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Strategia marketingowa to przemyślany zestaw działań, za których pomocą przedsiębiorstwo dąży do osiągnięcia swoich celów rynkowych, tj. działań, umożliwiających poznanie przyszłej struktury popytu na produkty i usługi oraz zaspokojenie go przez kreowanie podaży, przekazywanie informacji nabywcom, dostarczanie wytworzonych dóbr w odpowiednim miejscu i cenie, a także ich realizowanie w formie transakcji rynkowych
.

Strategie marketingowe są zawsze tworzone na potrzeby konkretnego przedsiębiorstwa, w konkretnej sytuacji rynkowej, jako swoisty przepis na skuteczne zrealizowanie celów rynkowych. Obejmują one zwykle okres 3 – 5 lat, jednak w związku z dynamicznie zmieniającymi się warunkami rynkowymi, mogą być modyfikowane. Na bazie opracowanych strategii tworzy się roczne plany marketingowe.

W procesie tworzenia strategii marketingowej można wyodrębnić następujące fazy:
analizę otoczenia zewnętrznego i wewnętrznego;

analizę SWOT; 

wyznaczanie celów marketingowych; 

segmentację rynku i wybór rynku docelowego; 

wybór odpowiedniej strategii marketingowej, związanej z elementami marketingowymi: produktem, ceną, dystrybucją, promocją, personelem; 

· realizację i kontrolę strategii marketingowej
.
Wszystkie te elementy powinny znaleźć swoje miejsce w dokumencie, opisującym przyjętą strategię marketingową.

Podstawowe cele i zadania strategii marketingowych

Strategia marketingowa stanowi punkt wyjścia do wszelkich działań, świadomie funkcjonującego na rynku przedsiębiorstwa. Podstawowym celem tworzenia strategii marketingowych jest usystematyzowanie wiedzy o rynku, a także zasobach, przewagach oraz słabościach przedsiębiorstwa i określenie najlepszego sposobu dalszego funkcjonowania na rynku przy istniejących uwarunkowaniach. Określona strategia musi nade wszystko dawać jasne wskazówki, jakie są aktualne cele przedsiębiorstwa i przy użyciu jakich środków i w jakim terminie należy te cele realizować. 

Na podstawie tych założeń, zawartych w strategii, należy przeprowadzać kontrolę realizacji zaplanowanych działań i skutków, jakie te działania przynoszą. W przypadku wykrycia niezgodności między rzeczywistymi skutkami stosowania danej strategii, a jej założonymi efektami, należy zbadać przyczyny takiego stanu. Jeżeli rozbieżności wynikają z niedociągnięć organizacyjnych i nieprawidłowej realizacji strategii, konieczne jest podjęcie działań naprawczych. Jeśli przyczyny niezgodności wynikają ze zmian czynników otoczenia, to można podjąć decyzję o przebudowie strategii (a nawet o zmianie celów strategicznych).

Rodzaje i charakterystyka strategii marketingowych

Strategie marketingowe można podzielić na podstawie różnych kryteriów, zależnie i warunków, w jakich działa przedsiębiorstwo, i celów, jakie sobie stawia. W zależności od przyjętego punktu odniesienia definiowane mogą być strategie:

konkurencyjne;

określane z punktu widzenia udziału przedsiębiorstwa w rynku (strategie pozycyjne);

· określane z punktu widzenia relacji zachodzących między rynkiem lub jego segmentem a produktem.
Strategie konkurencyjne są nakierowane na zdobycie przewagi konkurencyjnej na rynku. Ze względu na typy przewagi konkurencyjnej i działania podejmowane przez przedsiębiorstwo, by tę przewagę uzyskać, rozróżnia się strategie:

pozycji wiodącej pod względem kosztów całkowitych;

zróżnicowania; 

· koncentracji.
Wśród strategii pozycyjnych, a więc określanych z punktu widzenia udziału przedsiębiorstwa w rynku, wyróżnić należy strategie:

lidera; 

pretendentów; 

naśladowców; 

kooperacji; 

· specjalistów nisz rynkowych.

