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Pozyskanie
zagranicznego klienta -
jak to zrobic

wykorzystanie roznych instrumentow
marketingowych w celu osiggniecia
pozytywnych wynikdw finansowych przez
firme dziatajgcqg na rynkach
miedzynarodowych lub globalnych.
Instrumenty te obejmujq:. produkt, cene,
dystrybucje i promocije.

Miedzynarodowa strategia marketing mix
powinna uwzglednia¢ uwarunkowania
prawne i spoteczno-kulturowe w kazdym
kraju, do ktdérego jest kierowana




Marketing globalny
Marketing krajowy

Marketing hybrydowy



Global markeﬁng mix - opiera sie na zatozeniu, ze na
rynku miedzynarodowym istnieje tzw. globalny konsument o
podobnych potrzebach i preferencjach. Stosujgc to podejscie, na
rynkach zagranicznych firmy stosujg identyczne instrumenty
marketingowe i ich kombinacje, nie ma rdéznych instrumentdow
dostosowanych do warunkdw spotecznych i kulturowych w tych
krajach.

Narodowa sitrategia marketing mix Ilub
strategia wielonarodowa - dia kazdego kraju firmo

stosuje  odrebng strategie  marketingowg dostosowang  do
konkretnych poftrzeb i preferenciji klientow, ich zwyczajow i tradyciji.

Hybrydowa strategia marketing mix - polega na

standaryzacji jednego lub wiecej instrumentdw marketingowych i
jednoczesnym dostosowaniu  innych do cech i warunkdw
panujgcych na danym rynku krajowym (zwyczajow, fradyciji,
przepisow itp.).



Ma rke’ring globalny definie sie  joko  proces

dostosowywania strategii  marketingowych firmy do warunkdow
panujgcych w innych krajach.

Marketing globalny to cos wiecej niz tylko sprzedaz produktu lub

ustugi na catym Swiecie. Jest to petny proces planowania, tworzenia,
pozycjonowania i promocji produktow na rynku globalnym.

Jedli firma nie zdecyduje sie na rozszerzenie dziatalnosci na skale
miedzynarodowq, moze stang¢ w obliczu krajowej konkurenciji ze strony
miedzynarodowych firm, ktdre rozszerzajg swojg obecno$¢ na arenie
miedzynarodowej. ObecnosC tej konkurencji sprawia, ze dla wielu
przedsiebiorstw wymodg obecnosci na arenie miedzynarodowej jest
niemalze koniecznoscig.



"Rados$C z pizzy polega na tym, ze chleb, sos i ser dziatajg zasadniczo
wszedzie, by¢ moze z wyjgtkiem Chin, gdzie nabiat nie byt do niedawna duzg
czesciq ich diety", wyjasnia prezes Domino J. Patrick Doyle.

| tatwo jest po prostu zmienic rynek dodatkdw do zywnosci na dany rynek”. W
Azji sg to owoce morza i ryby. W Indiach jest curry. Ale potowa z nich to
standardowa oferta na catym Swiecie".
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Dzieki Swiadomym wysitkom majgcym na celu lepsze zrozumienie
preferencji rynkdw, na kitdre probuje sie wejs¢, Domino's moze dostarczyc
ciasta wystarczajgco zréznicowane, aby zyska¢ miedzynarodowq
aprobate.






Marketing globalny

Dobrze przygotowana globalna strategia marketingowa obejmuje
wszystkie kraje ze wszystkich regiondw Swiata i odpowiednio
koordynuje ich wysitki marketingowe. Oczywiscie strategia ta nie
zawsze obejmuje wszystkie kraje, ale powinna byC stosowana w
odniesieniu do poszczegdlnych regiondw. Na przyktad, mozna
rozbiC takie regiony jok Ameryka Potnocna, Ameryka tacinska,
Europa i Bliski Wschdd, Azja i Pacyfik oraz Afryka.

Poza podziatem na krgje i regiony, globalna strategia marketingowa
prawie zawsze sktada sie z kilku elementow:

(1) jednolite nazwy marek;

(2) identyczne opakowania;

(3) podobne produkty;

(4) znormalizowane komunikaty reklamowe;

(5) zsynchronizowana polityka cenowa;

(6) skoordynowane wprowadzanie produkidw na rynek;
(7) harmonijne kampanie sprzedazowe.



