzebujq i pozqdajq, wytwarzajgc produkty i
wymieniajgc je z innymi podmiotami.

Definicje marketingu




Wedtug American Marketing Association (AMA)
,Marketing jest procesem planowania i
urzeczywistnienia koncepcji produktu (idei, dobr, ustug),
cen, promocji i dystrybucji prowadzgcych do wymiany
realizujgcej cele jednostek i organizacji”

Definicje marketingu




Wedtug L. Garbarskiego, I. Rutkowskiego, W.Wrzoska
marketing to celowy sposob postepowania na rynku oparty
na zintegrowanym zbiorze instrumentow i dziatan oraz
orientacji rynkowe.

* Wedtug P. Druckera , Marketing jest sprawq tak
podstawowg, iz nie moze byc traktowany jako osobna
dziedzina w gospodarce przedsiebiorstwa, jako
przyktadowo produkcja czy polityka kadrowa. Marketing
pojawia sie, gdy cate przedsiebiorstwo traktowane jest z
perspektywy osiggnietych wynikow, czyli z perspektywy
klienta”

Definicje marketingu




Wedtug Ph.Kotlera ,,celem marketingu nie jest
maksymalizacja satysfakcji klienta. Najkrotsza definicja
marketingu , jakg znam, to zyskowne zaspokajanie
potrzeb. Celem marketingu jest tworzenie wartosci dla
klienta w zamian za zysk. To prawda, ze relacje z
klientem zatamig sie, jesli wartosc zniknie. Nalezy wciaz
generowac wiecej wartosci dla klienta, jednak nie
oddawac wszystkiego. To bardzo subtelna rownowaga”

Cel marketingu




e Nabywca (jego obecne i przyszte potrzeby) i rynek sa
punktami wyjscia w procesie tworzenia struktury
marketingu.

e Faza przygotowania instrumentow i dziatan opiera sie
na badaniach o szerokim zakresie, rozpoczynajgcych sie
od badania popytu i postepowania nabywcow.

e Faza uruchamiania instrumentow i dziatan opiera sie na
wykorzystaniu szerokiego zespotu instrumentow
i czynnosci oddziatujgcych na zjawiska rynkowe
W SposOb zintegrowany.

Zatozenia funkcjonowania

marketingu



Przyczyny rozwoju
marketingu?



® zmiana orientacji firm: z orientacji na produkt na
orientacje na rynek (popyt) i odbiorce;

* rozwoj produkcji masowej, wieloseryjnej;

* trudnosci w sprzedazy konkretnego produktu lub
grupy produktow;

®* narastanie zjawiska konkurencji;

* liberalizacja handlu miedzynarodowego oraz
stopniowa likwidacja barier w handlu zagranicznym;

°* powstanie miedzynarodowych ugrupowan
integracyjnych, czyli ponadnarodowych rynkow zbytu;

Przyczyny rozwoju marketingu




wzrost dochodow konsumentow gtownie w krajach
wysoko rozwinietych - wraz ze wzrostem dochodow
rosnie swiadomosc praw konsumentow, wymagania w
stosunku do jakosci dobr i ustug;

wzrost asortymentu wytwarzanych i oferowanych
produktow;

podnoszenie warunkow bytowych ludnosci;
globalizacja.

Przyczyny rozwoju marketingu




e Marketing powstat jako intelektualna i praktyczna
reakcja na przemiany zycia spoteczno-gospodarczego.

e Marketing jest sposobem postepowania na rynku, ktory
stwarza podmiotom gospodarczym i pozagospodarczym

mozliwosci skutecznego dzia
e U podstaw marketingu znajc

ania na rynku.
uje sie kreatywny sposob

myslenia podmiotow gospoc

arczych

i pozagospodarczych o nabywcach i ich potrzebach.

Uwarunkowan

la powstania

| znaczenia marketingu




Marketing stuzy kojarzeniu procesu zaspokajania
potrzeb nabywcow z efektywnym wykorzystaniem
dostepnych zasobow.

Przedmiotem wyboru w marketingu sg metody,
instrumenty i dziatania, ktore razem z regutami
marketingowymi tworzg strukture marketingu.

Marketing warunkuje aktywng i skuteczng dziatalnos¢
spoteczno-gospodarcza.

SEI I LOERIER SO ERIE

| znaczenia marketingu




Podstawowe pojecia
ZwWigzane z marketingiem?



4 Potrzeby. pragnienia
i popyt

PODSTAWOWE
POJECIA
MARKETINGU

Wartosé, satysfakeja
i jakos¢

Wymiana, transakcje
i relacje




Potrzeby?
Pragnienia?
Popyt?



Potrzeba ludzka to stan odczuwanego braku (potrzeby
fizjologiczne, spoteczne, indywidualne)

Pragnienia ludzkie (to forma jaka przyjmuja ludzkie
potrzeby, uksztattowane przez kulture i indywidualne
cechy osobowosci)

Pragnienia ludzkie poparte zdolnoscig do ptacenia — sitg
nabywczg — stajg sie popytem. Przy danych
pragnieniach i zasobach pojawia sie popyt na te
produkty, ktore dostarczajg maksimum zadowolenia.

POTRZEBY, PRAGNIENIA | POPYT




Produkt?



ludzie zaspokajajg swoje potrzeby i pragnienia za
pomoca produktow;

produkt to wszystko to, co mozna zaoferowac na
rynku w celu zwrdocenia uwagi, nabycia, uzytkowania
lub konsumpcji, i co jest w stanie zaspokoic€ potrzebe
lub pragnienie.

PRODUKTY




Wartosc dla klienta
a satysfakcja klienta?



Wartosc¢ dla klienta — roznica pomiedzy wartoscia jaka
uzyskuje klient posiadajgc produkt i uzytkujac go, a
kosztem uzyskania produktu

Satysfakcja klienta — stopien , w jakim postrzegane cechy
produktu odpowiadajg oczekiwaniom nabywecy. Jesli te
cechy nie spetniajg oczekiwan, wywotuje to
niezadowolenie nabywecy. Jesli spetniajg lub przekraczaja
nabywca odczuwa satysfakcje.

WARTOSC, SATYSFAKCJA | JAKOSC




Wymiana a transakcja?



 Wymiana - akt uzyskania od kogos pozadanego przedmiotu
przez zaoferowanie mu w zamian czegos innego. W
wymianie biorg udziat co najmniej dwie strony. Kazda z nich
musi miec¢ cos wartosciowego do zaoferowania i wyrazic
chec wejscia w uktad z pozostatymi i mie¢ swobode
przyjecia lub odrzucenia ich ofert. Kazda strona powinna byc
zdolna do komunikowania i do dostarczenia swej oferty

* Transakcja — dokonanie wymiany handlowej miedzy
dwiema stronami. Na transakcje sktadajg sie co najmniej
dwie rzeczy majgce wartosé, uzgodnione warunki oraz czas i
miejsce zawarcia umowy

WYMIANA, TRANSAKCJE | RELACJE




Rynek?




Pierwotnie rynek oznaczat miejsce w ktorym
sprzedajacy i kupujacy spotykali sie w celu wymiany
swych dobr.

Ekonomisci rynkiem okreslajg zbior nabywcow i
sprzedawcow dokonujacych transakcji w okreslonej
klasie produktow np. rynek mieszkaniowy.

W marketingu uwaza sie jednak ze sprzedajacy
stanowig branze a kupujacy tworzg rynek. Istnieje
zwigzek miedzy branzg a rynkiem. Wewnetrzne relacje
pokazujg wymiane pieniedzy na dobra a zewnetrzne
komunikacje i wymiane informac;ji.