Podstawę określenia strategii ze względu na relacje zachodzące między rynkiem lub jego segmentem a produktem stanowi macierz Ansoffa.
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Rysunek 5.3 Macierz Ansoffa – opcje strategiczne rozwoju przedsiębiorstwa

Źródło: L. Mazurkiewicz, Planowanie marketingowe w przedsiębiorstwie turystycznym, PWE, Warszawa 2002, s. 118

Na podstawie macierzy Ansoffa można wydzielić:

· strategię penetracji rynku – występuje wtedy, gdy przedsiębiorstwo postanawia pozostać przy oferowaniu obecnego produktu na obecnym rynku. Ewentualny wzrost sprzedaży może być osiągnięty dzięki przekonaniu do produktu tych przedstawicieli rynku, którzy dotychczas pozostawali obojętni w stosunku do niego, albo poprzez zwiększenie zakupów przez tych, którzy należą do grona dotychczasowych nabywców; 
· strategię rozwoju rynku – jest realizowana przez oferowanie tego samego produktu na nowych rynkach (w nowych segmentach); 
· strategię rozwoju produktu – polega na oferowaniu nowego produktu na dotychczas obsługiwanym rynku;
· strategię dywersyfikacji – przedsiębiorstwo wchodzi na nowe rynki (segmenty rynku), oferując na nich nowe, specjalnie opracowane produkty.
Oprócz wymienionych rodzajów strategii marketingowych wyróżniono także szereg strategii, programujących poszczególne działania marketingowe, takie jak strategie ustalania ceny, strategie marki, strategie wyboru pośredników, strategia promocji itd.

Projektowanie strategii

Formułowanie skutecznej strategii powinno obejmować takie elementy, jak:

· budowanie własnego rynku, opartego na analizie klientów i konkurentów oraz wysokiej jakości oferowanych towarów i usług;

· doskonalenie zasobów niematerialnych na podobnym poziomie jak materialnych;

· budowanie unikalności firmy.

Projektowanie strategii obejmuje następujące etapy:

· analizę otoczenia przedsiębiorstwa i jego zasobów;

· formułowanie celów marketingowych;

· identyfikację i wybór rynku docelowego;

· stworzenie kompozycji elementów marketingu-mix;

· wprowadzenie i kontrolę strategii marketingowej.

Pierwszym etapem jest analiza otoczenia, która pozwala określić szanse i zagrożenia, jakie wynikają z niego dla działań marketingowych, podejmowanych przez przedsiębiorstwo. Równolegle z badaniem otoczenia ocenia się zasoby przedsiębiorstwa, tj. zasoby rzeczowe (maszyny, urządzenia), zasoby ludzkie (struktura kadry, jej kwalifikacje i umiejętności marketingowe), zasoby finansowe (struktura środków finansowych, płynność finansowa) oraz sposób nim zarządzania. Pozwala to uchwycić mocne i słabe strony przedsiębiorstwa. Etap ten jest bardzo ważny w procesie formułowania strategii marketingowej, ponieważ dobra strategia powinna sprzyjać maksymalnemu wykorzystaniu szans i silnych stron przedsiębiorstwa oraz umożliwić minimalizację wpływu zagrożeń i słabych stron przedsiębiorstwa. Wykorzystać można tu liczne metody i techniki badawcze, choćby analizę SWOT, PEST, analizę BCG czy model Portera.

SWOT pochodzi od angielskich słów S – strenghts, W – weaknesses, O – opportunities i T – threats, czyli: siły, słabości, okazje i zagrożenia. Podejmując decyzję dotyczącą rozpoczęcia działalności swojej firmy, należy przeprowadzić końcową analizę właśnie w tych czterech wariantach, a więc według czynników:

zewnętrznych (szanse i zagrożenia wynikające z otoczenia);

wynikających z firmy (mocne i słabe strony).
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Rysunek 4.1 Obszary Analizy SWOT 

Źródło: www.fotolia.com, opracowanie własne

Analiza PEST jest bardzo użytecznym narzędziem, pozwalającym na analizę otoczenia. Narzuca nam strukturę w podziale na czynniki polityczne, ekonomiczne, społeczne i technologiczne.