Arabia Saudyjska: Burger z ztotq rybkqg (Goldfish Burger)

Filet-0-Fish*




PRODUKT
(USLUGA)



Wprowadzenie produkiuv na rynek zagraniczny

Dostosowanie sie do poftrzeb klientq,
przy czym firma wprowadza unikalny
produkt w kazdym kraju, zazwyczqj z
przekonaniem, ze poszczegolne
elementy oferty roznig sie tak bardzo
pomiedzy krajomi nalezy wiec
zaczynac¢ od ‘"zera" w tworzeniu
produktu dla kazdego rynku

Adaptacja, w ramach ktorej

Standaryzacja polega na stworzeniu
jednego globalnego produktu w
przekonaniu, ze ten sam produkt moze
byC sprzedawany na rynkach bez
zZnaczqgcych modyfikacji - np.
mikroprocesory

wspdlny  produkt jest w  pewnym stopniu

modyfikowany, gdy przemieszcza sie pomiedzy niektorymi rynkami - np. w Stanach
Ziednoczonych, gdzie paliwo jest stosunkowo tansze, wiele samochodéw ma
wieksze silniki niz ich pordbwnywalne modele w Europie i Azji; jednak wiekszosc
konstrukcji jest podobna lub identyczna, a wiec osiggane sg pewne 0szczednosci.

Realizujgc  strategie  adaptacji  produktu, rdznice na
poszczegdlnych rynkach mozna rozwigza¢ na etapie rozwoju
produktu, dostosowujgc rdznice w zaleznosci od potrzeb
klientow.



Standaryzacja

Firmy, ktére produkujg produkt globalny, mogqg uzyskacC korzysci skali w
produkciji, a wieksze ilosci produkowane prowadzg rowniez do szybszego
rozwoju.

W przypadku standaryzacji bardzie] mozliwe jest wykreowanie globalnej
marki - konsumenci podrozujgc po roznych krajach i zobaczg ten sam
produkt.  Wadg mogqg by<¢ znaczgce rdznice pomiedzy kulturami i
Srodowiskami.

Standaryzacja produktu na rynkach krajowych i miedzynarodowych
zapewnia, ze ten sam produkt, spojny we wszystkich jego aspektach, jest
dostepny dla konsumentow, bez koniecznosci uwzgledniania ich
rzeczywiste] lokalizacji. Zmiona w kraju nie prowadzi do zmiany
jakosci. Ludzie mogqg wyjechac za granice i kupi¢ ten sam produkt, ktérego
uzywajg w domu. Alfernatywnie, osoby, kitdre styszaty o konkretnym
produkcie pochodzgcym z danego kraju, mogqg zakupic ten produkt bez
koniecznosci podrézowania do tego kraju, majgc jednoczes$nie pewnosc,
ze nie pogorszy sie jakos¢ produktu.



Adaptacja

Wystepuje w kilku formach. Obowigzkowe adaptacje obejmujg
zmiany, ktore muszqg zostac wprowadzone zanim produkt bedzie mogt
by¢ uzywany, np. urzgdzenia wyprodukowane dla USA i Europy muszg
pracowac na roznych napieciach,

"Dyskrecjonalne" zmiany, ktdrych nie ftrzeba wprowadzac przed
wprowadzeniem produkfu, cho¢ w przypadku braku fakich zmian
produkty mogq byc sprzedawane w ztej jakosci lub byc zle odbierane.
Dyskrecjonalne zmiany mogg wigzac sie rowniez z adaptacjami
kulturowymi - np. na Sesame Street Big Bird stat sie Wielkim Wielbtgdem
w Arabii Saudyjskiej.
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Branding

Jak zbudowac marke
Nna arenie miedzynarodowej ¢



Branding

obejmuje to, co ludzie myslg o Twojej firmie i Twoich produktach. "Pomysl o marce
jako o reputaciji”, Paul Williams,- Idea Sandbox,.

"Budowanie reputacji na kazdym nowym rynku, w tym za granicq, wigze sie z
pierwszym wrazeniem, ktdére wynika z poczgtkowych interakcji, jakie kto§ ma z Twojg
firmq, produktami i ustugami.

Firmy mogg probowac ksztattowac marke swojej firmy lub produktdw na wiele
sposobdw, w tym poprzez reklaome, media, oraz kontakt z produktami lub ustugami.