RYNEK




Orientacja
przedsiebiorstwa?



e okresla co jest gtdbwnym przedmiotem uwagi
i punktem wyjscia w ksztattowaniu dziatalnosci
przedsiebiorstwa;

e sposob dziatania przedsiebiorstwa na rynku;

e orientacje dziatania przedsiebiorstw wyznaczajg
historie marketingu.

Orientacje przedsiebiorstwa




* Orientacja produkcyjna
* Orientacja sprzedazowa (dystrybucyjna)
* Orientacja marketingowa (rynkowa)

Orientacje dziatania

przedsiebiorstw na rynku



przedsiebiorstwa koncentrujg sie na usprawnieniu organizacji i
technologii wytwarzania, nie zas na problemach zbytu swoich
produktow.

punktem wyjscia jest proces wytwarzania i produkt.

orientacja produkcyjna powstaje w warunkach istnienia
ograniczen po stronie zasobow i podazy, czyli wystepuje wysoki
popyt znacznie przewyzszajgcy podaz lub gdy koszt produkcji jest
zbyt wysoki i w celu jego obnizenia konieczna staje sie poprawa
wydajnosci

wystepuje wysoki stopien tatwosci sprzedazy produktow na rynku,

a dziedzina sprzedazy jest oparta na niewielkiej liczbie
instrumentow- s3 to gtownie wielkos¢ produkcji i cena produktow.

Orientacje produkcyjna




* orientacja dystrybucyjna wigze sie z ostabieniem ograniczen po
stronie zasobow i podazy oraz stopniowym narastaniem
ograniczen po stronie popytu;

* za punkt wyjscia dziatan stosuje sie rowniez proces wytwarzania
i produkt, lecz masowa produkcja, rosngca podaz oraz
konkurencja zmuszajg przedsiebiorstwa do zwrdcenia uwagi na
prawidtowe zorganizowanie dystrybucji i sprzedazy towarow;

* procesom sprzedazy zaczynajg towarzyszyc takie instrumenty,
jak reklama, srodki promocji sprzedazy, dodatkowe ustugi
handlowe. Instrumenty te sg rozpatrywane oddzielnie i
stosowane niezaleznie od siebie;

Orientacje sprzedazowa

(dystrybucyjna)



* konsumenci nie kupuja dostatecznej ilosci produktow
dlatego przedsiebiorstwa muszg podejmowac wysitki na
rzecz sprzedazy i promocji;

* nacisk ktadzie sie na uzyskanie krotkoterminowych
wynikow sprzedazy bez zainteresowania tym kto kupuje i
dlaczego

Orientacje sprzedazowa

(dystrybucyjna)



orientacja rynkowa za punkt wyjscia dziatan uznaje
rynek (a Scislej jeden z jego elementdéw — popyt)
i konsumenta;

producenci ktadg nacisk na badanie potrzeb obecnych
i potencjalnych klientow;

celem staje sie wytworzenie i dostarczenie produktu
zaspokajajgcego potrzeby nabywcow, lepiej niz
produkt konkurencji.

Orientacje marketingowa

(rynkowa)



Wystepuje integracja dziatan przedsiebiorstwa wobec
kwestii ustalania pozgdanych przez konsumentow
cech produktow i warunkéw, aby spetnic ich
oczekiwania, a zarazem, aby sprzedaz przyniosta
korzysci przedsiebiorstwu.

Integracja prowadzi do okreslenia kompozyciji
narzedzi oddziatywania na rynek zwanej kompozycja
marketingowa lub marketingiem mix.

Orientacje marketingowa

(rynkowa)



Orientacja marketingowa
(rynkowa) |

Toyota — firma zorientowana na
klienta i marketing




Kryteria Orientacja Orientacja Orientacja
rynkowa dystrybucyjna  produkcyjna

Podmiot (przedmiot) nabywca produkt produkt
jako punkt wyijscia

dziatan

Proces (zjawisko) jako rynek produkcja produkcja
punkt wyjscia dziatan

Zakres badan szeroki waski waski
Zakres instrumentow i szeroki szeroki waski
dziatan

Sposob stosowania zintegrowany  nie zintegrowany nie zintegrowany

instrumentow i dziatan

Przedmiot uwagi rynek sprzedaz produkcja

Orientacje dziatania

przedsiebiorstw na rynku




Koncepcja
marketingu mix?



* Koncepcja marketingu mix wyraza wewnetrznie
zintegrowang strukture marketingu, za pomocg ktorej
nastepuje oddziatywanie przedsiebiorstwa na zjawiska
rynkowe.

e Procedura opracowywania skutecznej i efektywnej
struktury marketingu opiera sie zazwyczaj na
poszukiwaniu najpierw idealnej koncepcji marketingu
mix, a wiec takiej, ktora umozliwia uzyskiwanie
maksymalnych w danych warunkach efektow
W procesie zaspokajania i ksztattowania aspiracji
nabywcow.

Koncepcja marketingu mix




e |dealna koncepcja marketingu mix jest konfrontowana
z mozliwosciami poniesienia przez przedsiebiorstwa
kosztow zwigzanych z jej urzeczywistnieniem.

e Wybrana koncepcja marketingu mix odbiega zazwyczaj
od idealnej, mieszczac sie w granicach kosztow, ktore
moga by¢ poniesione przez przedsiebiorstwo.

Koncepcja marketingu mix




Klasyfikacje instrumentow wprowadzit N.H. Borden, ktory
zatozyt istnienie 12 elementow marketingu mix: planowania
produktu (ang. planning product), ustalania cen (ang.
pricing), znakdéw (marek handlowych) (ang. branding),
kanatow zbytu ( ang. channels of distribution), reklamy
(ang. advertising), akwizycji osobowej (ang. personal
selling), promocji popierania sprzedazy (ang. display),
opakowania ( ang. packaging), technicznej obstugi klienta
(ang. servicing), badania rynku (ang. fact finding and
analysis), magazynowania, transportu towaréw, zapasow
magazynowych (ang. physical handling)

Koncepcja marketingu mix




E.J. Mc Carthy prekursorem tradycyjnej koncepcji
marketingu mix (4P):

* Produkt (ang. Product) - dobro materiale lub ustuga

* Cena (ang. Price) — wysokosc¢ pobieranej optaty oraz
pozostate warunki sprzedazy

* Promocja (ang. Promotion) — wykorzystywane sposoby
komunikacji z rynkiem

* Dystrybucja (ang. Place) — dobdr odpowiednich
kanatéw dystrybucji i systemow logistycznych
zwigzanych z udostepnieniem przez firme oferty

Koncepcja marketingu mix




e Skuteczny program marketingowy powinien miec tak
dobrane elementy marketingu mix aby osiggnac cele
marketingowe przedsiebiorstwa;

4P odpowiadaja punktowi widzenia sprzedawcow na
instrumenty marketingowe, ktorymi mozna wptynac
na zachowania rynkowe konsumentow

Koncepcja marketingu mix




* A. Payne proponuje rozszerzenie zestawu 4P do 7
elementow: produkt (ang. Product), cena (ang. Price),
dystrybucja ( ang. Place), promocja ( ang. Promotion),

pracownicy (ang. People), procesy (ang. Processes),
obstuga klienta (ang. Customer service)

Koncepcja marketingu mix




R. Lauterborn, 4P zastepuje 4C, przeksztatcajgc mix
sprzedajgcego w mix kupujgcego, czyli wartosc dla
klienta (ang. Customer solution), koszt (ang. Cost),
wygode nabycia (ang. Convenience) oraz komunikacje,
dialog z klientem (ang. Communication)

Koncepcja marketingu mix




Ustuga?




* ,Dowolne dziatanie, jakie jedna strona moze zaoferowac
drugiej; jest ono nienamacalne i nie prowadzi do
jakiejkolwiek wtasnosci. Jego produkcja moze byc
zwigzana lub nie z produktem fizycznym” Philip Kotler,
1991

Definicja ustugi




Cechy ustugi?