Analiza BCG – usługi świadczone przez przedsiębiorstwo zostają ulokowane w czterech obszarach strategicznych, wyodrębnionych na podstawie stopy wzrostu rynku oraz udziału posiadanego przez organizację w rynku. Te obszary to:

· gwiazdy – są to tzw. produkty przebojowe; mają duży udział w szybko rozwijającym się rynku, w przodujących sektorach. Mogą one przynieść organizacji wysokie dochody, ale należy w nie inwestować w warunkach wysokiej dynamiki otoczenia;

· dojne krowy – są to produkty będące żywicielami firmy. Mają one wysoki udział w wolno rozwijającym się rynku;

· znaki zapytania – inaczej dylematy, trudne dzieci – są to produkty deficytowe, które charakteryzują się niskim udziałem w szybko rozwijającym się rynku;

· psy – inaczej kule u nogi – są to produkty nieprzynoszące znaczącej nadwyżki i niemające perspektyw rozwoju. 
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Rysunek 4.2 Struktura produktów według Analizy BCG

Źródło: Przybyłowski K., Hartley S.W., Kerin R. A., Rudelius W., Marketing. Pierwsza polska edycja, Dom Wydawniczy ABC, 1998

Znajomość stanu otoczenia oraz sytuacji przedsiębiorstwa pozwala przejść do kolejnego etapu procesu formułowania strategii marketingowej, czyli określania celów marketingowych przedsiębiorstwa. Kadra zarządzająca formułuje kilka celów, przy czym jeden z nich ma rolę nadrzędną, pozostałe zaś wspierają jego realizację.

Kierownictwo musi także wybrać swój rynek docelowy, co jest następnym krokiem procesu formułowania strategii marketingowej. Proces ten następuje w oparciu o procedurę identyfikacji zmiennych segmentacji i podział rynku na segmenty:

· opracowanie profili powstałych segmentów;

· ocena atrakcyjności każdego segmentu (uwzględnia się tutaj takie czynniki, jak: wielkość i dynamikę rozwoju danego segmentu czy bariery wejścia);

· wybór docelowego segmentu
.

Strategie instrumentalne

Świadomość szans, zagrożeń i celów marketingowych oraz znajomość rynku docelowego pozwala kadrze zarządzającej określić optymalną wiązkę narzędzi marketingowych, które umożliwią realizację zamierzenia. W marketingu określane są one mianem plan marketingu-mix lub mieszanką marketingową. Koncepcja marketingu-mix została sformułowana przez ekonomistów z Uniwersytetu Harwardzkiego w latach czterdziestych. W praktyce sprowadza się on do określenia kombinacji takich elementów, jak: produkt, cena, dystrybucja i promocja, a w niektórych opracowaniach wymienia się jeszcze dwa elementy dodatkowe: opakowanie i ludzi
.

Strategia produktu 

Produkt w ujęciu marketingowym jest zbiorem korzyści dla nabywcy. Produktem może być przedmiot, usługa, miejsce, organizacja lub idea. 

Dla realizacji strategii marketingowej niezmiernie istotne są nie tylko działania, związane z pracami koncepcyjnymi, zmierzającymi do wyboru celów, segmentów rynku i stworzenia oferty marketingu-mix. Często znacznie ważniejszy jest etap wdrażania strategii marketingowej. Przed kadrą zarządzającą stoi zadanie podzielenia i uruchomienia środków niezbędnych do zrealizowania koncepcji w praktyce. Zasadnicze znaczenie ma tutaj konstruowanie systemów organizacyjnych, dobór kadry i systemu motywowania, wykonanie czynności administracyjnej, wreszcie kontrola i pomiar efektów. Wdrażanie strategii marketingowej wymaga od kadry zarządzającej szeregu umiejętności w zakresie alokacji, tj. przypisania właściwych zasobów określonym zadaniom, monitorowania, a więc systemu kontroli wyników działań marketingowych, oraz organizacji i współdziałania
.
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Rysunek 4.3 Struktura produktu 

Źródło: Opracowanie własne

Koncepcja cyklu życia produktu 

Przy projektowaniu strategii produktu bardzo istotna jest koncepcja występowania cyklu życia produktu, która zakłada, że produkt w swym „życiu” na rynku przechodzi przez kilka faz: wprowadzanie, wzrost, dojrzałość, schyłek. Charakteryzują się one różnym poziomem, szybkością i kierunkiem zmian sprzedaży, a także wielkością osiąganych zysków.
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Rysunek 4.4 Koncepcja cyklu życia produktu

Źródło: Przybyłowski K., Hartley S.W., Kerin R. A., Rudelius W., Marketing. Pierwsza polska edycja, Dom Wydawniczy ABC, 1998.