* Niematerialnos¢

* Nieroztgcznosc procesu produkcji i konsumpgji
* RoOznorodnosc

* Nietrwatosc

* NiemoznosSc nabycia praw wtasnosci do ustugi

Cechy ustugi




Poczatki logistyki
w sferze gospodarczej?



* w sferze gospodarki rozwoj logistyki miat miejsce
dopiero po Il wojnie Swiatowe;.

e poczatkowo produkt znajdowat nabywce bez zadnej
trudnosci - liczyto sie tylko zaspokajanie potrzeb
ludnosci.

e zmiany relacji popyt/podaz - pojawito sie zjawisko
nadprodukcji towarow konsumpcyjnych, co dato impuls
do przeniesienia rozwigzan logistycznych ze sfery
wojskowosci do sfery gospodarczej.

Poczatki logistyki w sferze

gospodarczej




* |ogistyka stosowana w sferze produkcji materialne;
pojawita sie dopiero w drugiej potowie XX w. (USA)

* Jlogistyka wystepowata pod hastem business logistics,
a jej celem byto osiggniecie optymalnej koordynacji
przeptywu materiatow, surowcow, czynnosci
Zwigzanych z ich magazynowaniem, czynnosci
manipulacyjnych towarow, problemow dotyczgcych
opakowania, magazynowania i przeptywu wyrobow
gotowych do ich ostatecznego odbiorcy

Poczatki logistyki w sferze

gospodarczej




Przyczyny rozwoju i wzrostu
znaczenia logistyki?



* recesja w USA (1950),

e wzrost zréznicowania wyrobow,

e wzrost kosztow transportu,

* wysoki poziom wydajnosci produkgciji,
* globalizacja procesow gospodarczych,
* wzrost kosztow obstugi zapasow,

* rozwoj telekomunikacji i techniki komputerowej (umozliwit
stworzenie nowoczesnych technik optymalizacyjnych),

* zmiana filozofii podejscia do klienta.

Przyczyny rozwoju i wzrostu

znaczenia logistyki




Logistyka?



S. Abt

* Logistyka to zintegrowane systemy planowania,
organizowania, kierowania i kontrolowania procesow
fizycznych obiegu towardow i ich informacyjnych
uwarunkowan w aspekcie optymalizacji realizowanych
dziatan i celow.

Definicja logistyki




S. Abt i H. Wozniak

* Logistyka to dziedzina wiedzy, ktora na bazie
systemow informatycznych zmierza ponad podziatami
organizacyjnymi przedsiebiorstw ku ich interpretacji,
by zapewni¢ optymalne ksztattowanie tancuchow
zaopatrzeniowych od momentu pozyskiwania
surowcow, poprzez ich przeréb, dystrybucje w réznych
ogniwach handlu, az do ostatecznego odbiorcy.

Definicja logistyki




P. Blaik

* Logistyka to zintegrowany system zarzadzania
strukturg fizycznego obiegu towardéw i jego
informacyjnych uwarunkowan w skali
przedsiebiorstwa i catego uktadu rynkowego w
aspekcie optymalizacji realizowanych dziatan i celow

Definicja logistyki




Europejski Komitet Normalizacji CEN (Comite Europeen
de Normalisation) w Brukseli.

* przez logistyke nalezy rozumiec ,, planowanie, orga-
nizacje, realizacje i kontrole przeptywu débr od ich
zakupu, poprzez produkcje i dystrybucje do
ostatecznego klienta, w celu spetnienia wymagan
rynkowych przy minimalnym zaangazowaniu srodkow
finansowych”.

Definicja logistyki




Council of Logistics Management, CLM 1986

e ,Logistyka - jest terminem opisujgcym proces
planowania, realizowania i kontrolowania sprawnego
i efektywnego ekonomicznie przeptywu surowcow,
materiatow do produkcji, wyrobéw gotowych oraz
odpowiedniej informacji z miejsca pochodzenia do
miejsca konsumpcji w celu zaspokojenia wymagan
klienta.

Definicja logistyki




Dziatania logistyczne moga obejmowac (cho¢ nie
muszg sie do nich ograniczac): obstuge klienta,
prognozowanie popytu, przeptyw informacji, kontrole
Zapasow, czynnosci manipulacyjne, realizowanie
Zamowien, czynnosci reparacyjne i zaopatrywanie w
czesci, lokalizacje zaktadow produkcyjnych i sktadow,
procesy zaopatrzeniowe, pakowanie, obstuge
Zwrotow, gospodarowanie odpadami, czynnosci
transportowe i sktadowanie.

Definicja logistyki




Instytut Logistyki i Zarzgdzania Dystrybucja:

* Logistyka jest procesem zarzgdzania catym tancuchem
dostaw

Definicja logistyki




Stownik terminologii logistycznej wydany przez Instytut

Logistyki i Magazynowania

* Logistyka jest czescig szerszej kategorii dziatan, ktore
obejmuje zarzgdzanie i definiuje jg jako zarzadzanie
procesami przemieszczania débr i/lub oséb oraz
dziataniami wspomagajgcymi te procesy w systemach,
w ktorych one zachodzg

Definicja logistyki
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SUROWCE | | PRODUKCJA| | DYSTRYBUCJA DETAL KLIENCI

§ X = =
4

%ﬂ & & =i
al §

SUROWCE > DOBRA >
o
FINANSE 6

Opracowanie: Wiodzimierz Bednarek 2003




gtowne ujecie logistyki ma charakter przedmiotowo-
strukturalny — logistyke traktuje sie jako zespot dziatan
ZWigzanych z zarzgdzaniem, przemieszczaniem i
sktadowaniem dobr materialnych (surowcow,
materiatow, potproduktow, produktow, towarow,
zasobow energetycznych, finansowych i ludzkich),
ktoére majg utatwic przeptyw dobr z miejsca
pochodzenia do miejsc finalnej konsumpcji, jak
rowniez przeptywu zwigzanej z niej informacji, w celu
oferowania konsumentowi odpowiedniego poziomu
obstugi po rozsadnych kosztach.




polega na wszechstronnej integracji w sferze przeptywu
dobr i informacji w catym tancuchu logistycznym od
punktu nadania do miejsca odbioru wedtug zasady 7W
(dostarczenie wtasciwego towaru, wiasciwemu
klientowi, we wtasciwej jakosci, we wtasciwym czasie,
na wiasciwe miejsce, we wtasciwym stanie i po
wtasciwej, czyli mozliwie najnizszej cenie)

Istota logistyki




* realizacja wielokierunkowej, wielowarstwowej,
wielopodmiotowej koordynacji oraz wspotpracy, do
jakiej musi dochodzi¢ w procesie przeptywu zasobow,
aby zapewnic racjonalne wykorzystanie naktadow
(kosztow) zwigzanych z koniecznymi procesami
przeptywu i zapewnic pozgdany poziom obstugi
podmiotow potrzebujgcych okreslonych zasobow.

Cele logistyki




w punkcie wyjscia logistyka utozsamiana byta z
fizycznym przeptywem towardw, ich magazynowaniem i
transportem.

w kolejnych latach skierowata swg uwage na zapasy,

lokalizacje produkcji i magazynowania, a takze przeptyw
informacji.

w obecnym stadium zajmuje sie wptywem rozwoju
techniki i technologii na przyspieszenie poszczegdlnych
procesow zachodzgcych w przedsiebiorstwach i
obnizenie ich kosztow.

/Zadania logistyki




e sterowanie przeptywami dobr materialnych i informacji

* minimalizacja kosztow tych przeptywow, tj. zwiekszenie
ich efektywnosci

* podporzadkowanie dziatalnosci logistycznej wymogom
obstugi klienta

* przemieszczanie i transport
* magazynowanie i sktadowanie
* pakowanie materiatow

e kontrola zapasow

/Zadania logistyki




petne zaopatrzenie systemu dziatania w materiaty,
energie i informacje

dystrybucja wyrobow

manipulacje materiatami - funkcje fizyczne dotyczgce
Zzmiany potozenia materiatéw w przeptywie od
momentu ich przyjecia do momentu wydania w
obrebie okreslonego obiektu, obejmujgce przyjecie,
transport wewnetrzny, sktadowanie, pakowanie,
rozdziat, wydanie.

/Zadania logistyki




Cechy
wspotczesnego rynku?



* nadwyzka podazy towardw i ustug nad ich popytem (rynek
nabywcy);

* wysoki stopien konkurencyjnosci przedsiebiorstw;

* wrazliwosc klientdow na czas i poziom obstugi;

* wyrafinowani klienci, wymagajacy i oporni na ,,chwyty”
marketingowe;

* rozwo0j nowych technologii;

* mniejsza lojalnos¢ nabywcéw wobec marki;

* globalizacja rynku, produkcji;

* wzrost znaczenia zarzadzania logistyka i marketingiem, jako
catoscia.

Cechy wspotczesnego rynku




Zarzadzam
marketingowo
-logistycznie, czyli...?



e ustalam co chce produkowac;

 badam popyt;

e planuje strukture i wielkos¢ produkcji (sprzedazy);

* nieustannie poprawiam konstrukcje wyrobu;

e szukam nowych asortymentow (rodzajow) wyrobow;
e analizuje osiggniecia konkurencji;

* analizuje koszty wytworzenia.

/arzgdzam marketingowo -

logistycznie czyli...




analizuje funkcjonowanie i koszty dystrybucji;

analizuje sprawnosc i koszty stosowanych rozwigzan
logistycznych;

analizuje system obstugi klienta;
analizuje i klasyfikuje klientow;

organizuje sprawny system informacji wewnetrznej
| zewnetrznej;

szkole pracownikow.

/arzgdzam marketingowo -

logistycznie czyli...




 zadowolenie klienta;

* zintegrowane dziatania marketingowo-
logistyczne;

* zyski przedsiebiorstwa.

Elementy zarzadzania

marketingowo-logistycznego



Na czym polega integracja
logistyki i marketingu?



marketing w obrocie towarowym zawsze jest zwigzany
z logistyka;

integracja marketingu i logistyki odnosi sie do procesow
realizowanych w sferze zaopatrzenia oraz zbytu
(dystrybucji);

cel integracji marketingu i logistyki — ksztattowanie
zadowolenia klienta przy mozliwie najnizszych kosztach;

dziatania podejmowane w ramach zadowolenia klienta
Wigzg sie z jak najlepszym wykorzystaniem instrumentow
marketingowych i logistycznych do tworzenia wartosci
dodatkowe;.

Integracja marketingu i logistyki




e |Istotny wzrost sity nabywczej (dzieki nowym
mozliwosciom porownywania cen i cech produktow).

*  Wieksza réznorodnosc dostepnych produktow.
 Ogromna ilos¢ informacji na dowolny temat.

*  Wieksza mozliwos¢ wspotdziatania ze sprzedawcami
podczas sktadania zamowien i realizacji dostaw.

* Rozbudowane mozliwosci porozumiewania sie z innymi
kupujacymi i porownywania opinii.

Nowe mozliwosci klientow w gospodarce

cyfrowej jako przestanka ewolucji marketingu
i tgczenia marketingu i logistyki (1/2)




* Mozliwos¢ utworzenia ze swojej witryny internetowej
kanatu informacyjnego i kanatu sprzedazy.

* Mozliwosc¢ uproszczenia procesu obustronnej
komunikacji z klientami oraz przyspieszenia transakcji.

*  Mozliwosc¢ indywidualizacji ofert produktow i ustug dla
poszczegolnych klientow.

* Mozliwos¢ podnoszenia jakosci zakupow, rekrutacji,
szkolenia oraz komunikacji wewnetrznej i zewnetrzne,j.

Nowe mozliwosci klientow w gospodarce

cyfrowej jako przestanka ewolucji marketingu
i tgczenia marketingu i logistyki (2/2)




e Etapy procesu zakupu: Rozpoznanie problemu->
Poszukiwanie informacji->Ocena wariantow->Decyzja
zakupu->Zachowanie po zakupie.

Ztozonosc procesu zakupu jako przestanka

powigzania marketingu i logistyki




e Dostawa (gwarantowany czas dostawy, pewnosc realizacji
dostawy, gwarancja dostawy zamowionego produktu w
odpowiedniej ilosci i jakosci, nienaruszalnosc przesytki itp.
sg elementem decydujacym o konkurencyjnosci oferty.

e Dostawa jako wspodtpraca na rynku produktow B2B
obejmuje obecnie nie tylko dostawe wg zasad
wymienionych w punkcie 1 (wptywajgce na efektywnosc
procesow produkcyjnych zamawiajgcego), ale takze
aktywne uczestniczenie w procesach zarzadzania
Zamawiajgcego poprzez sterowanie jego tancuchem
dostaw i tworzenie wspolnych tanncuchow dla wielu
podmiotow.

Realizacja procesu dostawy jako przestanka

potaczenia marketingu i logistyki




Rynki dojrzate, na ktorych wystepuje intensywna
konkurencja charakteryzujg (1/3):

e wyrafinowani klienci — lojalnos¢ wobec marki
zastepujg preferencjg marki oferujgcej okreslone
korzysci, dostepnej — producenci wybierajg tych
dostawcow, ktorzy zapewniajg wiekszy stopien
dostepnosci i krotszy czas dostawy;

* jednakowa funkcjonalnos¢ produktow — coraz
mniejsze roznice miedzy markami;

Specyfika marketingu w ustugach logistycznych

Zmieniajgce sie otoczenie marketingowe (1/4)




* przejscie od rynku sprzedawcy do nabywcy —
w kanatach dystrybucji dominuja ci ktorzy maja
najlepszy kontakt z odbiorca finalnym

* konkurencja cenowa — coraz czesciej detalisci
wywierajg presje na obnizanie cen (hipermarkety,
Biedronka)

* koncentracja sity nabywczej — sieci duzych sklepow

detalicznych (WalMart. Tesco, Carefurr, OBI,
Castorama) i dyskontow

Specyfika marketingu w ustugach logistycznych

Zmieniajgce sie otoczenie marketingowe (2/4)




* reorganizacja rynku dostawcow — konsolidacja
nabywcow spowodowata zmiany w strukturze i
powigzaniach na rynku — dominujg powigzania
pionowe kontraktowe w kanatach dystrybucji
szczegotowo okreslajgce zasady wspotpracy;

* indywidualizacja — przejscie od rynku masowego do
obstugi indywidualnego klienta — idea mikromarketingu
bedgca probg skoncentrowania sie na coraz mniejszych
segmentach klientow

Specyfika marketingu w ustugach logistycznych

Zmieniajgce sie otoczenie marketingowe (3/4)




* wrazliwos¢ klienta na poziom obstugi — odpowiednia
segmentacja i dobor instrumentow do coraz wezszych

segmentow, lepszy poziom obstugi klienta pozwala
unikngc¢ konkurencji cenowej

Specyfika marketingu w ustugach logistycznych

Zmieniajgce sie otoczenie marketingowe (4/4)




Czym jest logistyka
marketingowa?



Logistyka marketingowa koncentruje sie na metodach
poprawy obstugi klienta w celu uzyskania przez firme
przewagi konkurencyjnej oraz na zarzgdzaniu obszarem
wzajemnych relacji miedzy dziataniami marketingowymi,
a logistycznymi firmy.