Marka jest zwykle definiowana jako nazwa, pojęcie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementów, stworzona bądź opracowana w celu oznaczenia produktu (lub usługi) oraz jego odróżnienia od ofert konkurencji. 

Marka lub część marki, która jest chroniona prawnie i stanowi wyłączną własność jednego sprzedawcy, nazywa się znakiem towarowym (handlowym, ochronnym). Wszystkie znaki towarowe są markami, natomiast nie wszystkie marki są znakami towarowymi. Rejestracja znaku towarowego następuje w Urzędzie Patentowym.

Strategia ceny 

Cena – wartość przedmiotu transakcji rynkowej, zgodna z oczekiwaniami sprzedającego i kupującego, określana najczęściej w ujęciu pieniężnym.

Na poziom ustalonych cen ma wpływ wiele czynników:

cele, które przedsiębiorstwo chce osiągać za pomocą cen. Najbardziej typowe cele decyzji cenowych to:

pożądana wielkość zysku – przedsiębiorstwo ustala pożądany zysk, jaki chce zrealizować za pomocą danej oferty rynkowej; pożądany zysk może być wyrażony procentowo od wielkości sprzedaży, procentowo w stosunku do zainwestowanego kapitału (stopa zwrotu inwestycji) lub kwotowo (np. 100 tys. zł),

pożądana wielkość sprzedaży – celem użycia ceny jest osiągnięcie określonego poziomu sprzedaży (udziału w rynku); często wiąże się to z koniecznością obniżenia ceny i wzrostem wydatków na reklamę oraz zmniejszeniem zysków; przedsiębiorstwa liczą na korzyści w przyszłości; związane z oszczędnościami skali,

budowa image’u – budowanie obrazu swojej oferty,

cel konkurencyjności – gdy przedsiębiorstwo oferuje produkty unikalne, posiada przewagę, np. technologiczną, zdobywa silną pozycję i może bardziej swobodnie kształtować ceny. Natomiast jeżeli wszystkie przedsiębiorstwa na rynku posiadają podobne oferty lub uważane przez nabywców za podobne, cena staje się jednym z najważniejszych elementów wyróżniających ofertę i narzędziem walki konkurencji;

oczekiwania nabywców – dostosowywanie cen do możliwości finansowych lub też skłonności do poniesienia określonego kosztu przez nabywcę;

koszty – ponoszone w związku z produkcją, dystrybucją i promocją; nie zawsze cena jest pochodną kosztów, często koszty muszą być dostosowane do akceptowalnej przez rynek ceny;

konkurencja – dostosowywanie cen do konkurencji.
Strategia dystrybucji 

Dystrybucja – obejmuje szereg działań i decyzji, związanych z udostępnianiem wytworzonego produktu w miejscu i czasie odpowiadającym potrzebom nabywców.
Czynności wchodzące w zakres dystrybucji to transport, magazynowanie, zawieranie transakcji, organizacja wymiany informacji i finansowanie. Produkty docierają do ostatecznych odbiorców poprzez kanały dystrybucji. Kanały składają się z przedsiębiorstw, zwanych pośrednikami, które tworzą użyteczność miejsca, czasu i posiadania. Są to: hurtownicy, detaliści, banki, firmy transportowe, firmy ubezpieczeniowe i agencje reklamowe. Kanał dystrybucyjny można opisać za pomocą dwóch wielkości:

długość kanału dystrybucji, którą określa liczba szczebli dystrybucji;

szerokość kanału dystrybucji, którą określa liczba pośredników tego samego szczebla dystrybucji.