Logistyka marketingowa




Logistyka marketingowa jest przejawem integracji celow
logistyki z celami marketingowymi w sferze dystrybucji
(punkt stycznosci logistyki z marketingiem). Dotyczy
zarzadzania dziatami przemieszczania i sktadowania, ktore
majg ufatwic przeptywy produktow z miejsca pochodzenia
do miejsca finalnej konsumpcji. Wigze sie takze z
przeptywami informacji w celu zapewnienia klientowi
odpowiedniego poziomu obstugi przy racjonalnych
kosztach.

Logistyka marketingowa




Celem logistyki marketingowej jest zwiekszenie wartosci
dla klienta poprzez poszukiwanie i dostarczanie nowych
korzysci, obnizajac przy tym koszty ich uzyskania.

Cel logistyki marketingowe;j




Budowanie relac;ji
Z klientem



Klient?



Klientem jest podmiot prawny lub osoba fizyczna
dokonujgca transakcji zakupu produktu poswieconego na
sprzedaz, ktdry wraz z zaptatg staje sie jego/jej wtasnoscia.




Marketing— &
Produkt generowanie

Cena FPromocja

A

Logistyka — Dystrybucja

zaspokajanie Poziom obstugi klienta
popytu v
Utrzymywanie 4 Transport
Zapasow
Zakupy Realizacja zaméwien sSkladowanie

zaopatrzeniowe i zarzadzanie informacja

A

Zrédio: M. Cichosz, Logistyczna obstuga Klienta. Materiaty autorskie do wykiadu,
SGH, Warszawa 2005, s. 4.

Obstuga klienta

— element dziatalnosci logistyczne;
| marketingowej




* jest to zdolnos¢ systemu logistycznego
przedsiebiorstwa do zaspokajania potrzeb klientow pod
wzgledem czasu, niezawodnosci, komunikacji i wygody;

* Czas najczesciej jest utozsamiany z czasem trwania
cyklu realizacji zamowienia, czyli jest to odstep czasowy
miedzy zamowieniem danego dobra lub ustugi i jego/jej
dotarciem do klienta. Jego wielkos¢ warunkuja:
przygotowanie zamowienia i jego przekazanie do
dostawcy, realizacja zamoéwienia, przygotowanie
wysytki i dostawa zamowionej partii produktow .

Obstuga klienta jako czynnosc¢




Niezawodnos¢ wigze sie z zaangazowaniem dostawcow lub
sprzedawcow w dotrzymywanie ustalonych
harmonogramem terminow dostaw oraz obowigzkiem
powiadamiania klientow w wypadku, gdy dostawa nie
moze bycC zrealizowana w wyznaczonym czasie. Obejmuje
prawidtowg realizacje dostaw, czyli:

— doktadnosc¢ dostaw (zgodnosc asortymentowq
dostawy z zamowieniem);

- kompletnos¢ dostaw (zdolnosc dostawcy do
realizacji petnej specyfikacji zamowionych
produktow.

Obstuga klienta jako czynnosc¢




- terminowosc¢ dostaw;

- bezpieczenstwo i prawidtowos¢ wykonania dostaw, czyli

zapewnienie okreslonego, wzglednie niskiego poziomu

strat, ubytkow i pomytek.

 Komunikowanie sie jest dwustronnym dialogiem
miedzy kupujacym i sprzedajgcym, ktory pozwala
kontrolowac proces realizacji zamowienia. Jasne,
dokonane w pore przekazanie wiadomosci partnerowi,
nawet jesli dotyczy opdznien w realizacji zamowienia,
jest niezbedne dla osiggniecia efektywnej obstugi
klienta.

Obstuga klienta jako czynnosc¢




* Wygoda jest elementem obstugi klienta wymagajacym
zapewnienia odpowiednich warunkow przy sktadaniu
zamowien, przy czym najczesciej postrzegana jest jako
zapewnianie tzw. dogodnosci sktadania zamowien i
dogodnosci dokumentacji (koniecznej przy sktadaniu
zamowien).

Obstuga klienta jako czynnosc¢




Dogodnosc¢ sktadania zamowien jest zdolnoscig dostawcy
do przekazywania wszystkich, niezbednych klientowi
informacji o produkcie uwzgledniajgcym utatwienia z tym
zwigzane takie, jak:

— odpowiadanie na zapytania klienta i sprawne zatatwianie
zamowien telefonicznych, telefaksowych, internetowych
(wymaga to specjalnie przeszkolonego personelu
recepcyjnego);

- kompetentne porady techniczne (zalezne od kwalifikacji
personelu reprezentujgcego firme w kontaktach z
klientem);

Obstuga klienta jako czynnosc¢




- prezentacje sprzetu (oznacza to gotowosc personelu do
przedstawiania klientom swoich wyrobow, tqcznie ze
sprawdzeniem poszczegolnych czesci

- inne udogodnienia (bezpfatne sporzqdzanie
przedwstepnej kalkulacji przed zawarciem umowy,
bezptatne informacje telefoniczne o produktach i ich
dostawie).

Obstuga klienta jako czynnosc¢




Dogodnos¢ dokumentacji - dokumentacja ta powinna byc:
prosta w sporzadzaniu, doktadna, dostosowana do
standardowych dokumentéw uzywanych w firmie
dostawcy i u klientow, dostosowana do obowigzujgcych
przepisoOw prawnych, nie moze powodowac zadnych
watpliwosci u klienta.

Obstuga klienta jako czynnosc¢




e zestaw standardéw (miernikéw z zakresu kluczowych
obszarow dziatalnosci logistycznej przedsiebiorstw)
definiuje polityke obstugi klienta np. czas cyklu realizacji
zamowienia, minimalna wielkos¢ zamowienia itp.

Obstuga klienta jako standardy




e Klient w centrum zainteresowania — trzeba mu
dostarczy¢ wysokiej wartosci oferte

Obstuga klienta jako filozofia




tancuch dostaw?



* wieloetapowy przeptyw materiatéw (zaopatrzenia) od
zrodta ich pochodzenia, poprzez wszystkie etapy
posrednie (zwigzane z przetwarzaniem,
sktadowaniem, kompletowaniem itp.), az do
ostatecznego odbiorcy (klienta, konsumenta).

S )

Dostawcy Producenci Hurtownicy Detalisc Klienci

tancuch dostaw




rozumiany jest jako przeptyw surowcow, materiatow,
podzespotow i wyrobow gotowych od momentu
pozyskania tych pierwszych, do momentu konsumpcji
wyrobu finalnego przez uzytkownika koncowego;

obejmuje nie tylko producentow i dostawcow, ale takze
transportowcow, hurtownikoéw, detalistow
i samych klientow;

pomiedzy uczestnikami tancucha dostaw nastepuje
przeptyw produktow, informacji oraz pieniedzy

tancuch dostaw




producent jest klientem dla dostawcy materiatow lub
czesci;

dystrybutor jest klientem dla producenta;
handlowiec jest klientem dla dystrybutora;
konsument jest klientem dla handlowca;

dostawca, producent, dystrybutor i handlowiec sg
klientami firm transportowych, spedycyjnych i
logistycznych;

ustugodawecy logistyczni, na rzecz ktorych wykonujg

ustugi inni podwykonawecy, sg jednoczesnie ich
klientami.

Klient w tancuchu dostaw




W przypadku Swiadczenia obstugi logistycznej przez
producenta lub posrednika handlowego, klientem jest
najczesciej konsument lub inny posrednik, natomiast
w sytuacji gdy ustugi Swiadczy niezalezny ustugodawca,
w roli klienta/zleceniodawcy wystepuje producent lub
posrednik handlowy.

Klient w tancuchu dostaw




Zadowolenie klienta w ujeciu logistyki
marketingowej tworza:

e produkt spetniajgcy potrzeby w zakresie walorow
funkcjonalnych;

e po akceptowanej cenie (bez dysonansu
pozakupowego — mogtem kupic gdzie indziej
taniej);

e mozliwos¢ kupienia towaru w odpowiednim
miejscu;




Zadowolenie klienta w ujeciu logistyki
marketingowej tworza:

edostawa w odpowiednim czasie;

ezamowiona ilos¢ i jakos¢ odpowiadajgca reklamowanej
ofercie;

edostawa produktu nieuszkodzonego

egwaranacja i rekojma — postepowanie po zakupie




Segmentacja klientow?



* metoda analizowania potrzeb i oczekiwan klientow
poprzez zakwalifikowanie ich do ograniczonej liczby
homogenicznych grup (ludzi o podobnych potrzebach,
oczekiwaniach, pragnieniach, wymaganiach);

* W wyniku segmentacji mozna formutowac oferte
dostosowang do oczekiwan okreslonej grupy
konsumentow a nie catego rynku;

Segmentacja klientow




firmy powinny redukowac liczbe segmentow do
najwyzej szesciu, jednakze w duzym stopniu zalezy to
od przyjetej strategii, specyfiki produktow i klientow;
najmniej rentownemu segmentowi oferuje sie
najnizszy poziom obstugi w celu minimalizacji kosztow

Segmentacja klientow




* Rodzaj zakupu: ostateczny odbiorca zamowionego
produktu, odbiorca ustugi logistycznej;

* Miejsce i funkcje w tancuchu dostaw: klienci koncowi,
posrednicy handlowi, producenci, ustugodawcy
logistyczni, organizacje ustugowe pozalogistyczne;

* Rodzaj zawartej umowy: klienci z umowami
dtugoterminowymi, sktadajgcy zamowienia na biezgco
lub z wyprzedzeniem;

» Satysfakcja z zakupionego produktu/ustugi: potencjalni
klienci, ci, ktorzy dokonali zakupu, utraceni klienci.

Segmentacja klientow




Zasieg terytorialny: klienci krajowi, w UE, zasieg globalny;
Kontakty: klienci anonimowi, znani;
Rodzaj klienta: indywidualni, instytucjonalni.

Segmentacja klientow




Kryteria segmentacji odbiorcow instytucjonalnych

ekonomiczne

logistyczne

marketingowe

psychologiczne

wielkos¢ obrotow
wynegocjowany upust
elastycznosc cenowa
sposob i tryb regulowania
ptatnosci

poziom stosowanych
marz

koszty wspdlpracy
kondycja finansowa
klienta i podejmowane
przez niego dziatania
koszty obstugi klienta

ilos¢ zakupow
czestotliwos¢ zamowien
zadany sposéb dostawy
cykle sezonowe i
handlowe

poziom jednorazowej
partii zakupu

funkcje petnione w kanale
dystrybucji

wizerunek firmy

i posiadana marka
prestiz wspotpracy
szansa na uzyskanie
wytagcznosci dostaw
sprzedawane marki
konkurencyjne
intensywnosc konkurencji
o wspaotprace klienta
wrazliwosc¢ klienta na
instrumenty
marketingowe
stopien zaspokojenia
potrzeb klienta
udziat w rynku

cykl zycia produktu
rozwoj klienta na tle
konkurencji

zaangazowanie klienta we
wspotprace

stopien lojalnosci

sposob traktowania
dostawcy

zgodnos¢ struktur
organizacyjnych
dostrzeganie przez klienta
korzysci ze wspolpracy

Kryteria segmentacji klientéw

instytucjonalnych




Klient indywidualny

Spoteczno- Geograficzne Demograficzne  Psychograficzne
ekonomiczne

Dochéd Miejsce Ptec Zainteresowania
Zawod zamieszkania Wiek Opinie

Miejsce Wielkos¢ miasta Status rodziny Styl zycia
zamieszkania Klimat Narodowos¢ Aktywnosé
Wyksztatcenie Wielkos¢ rodziny

Kryteria segmentacji klientow

indywidualnych




Firma X jest producentem i dystrybutorem ceramicznych
wyrobow budowlanych.

Klienci firmy — 4 segmenty wykazujgce rdzne preferencje
w obstudze:
1. Drobni odbiorcy indywidualni
2. Odbiorcy indywidualni realizujgcy wieksze
Inwestycje
Firmy budowlane
4. Instytucje realizujgce inwestycje

W




1. Drobni odbiorcy indywidualni

ta grupa stanowi najwiekszy segment rynku

to osoby realizujgce prace modernizacyjne,
wykonczeniowe, renowacyjne wtasnych budynkow
mieszkalnych albo gospodarczych

to osoby dokonujgce zakupéw na ogrodzenia, tarasy,
parkingi itp.

potencjalni odbiorcy tej grupy przywigzuja wiekszg
wage do estetyki dachowki niz do cen

Sg zaangazowani w proces zakupu
wazne sg dla nich drobiazgowe informacje




2. Odbiorcy indywidualni realizujgcy wieksze
inwestycje:

* osoby budujgce domy mieszkalne lub budynki
gospodarcze

* klienci z tego segmentu liczg na upusty zwigzane z
wiekszym zamowieniem (te sg jednak przyznawane
sporadycznie)

e oprocz ceny, estetyki produktu i gwarancji istotna jest
takze elastycznosc¢ dostaw oraz fachowa informacja
dotyczgca montazu. Sg takze zainteresowani ustugami
dekarskimi




3. Firmy budowlane

dokonujg zakupdow na zlecenie konkretnego inwestora
— budujgcego osiedla o wysokim standardzie;

segment ten przywigzuje wage do jakosci, estetyki,
gwarancji na produkty i ustugi, rabaty, upusty cenowe;

podstawowe elementy obstugi to terminowosc i
kompletnosc¢ dostaw, mniejszg wage przywigzuje sie
do transportu i urzgdzen manipulacyjnych w obrebie
budowy. Odbiorcy tej grupy posiadajg wtasny sprzet
techniczny.




4. Instytucje realizujgce inwestycje

instytucje budzetowe (urzedy miejskie, gminne,
zarzady budynkéw miejskich dokonujgce regularnych
zakupow na renowacje istniejgcych i realizowanie
nowych obiektow)

podmioty gospodarcze — przedsiebiorstwa, banki itp.
(w tej grupie rosnie zapotrzebowanie na materiaty
wysokiej i najwyzszej klasy jakosciowej)

fundacje na rzecz ochrony zabytkéw lub ich
renowacje




Elementy logistycznej
obstugi klienta?



przedtransakcyjne - majg na celu przygotowanie
organizacji do obstugi klienta;

transakcyjne — dotyczg bezposredniego kontaktu
klienta z firmg oraz sprawnego przeprowadzenia
transakcji zgodnie z oczekiwaniami klienta (od
momentu ztozenia zamowienia do momentu
otrzymania produktu);

potransakcyjne — pozwalajg firmie na dalszy kontakt z
klientem.