W zależności od wymagań rynku docelowego i rodzaju oferowanych dóbr możemy wyróżnić:

dystrybucję intensywną – dobra łatwego zakupu – klienci mogą nabywać te dobra przy minimalnym wysiłku i praktycznie wszędzie, są to np. podstawowe artykuły spożywcze, guma do żucia, batony, chipsy, napoje; stosowane są długie i szerokie kanały dystrybucji, sprzedaje się produkty przy pomocy tak wielu pośredników, jak tylko się da; można stosować strategię pull lub strategię push;

dystrybucję selektywną – wybiera się ograniczoną liczbę dystrybutorów na danym obszarze, którzy są w stanie realizować określone przez sprzedawcę funkcje dystrybucyjne (np. serwis, pomoc techniczna, utrzymywanie zapasów lub inne); dotyczy zazwyczaj dóbr wybieralnych i markowych; ograniczona jest konkurencja pomiędzy uczestnikami kanałów dystrybucji w celu umożliwienia uzyskiwania odpowiedniej marży i poziomu obsługi;
dystrybucję wyłączną – wybierany jest jeden pośrednik na danym obszarze, który najlepiej zrealizuje zadania dystrybucyjne stawiane przez producenta; dotyczy zazwyczaj dóbr specjalnych
.
Strategia promocji

Promocja systemu komunikacji marketingowej między przedsiębiorstwem a jego otoczeniem – konsumentami, dostawcami, pośrednikami i publicznością.

Firma komunikuje się z konsumentem za pomocą różnych instrumentów, nazywanych również promotion mix, w skład których wchodzą:

reklama – każda płatna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra lub usługi przez określonego sponsora, np. ogłoszenia, filmy, czasopisma firmowe, biuletyny, plakaty, ulotki, informatory, tablice ogłoszeniowe, szyldy, logo i symbole;

promocja sprzedaży – działania marketingowe używające bodźców ekonomicznych w celu pobudzenia oferty; wyróżniamy promocje: handlową, konsumencką i businessową (wewnętrzną); najczęstsze formy promocji sprzedaży to: konkursy, gry, loterie, premie, prezenty i próbki, targi i pokazy handlowe, wystawy, kupony, rabaty, demonstracje, nisko oprocentowane kredyty, wymiana produktu na nowy z dopłatą, sprzedaż wiązana;

public relations – kontakty i stosunki firmy z otoczeniem (nabywcami, akcjonariuszami, opinią publiczną), służące wytworzeniu pozytywnych postaw wobec niej, np. informacje dla prasy, przemówienia, seminaria, raporty, akcje dobroczynne, sponsoring, publikacje, imprezy;

publicity – każda informacja na temat firmy lub jej oferty ukazująca się w mediach nieodpłatnie;

marketing bezpośredni – wykorzystywanie listów, telefonów i innych sposobów nieosobistego kontaktu w celu komunikowania się z obecnymi lub potencjalnymi klientami, np. katalogi, cenniki, listy, telemarketing, połączenia elektroniczne (Internet, e-mail, fax);

sprzedaż osobista – osobista i bezpośrednia prezentacja oferty przez sprzedawcę potencjalnemu nabywcy, np. prezentacje produktów czy spotkania handlowe;

czasami wyodrębniane jest także opakowanie oraz merchandising.
źródło:
https://kno.ore.edu.pl/moodle/course/view.php?id=781
https://kno.ore.edu.pl/moodle/course/view.php?id=747
ZADANIE:
	Nazwa zadania

	Zadanie: Test prawda-fałsz

	Treść polecenia

	Przed Tobą test typu prawda-fałsz, sprawdzający poziom Twojej wiedzy. 

	Stwierdzenie
	Rozwiązanie

	Wpływ na klientów wywierany jest przy użyciu każdego z instrumentów marketingu mix: produktu, ceny, dystrybucji, promocji.
	

	Strategia marketingowa jest to przemyślany zestaw działań, za pomocą których przedsiębiorstwo dąży do osiągnięcia swoich celów rynkowych.
	

	Strategie marketingowe są zawsze tworzone na potrzeby konkretnego przedsiębiorstwa, w konkretnej sytuacji rynkowej, jako swoisty przepis na skuteczne zrealizowanie celów rynkowych.
	