Elementy obstugi klienta




nie majg zwigzku z rutynowymi czynnosciami
logistycznymi (zatatwianiem zamowien,
magazynowaniem, zarzagdzaniem zapasami,
transportem) ale oddziatujg na wielkos¢ sprzedazy
wyrobow lub poziom ustug;

to pisemne sformutowanie polityki obstugi klienta i
udostepnienie jej klientowi aby zminimalizowac
niepewnosc (definiuje sie cele i na tej podstawie
projektuje standardy obstugi klienta, czestotliwosc ich
pomiaru oraz dziatania w przypadku odchylen od
ustalonej normy)

Elementy przedtransakcyjne




polityka obstugi klienta przyjmuje posta¢ dokumentu,
ktory daje wytyczne pracownikom dziatu obstugi i
wskazuje procedury postepowania wzgledem klientow —
zasady polityki obstugi klienta znane s3 wewnatrz
przedsiebiorstwa ( pracownicy) oraz na zewnatrz
przedsiebiorstwa (klienci)

uszczegotowienie zasad polityki obstugi klienta
umozliwia kontrole catego procesu obstugi oraz ocene
0sOb zaangazowanych w ten proces

faza przedtransakcyjna wigze sie z zaprojektowaniem
systemu komunikacji z klientem

Elementy przedtransakcyjne




struktura organizacyjna firmy obstugujacej — powinna
utatwia¢ komunikacje i kooperacje miedzy komorkami
odpowiedzialnymi za wprowadzenie polityki obstugi.
Firma powinna udostepnic klientowi nazwe, numer tel.
dziatow, ktore udzielg mu niezbednych wyjasnien i
informacji;

szkolenia praktyczne pracownikéw i seminaria z zakresu

0
k
k

ostugi klienta, procedury, instrukcje kontaktow z
ientami, szkolenia klienta zewnetrznego - majg pomaoc

ientom w doskonaleniu zarzadzania zapasami,

zamawianiu lub posrednictwie.

Elementy przedtransakcyjne




Menadzerowie logistyczni chcgc wyznaczy¢ strategiczne
standardy powinni dokonac¢:

* identyfikacji oczekiwan i preferencji klientow, przy
uwzglednieniu poziomu obstugi oferowanej przez
konkurencje;

* wyboru pomiedzy ujednoliconym lub zréznicowanym
poziomem obstugi klienta, w zaleznosci od obstugiwanego
segmentu, grupy klientow i grup produktow;

* sprawdzenia zaleznosci pomiedzy kosztami podnoszenia
poziomu obstugi klienta, a spodziewanymi efektami;

e sprawdzenia mozliwosci realizacji zmowienia.

Standardy obstugi klienta




 stanowig punkty odniesienia w stosunku do ktorych mogg byc
mierzone rezultaty w celach kontrolnych;

* typowe standardy odnoszg sie do czasu, niezawodnosci, strat i
uszkodzen (muszg miec charakter ilosciowy i mierzalny).

b predichionte

Producent Czas cyklu dostawy nie dtuzszy niz 5 dni
Hurtownik Co najmniej 98% zrealizowanych zamdwien
Detalista Akceptacja zwrotdw w ciggu 30 dni
Przewoznik lotniczy Co najmniej 90% punktualnych przylotow
Przewoznik samochodowy Nie wiecej niz 5% przesytek zagubionych

lub uszkodzonych rocznie




Czas dostaw
Dostepnosc produktu z zapasu

Dostepnosc substytutow

Elastycznosc dostaw * Dogodnosc sktadania
Czestotliwo$¢ dostaw zamowien

Niezawodnoé dostaw Dogodnos¢ dokumentacji

y  QOpoOznienia w transporcie
Kompletnosc¢ dostaw P P

Doktadnoéé dostaw * Terminowosc dostawy

Elementy transakcyjne




e Czas uptywajgcy od momentu ztozenia zamowienia do
momentu otrzymania (przyjecia) produktu przez klienta.

* Elementy czasu dostawy:
— czas sktadania zamowien;

— czas opracowywania informacji zawartej w przyjetym
zamowieniu (tzw. obrobka zamoéwienia);

— czas przewozu (wysytka) zamowionych produktow —
czas od momentu umieszczenia danej partii dostawy
na srodkach transportu do momentu dostarczenia do
miejsca przeznaczenia i roztadowania.

Czas dostaw (cykl zamawiania)




* w celu skrocenia czasu dostawy stosowane s3
nowoczesne technologie manipulacji, kontroli i
przewozu tadunkow

e system elektronicznej wymiany danych EDI (Electronic
Data Interchange) pomiedzy partnerami w tancuchu
logistycznym moze skrocic czas realizacji zamowienia
(system pozwala na dostep do danych o dostepnosci
produktow, terminach wysyiki itp.)

Czas dostaw (cykl zamawiania)




* to wielkosc¢ popytu, ktory moze byc¢ zaspokojony z
zapasow pozostajgcych na sktadzie u dostawcy

* poziom dostepnosci produktow mierzy sie odsetkiem
zamowien zrealizowanych lub mozliwych do
zrealizowania w danym momencie z zapasow
przedsiebiorstwa lub odwrotnie — odsetkiem produktow

brakujgcych w magazynie dostawcy w momencie, gdy
klient o nie pyta

e przedsiebiorstwa konkurujgce obstuga klienta utrzymuja
gotowosc do realizacji zamowien przynajmniej w 98%

Dostepnosc¢ produktow z zapasu




* to zdolnos¢ dostosowywania czasu, wielkosci,
asortymentu

i sposobu dostawy do oczekiwan klientow;

* decyduje o sprawnych dostawach w warunkach
trudnych, nieplanowanych, nadzwyczajnych np. kleski
zywiotowe, strajki, opdznienia, niedobory surowcow,
kleski ekologiczne itp.;

* elastycznos¢ w czasie dostaw — dostawa w ciggu nocy,
do potudnia dnia nastepnego, tego samego dnia;

Elastycznos¢ dostaw




to zdolnos¢ obstugi zamowien zalegtych,
realizowanych z opdznieniem, specjalnych i
awaryjnych, o krotkim czasie realizacji, szybsze
przewozy (transport), substytucje materiatowe i
produktowe (gdy zamowiony przez klienta produkt lub
materiat jest niedostepny i zastepuje sie go pozycjg o
innym rozmiarze, gatunku lub nawet innym
produktem);

Elastycznos¢ dostaw




* jesli klient wsrod dostepnej oferty znajdzie co
najmniej jeden substytut dla danego produktu to
poziom jego obstugi podnosi sie (bez dodatkowej
inwestycji w zapasy brakujgcego produktu)

* w niektoérych branzach np. dystrybucja win ten
element obstugi jest wykorzystywany do zaoferowania
klientowi wyzszej dostepnosci towarow

Dostepnosc substytutow




* liczba dostaw w danym czasie (w ciggu doby, tygodnia,
miesigca) zalezy od rodzaju dostarczanych produktow i
systemu organizacji dostaw;

* jstotna zardwno w tancuchach dostaw, jak i w
bezposrednich dostawach na rynek;

* szczegoOlnie istotna w przypadku niektorych artykutow
spozywczych (ciggte dostawy produktow zywnosciowych,
masowo konsumowanych kazdego dnia np. pieczywo,
nabiat, owoce, warzywa) i produktéw masowej
konsumpcji, ktorych zapas trzeba na biezgco uzupetniac
u detalistow i hurtownikow;

Czestotliwos¢ dostaw




* prawidtowa realizacja (doktadnosc¢, kompletnosé),
bezpieczenstwo i punktualnosc¢ oczekiwanych dostaw
(terminowos¢, utrzymanie dostaw na okreslonym,
wzglednie niskim poziomie strat, ubytkow i pomytek);

* 0znacza zaangazowahie dostawcow lub sprzedawcow
w dotrzymanie ustalonych harmonogramem
terminow dostaw oraz obowigzek powiadamiania
klientow, gdy dostawa nie moze byc¢ zrealizowana w
wyznaczonym czasie.

Niezawodnosc¢ dostaw




* zdolnos¢ dostawcy do realizacji petnej specyfikacji
zamowionych produktow;

* niedotrzymanie standardow w zakresie kompletnosci
skutkuje dostawami niepetnymi.

Kompletnos¢ dostaw




e zgodnosc asortymentowa dostawy z zamowieniem;

e stanowi element uzupetniajgcy kompletnosc i
niezawodnos¢ dostaw.

Doktadnosc¢ dostaw




* uzyskanie potrzebnych informacji w tym etapie
realizacji zmowienia i danych technicznych produktu
oraz inne udogodnienia;

e utatwienia dotyczg:

 odpowiadania na zapytanie klienta i sprawne
zatatwianie zamowien telefonicznych,
telefaksowych, internetowych, poczta elektroniczng;

 kompetentnego przedstawicielstwa technicznego —
zaleznego od kwalifikacji personelu
reprezentujgcego firme w kontaktach z klientem;

Dogodnosc sktadania zamowien




* powinna byc prosta w sporzadzeniu, doktadna,
dostosowana do standardowych dokumentéw
uzywanych w firmie dostawcy i u klientow oraz
dostosowana do obowigzujgcych przepisow prawnych

Dogodnosc¢ dokumentacji wymaganej

przy sktadaniu zamowienia




* zapewniajg klientom prawidtowe
uzytkowanie produktow a takze ochrone ich interesow i
zdrowia;

* dostawcom i producentom pozwalajg stwierdzic, czy
sprzedany produkt funkcjonuje zgodnie z
przeznaczeniem, gdy klient zaczyna go uzytkowac;

* wptywajg na decyzje zakupu, dlatego planuje sie je
jeszcze w fazie przedtransakcyjnej;

Elementy potransakcyjne




— naprawy (oferowanie produktu zastepczego na czas
naprawy, a takze rozmontowanie i powtorng instalacje
produktu po naprawie lub wymianie);

— gwarancje posprzedazne;

— wymiana wadliwych produktéow — zlekcewazenie
moze nies¢ powazne konsekwencje dla firmy;

Elementy potransakcyjne




* obserwacja produktu w eksploatacji, konsumpcji lub
osobistym uzytkowaniu (szczegdlnie istotne w
przypadku nowych produktow chemicznych,
farmaceutycznych, kosmetycznych, zywnosciowych,
wprowadzanych na rynek — mogg stanowic zagrozenie
dla zycia i zdrowia klientow np. kazdy lek otrzymuje
swoj nr seryjny — firma moze tatwo okreslic
dystrybutora w razie zagrozenia wycofac lek z rynku);

Elementy potransakcyjne




— dostawy czesci;

— skargi, reklamacje, zwroty — koniecznos¢
opracowania polityki zbierania i zatatwiania skarg,
sposob zatatwiania reklamacji, rozpatrywania
skarg — najlepsza okazja zeby pokazac jak bardzo
zalezy nam na kliencie;

— btedy w fakturach;
— dostepnosc¢ czesci zamiennych.

Elementy potransakcyjne




Analiza SWOT?



Analiza SWOT

Moche strony Stabe strony

Wewnetrzne

{ SWOT }

Zagrozenia
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Zewnetrzne




ANALIZA SWOT

"Mocne i stabe strony przedsiebiorstwa w odniesieniu do
mozliwosci i zagrozen rynkowych

"Mocne i stabe strony — czynniki wewnetrzne dotyczgce
przedsiebiorstwa i jego produktéw (majatku trwatego,
kadry, zarzgdzania zasobami ludzkimi, cech produktu,
promocji, dystrybucji, zasobow finansowych itp.)

"Mozliwosci i zagrozenia — czynniki zewnetrzne
(polityczne, prawne, ekonomiczne, spoteczne, techniczno-




Analiza SWOT

Moche strony

Stabe strony

* pozycja lidera na rynku

* zasieg geograficzny

e oddani pracownicy

* dobra lokalizacja firmy

* wykwalifikowana kadra

* bardzo dobre zarzadzanie finansami

» wysoka jakos¢ oferowanych produktow
* roznicowanie oferowanych produktow
* innowacyjnos¢

* reputacja i dobry wizerunek rynkowy
firmy

niska skutecznos¢ promocji

badania i rozwdj
niski poziom ustug

ktopoty z dotrzymaniem terminowosci
dostaw

wysokie koszty dystrybucji

niezadowalajgcy udziat | gatunku w cate;j
produkcji oferowanej do sprzedazy

stabe zdolnosci kierownicze
staby wizerunek na rynku
niewielkie zasoby finansowe
brak ptynnosci finansowej




Analiza SWOT

Szanse Zagrozenia

* zdobycie dostepu do surowcow

» wzrost cen dobr komplementarnych
* korzystny trend makroekonomiczny
e uruchomienie nowych inwestycji

* nowe rynki

* nowe segmenty

* nowe produkty

* produkty komplementarne

* wzrost udziatu w rynku

* rosngcy popyt na produkty firmy

utrudnienia w dostepie do surowcéw
mozliwos¢ stosowania cen
dumpingowych

nieprzewidywalnos¢ zachowan
konkurencji

zmiany preferencji klientow

nowe technologie

wejscie nowych, silnych konkurentéw
produkty substytucyjne

niskie tempo wzrostu rynku

rosngce wymagania klientéw




Analiza SWOT

Warianty pozycji strategicznej przedsiebiorstwa

Czynniki
wewnetrzne [\ eI R g1 1\ \"/ (o Tol s K d (0] 1) VA
Czynniki Stabe strony Stabe strony
zewnetrzne
I [l

Szanse > zagrozenia sytuacja bardzo | sytuacja w miare
korzystna korzystna

o v

Szanse < zagrozenia



Analiza SWOT w ujeciu profilowym

Czynniki pozytywne

(mocne strony i szanse) — od 1 do 5 (5 — najbardziej
pozytywny czynnik, 1 — najmniej pozytywny czynnik)
Czynniki negatywne

(stabe strony i zagrozenia) — od -1 do -5 (-1 — najmniej
negatywny czynnik, -5 — najbardziej negatywny czynnik)




Analiza SWOT w ujeciu profilowym

Wyznaczanie pozycji strategicznej przedsiebiorstwa:

® sumujemy rangi dla mocnych, stabych stron, szans
i zagrozen

® obliczamy roznice pomiedzy sumg punktow dla

czynnikdw wewnetrznych — wynik wyznacza pierwszg
wspotrzedng (A)

® obliczamy roznice pomiedzy sumg punktow dla
czynnikdw zewnetrznych — wynik wyznacza drugg




Analiza SWOT w ujeciu profilowym

Silne
strony

Stabe

Zagrozenia Szanse
MAXI-MINI MAXI-MAXI
STRATEGIA STRATEGIA

KONSERWATYWNA AGRESYWNA
MINI-MINI MINI-MAXI
STRATEGIA

STRATEGIA
CLONKUREN




Analiza SWOT w ujeciu profilowym

® MAXI-MAXI (przedsiebiorstwo z przewaga silnych
stron dziatajgce w korzystnym otoczeniu) — silna
ekspansja oraz zdywersyfikowany rozwoj
(inwestowanie w nowe ustugi i zdobywanie nowych
segmentow) — strategia agresywna

® MAXI-MINI (przewaga silnych stron, ale niekorzystny
uktad warunkow otoczenia) — strategia polega na
wykorzystywaniu atutow dla poprawy pozycji na
rynku, przy minimalizowaniu niekorzystnego wptywu




Analiza SWOT w ujeciu profilowym

® MINI-MAXI (przewazaja stabe strony nad mocnymi, ale
przedsiebiorstwu sprzyja korzystny uktad warunkow
zewnetrznych), dziatanie powinno zmierza¢ do poprawy
wewnetrznych stabosci poprzez wykorzystanie mozliwosci
zewnetrznych — strategia konkurencyjna

® MINI-MINI (staba pozycja przedsiebiorstwa dziatajgcego
W hiesprzyjajgcym otoczeniu) — przedsiebiorstwo
pozbawione szans rozwojowych, potencjat zmian jest
niewielki, strategia w wersji optymistycznej — starania o