	Analiza SWOT jest jedną z metod oceny stosowaną w przedsiębiorstwie.
	

	Podstawowym celem tworzenia strategii marketingowych jest usystematyzowanie wiedzy o rynku a także zasobach, przewagach oraz słabościach przedsiębiorstwa i określenie najlepszego sposobu dalszego funkcjonowania na rynku przy istniejących uwarunkowaniach.
	

	W zależności od przyjętego punktu odniesienia strategie dzieli się na: strategie konkurencyjne, strategie pozycyjne oraz strategie określane z punktu widzenia relacji zachodzących między rynkiem lub jego segmentem a produktem.
	

	Strategie konkurencyjne nakierowane są na zdobycie przewagi konkurencyjnej na rynku.
	

	Ze względu na typy przewagi konkurencyjnej i działania podejmowane przez przedsiębiorstwo, by tę przewagę uzyskać, rozróżnia się strategię lidera,  pretendentów, naśladowców, kooperacji oraz specjalistów nisz rynkowych.
	

	Wśród strategii pozycyjnych wyróżnia się strategię pozycji wiodącej pod względem kosztów całkowitych, zróżnicowania oraz koncentracji.
	

	Podstawę do określenia strategii ze względu na relacje zachodzące między rynkiem lub jego segmentem a produktem stanowi macierz Ansoffa.
	

	Strategia penetracji rynku polega na tym, że przedsiębiorstwo wchodzi na nowe rynki (segmenty rynku) oferując na nich nowe, specjalnie opracowane produkty.
	

	Strategia penetracji rynku polega na tym, że przedsiębiorstwo wchodzi na nowe rynki (segmenty rynku) oferując na nich nowe, specjalnie opracowane produkty.
	

	Strategia marketingowa to długookresowe sformułowane cele marketingowe i środki ich realizacji.
	

	Dojna krowa to produkty, które mają duży względny udział w rynku i niską stopę wzrostu sprzedaży.
	

	Dystrybucja ma za zadanie zapewnić użyteczność formy.
	

	Marka to nazwa, pojęcie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementów stworzona bądź opracowana w celu oznaczenia produktu.
	

	Dystrybujcja w ujęciu marketingowym jest to zbiór korzyści oferowanych nabywcy.
	

	Fazy cyklu życia produktu wymienione po kolei to: wprowadzanie, wzrost, dojrzałość, schyłek.
	

	Analiza SWOT jest bardzo użytecznym narzędziem pozwalającym na analizę otoczenia. Narzuca nam strukturę w podziale na czynniki polityczne, ekonomiczne, społeczne i technologiczne.
	

	Gwiazdy to produkty, które mają duży względny udział w rynku i wysoką stopę wzrostu sprzedaży.
	

	Rejestracji znaku graficznego oraz nazwy firmy lub produktu dokonuje się w Polskim Urzędzie Patentowym.
	

	Patent jest zwykle definiowany jako nazwa, pojęcie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementów stworzona bądź opracowana w celu oznaczenia produktu.
	

	Produkt w ujęciu marketingowym jest to ogół działań, związanych z dostarczeniem produktu na rynek.
	

	Analiza SWOT polega na identyfikacji szans i zagrożeń, wynikających z otoczenia.
	

	Zła opinia u klientów to przykład mocnej strony przedsiębiorstwa.
	

	Analiza PEST służy do diagnozy otoczenia w obszarze politycznym, ekonomicznym, społecznym oraz technologicznym.
	

	Macierz BCG służy do ocen otoczenia przedsiębiorstwa.
	

	Marka chroniona prawnie poprzez zarejestrowanie w Urzędzie Patentowym staje się znakiem towarowym.
	

	Czynniki warunkujące skuteczne wdrożenie strategii wg grupy konsultingowej McKinsey and Company to „7S”.
	

	N. Piercy zidentyfikował 7 sił zakłócających prawidłowy przebieg procesu wdrożeniowego tzw. 7D.
	

	SWOT to postać analizy zagrożenia.
	

	Promocja jest to zespół działań i środków, poprzez które przedsiębiorstwo przekazuje na rynek informacje, dotyczące produktu/usługi lub firmy, poprzez co kształtuje potrzeby nabywców, pobudza i ukierunkowuje popyt. 
	

	Informacyjna funkcja promocji uświadamia klientom istnienie danego produktu/usługi, powiadamia o jego walorach i zastosowaniu, czy też miejscu i warunkach nabycia. 
	

	Aktywizacja sprzedaży (funkcja pobudzająca), będąca funkcją promocji, przyczynia się do przełamania bariery nieznajomości rynku poprzez dostarczenie nabywcom informacji, dotyczących produktu wprowadzanego na rynek czy też samej firmy.
	

	Reklama jest instrumentem oddziaływania na zachowania konsumenta – wpływa na motywy, postawy i sposób postępowania nabywców, a tym samym na zjawiska rynkowe.
	

	Public relations i publicity to rodzaj komunikacji przedsiębiorstwa z szeroko pojętym otoczeniem; jest to znacznie szersza komunikacja w stosunku do reklamy, której adresatami są przede wszystkim inne przedsiębiorstwa.
	

	Sprzedaż osobista jest formą osobistego komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem, która powoduje zbliżenie produktu do klienta.
	

	Struktura promocji-mix zależy tylko od przyjętych celów polityki komunikacji.
	


ODPOWIEDZI:
	Nazwa zadania

	Zadanie: Test prawda-fałsz

	Treść polecenia

	Przed Tobą test typu prawda-fałsz, sprawdzający poziom Twojej wiedzy. 

	Stwierdzenie
	Rozwiązanie

	Wpływ na klientów wywierany jest przy użyciu każdego z instrumentów marketingu mix: produktu, ceny, dystrybucji, promocji.
	P

	Strategia marketingowa jest to przemyślany zestaw działań, za pomocą których przedsiębiorstwo dąży do osiągnięcia swoich celów rynkowych.
	P

	Strategie marketingowe są zawsze tworzone na potrzeby konkretnego przedsiębiorstwa, w konkretnej sytuacji rynkowej, jako swoisty przepis na skuteczne zrealizowanie celów rynkowych.
	P

	Analiza SWOT jest jedną z metod oceny stosowaną w przedsiębiorstwie.
	P

	Podstawowym celem tworzenia strategii marketingowych jest usystematyzowanie wiedzy o rynku a także zasobach, przewagach oraz słabościach przedsiębiorstwa i określenie najlepszego sposobu dalszego funkcjonowania na rynku przy istniejących uwarunkowaniach.
	P

	W zależności od przyjętego punktu odniesienia strategie dzieli się na: strategie konkurencyjne, strategie pozycyjne oraz strategie określane z punktu widzenia relacji zachodzących między rynkiem lub jego segmentem a produktem.
	P

	Strategie konkurencyjne nakierowane są na zdobycie przewagi konkurencyjnej na rynku.
	P

	Ze względu na typy przewagi konkurencyjnej i działania podejmowane przez przedsiębiorstwo, by tę przewagę uzyskać, rozróżnia się strategię lidera,  pretendentów, naśladowców, kooperacji oraz specjalistów nisz rynkowych.
	F

	Wśród strategii pozycyjnych wyróżnia się strategię pozycji wiodącej pod względem kosztów całkowitych, zróżnicowania oraz koncentracji.
	F

	Podstawę do określenia strategii ze względu na relacje zachodzące między rynkiem lub jego segmentem a produktem stanowi macierz Ansoffa.
	P

	Strategia penetracji rynku polega na tym, że przedsiębiorstwo wchodzi na nowe rynki (segmenty rynku) oferując na nich nowe, specjalnie opracowane produkty.
	F

	Strategia marketingowa to długookresowe sformułowane cele marketingowe i środki ich realizacji.
	P

	Dojna krowa to produkty, które mają duży względny udział w rynku i niską stopę wzrostu sprzedaży.
	P

	Dystrybucja ma za zadanie zapewnić użyteczność formy.
	F

	Marka to nazwa, pojęcie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementów stworzona bądź opracowana w celu oznaczenia produktu.
	P

	Dystrybujcja w ujęciu marketingowym jest to zbiór korzyści oferowanych nabywcy.
	F

	Fazy cyklu życia produktu wymienione po kolei to: wprowadzanie, wzrost, dojrzałość, schyłek.
	P

	Analiza SWOT jest bardzo użytecznym narzędziem pozwalającym na analizę otoczenia. Narzuca nam strukturę w podziale na czynniki polityczne, ekonomiczne, społeczne i technologiczne.
	F

	Gwiazdy to produkty, które mają duży względny udział w rynku i wysoką stopę wzrostu sprzedaży.
	P

	Rejestracji znaku graficznego oraz nazwy firmy lub produktu dokonuje się w Polskim Urzędzie Patentowym.
	P

	Patent jest zwykle definiowany jako nazwa, pojęcie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementów stworzona bądź opracowana w celu oznaczenia produktu.
	F

	Produkt w ujęciu marketingowym jest to ogół działań, związanych z dostarczeniem produktu na rynek.
	F

	Analiza SWOT polega na identyfikacji szans i zagrożeń, wynikających z otoczenia.
	F

	Zła opinia u klientów to przykład mocnej strony przedsiębiorstwa.
	F

	Analiza PEST służy do diagnozy otoczenia w obszarze politycznym, ekonomicznym, społecznym oraz technologicznym.
	P

	Macierz BCG służy do ocen otoczenia przedsiębiorstwa.
	F

	Marka chroniona prawnie poprzez zarejestrowanie w Urzędzie Patentowym staje się znakiem towarowym.
	P

	Czynniki warunkujące skuteczne wdrożenie strategii wg grupy konsultingowej McKinsey and Company to „7S”.
	P

	N. Piercy zidentyfikował 7 sił zakłócających prawidłowy przebieg procesu wdrożeniowego tzw. 7D.
	P

	SWOT to postać analizy zagrożenia.
	F

	Promocja jest to zespół działań i środków, poprzez które przedsiębiorstwo przekazuje na rynek informacje, dotyczące produktu/usługi lub firmy, poprzez co kształtuje potrzeby nabywców, pobudza i ukierunkowuje popyt. 
	P

	Informacyjna funkcja promocji uświadamia klientom istnienie danego produktu/usługi, powiadamia o jego walorach i zastosowaniu, czy też miejscu i warunkach nabycia. 
	P

	Aktywizacja sprzedaży (funkcja pobudzająca), będąca funkcją promocji, przyczynia się do przełamania bariery nieznajomości rynku poprzez dostarczenie nabywcom informacji, dotyczących produktu wprowadzanego na rynek czy też samej firmy.
	F

	Reklama jest instrumentem oddziaływania na zachowania konsumenta – wpływa na motywy, postawy i sposób postępowania nabywców, a tym samym na zjawiska rynkowe.
	P

	Public relations i publicity to rodzaj komunikacji przedsiębiorstwa z szeroko pojętym otoczeniem; jest to znacznie szersza komunikacja w stosunku do reklamy, której adresatami są przede wszystkim inne przedsiębiorstwa.
	F

	Sprzedaż osobista jest formą osobistego komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem, która powoduje zbliżenie produktu do klienta.
	P

	Struktura promocji-mix zależy tylko od przyjętych celów polityki komunikacji.
	F


� K. Michałowski, Podstawy zarządzania turystyką. Aspekt przestrzenny, Białystok 2008, s. 175


� A. Panasiuk, Marketing usług turystycznych, Warszawa 2005, s. 190


� Garbarski L, Rutkowski I. Wrzosek I., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE Warszawa 2007


� W literaturze przedmiotu plan marketingu-mix określany jest także jako Model 4p bądź jego pochodne – 5p, 6p (np. w przypadku usług dochodzi jeszcze zaplanowanie odpowiedniego personelu obsługującego). Koncepcji tej przeciwstawiana jest nowoczesna koncepcja marketing-mix, tzw. 4C (z ang. customer value, cost, convenience, communication), gdzie mówi się o strategiach firmy w odniesieniu do: wartości dla klienta, kosztów, wygody nabycia i komunikacji.


� Kotler Ph., Marketing, Wydawnictwo Rebis, Warszawa 2005


� Kotler Ph., Marketing, Wydawnictwo Rebis, Warszawa 2005
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