Marka jest zasadniczo skraca proces wyboru i zakupu produktu lub ustugi, jest to
sposdb, w jaki klient moze natychmiast rozpoznac, czy jest obietnica produktu lub
ustugi i jak bedzie to dla niego korzystne.



Upewnij sie, ze istnieje rynek na Twdj produkt lub ustuge.

Jesli tak, upewnij sie, ze kto$ inny juz nie zaspokaja pofrzeb i pragnien
potencjalnych klientow. Jesli istniejg konkurenci, co (z perspekiywy
potencjalnych klientdw) sprawia, ze sie od nich rdznisz 2 Jesli istnieje rynek i nie
ma konkurentdw, upewnij sie dlaczego - czy istniejg przepisy zabraniajgce
dystrybucji Twoich produktdw lub czy konsumenci mogq je kupowac w inny
sposdb?

Upewnij sie, ze bedziesz w stanie dostarczyé produkt.

Upewnij sie, ze mozesz dostarczy¢ swodj produkt na nowy rynek lub
wyprodukowac go w ramach nowego rynku. "Przepisy dotyczgce importu i
produkcji roznig sie w zaleznosci od kraju”, mowi Williams. "Zadbaj o to, abys
mMmogt niezawodnie i konsekwentnie udostepniac swoje produkty na nowych
rynkach docelowych". Zbadagj lokalne przepisy prawne. Musisz upewnic sie, ze
Twoje produkty spetniajg lokalne normy dotyczgce budowy komponentow,
stosowania  Srodkdw  chemicznych, utylizacji towardw,  wtasciwego

etykietowania produktow itp.



Bgdz wrazliwy kulturowo.

Starbucks - piernikowe latte nie sprzedawaty sie dobrze w Niemczech, mimo ze
piernik byt ulubionym swigtecznym ciasteczkiem w tym kraju. Sprzedaz napoju
znacznie wzrosta, gdy Starbucks zaczgt uzywac niemieckiego stowa "piernik i
zmienit marke napoju, Lebkuchen Latte.

NEU!
MOCHA LEBKUCHEN
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Upewnij sie, ze wszystkie uzywane przez Ciebie logo lub symbole majg sens, nie
sq obrazliwe i trafiajg do odbiorcy w danym kraju.

Dostosuj swoje logo.



Toffifee

Jednym z przyktaddw jest niemiecka marka
cukierkdbw o nazwie "Toffifee". Aby zachowac swojq
niemieckg wymowe, marka uzyta "Toffifay", gdy
zostata zlokalizowana w jezyku angielskim. Nie tylko
to, ze: dostosowanie nazwy marki gwarantuje, ze
pisownia nazwy marki jest jak najoardziej zblizona do
oryginalnej nazwy niemieckie;.

Moze to wyglgdac dziwnie dla niemieckojezycznych
klientow, ktorzy mieszkajg w krajach anglojezycznych,
ale z perspektywy komunikacji marketingowej ma to
sens.

Pepsi

Kiedy Pepsi weszta na rynek argentynski, dowiedziata
sie, ze osoby postugujgce sie argentynskim jezykiem
hiszpanskim majqg frudnosci z wymowq "ps", ktéra jest
czescig nazwy marki napoju. Marka miataby
trudnosci z wejsciem na rynek, gdyby konsumenci nie
mogli wymowic¢ swojej nazwy, w zwigzku z czym
przedsiebiorstwo podjeto decyzje o zmianie nazwy
swojego produktu na konkretny rynek. W Argentynie
Pepsi nosi nazwe "Pecsi'. Zmiana nazwy nie tylko
poprawita rozpoznawalno$¢ marki, ale réwniez
zwiekszyta jej sprzedaz.
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Iwieksz swiadomos¢ marki w kraju - witasciwe
kanaty i komunikaty

Wypracuj i przekaz przestanie, ktére odpowiada pofrzebom i
pragnieniom Twoich klientow

Dostarczy¢ te wiadomosc w miejscach, ktore sg na nig otwarte, w
kontekscie, ktory moze sie do niej odnosic i by<¢ zrozumiaty, oraz
poprzez kanaty, ktére naprawde dotrg do potencjalnego klienta

Nie polegaj na reklomach radiowych, jedli nowy rynek jest
miastem, w ktérym ludzie dojezdzajg metrem lub rowerem. Upewnij
sie, ze przekazujesz swojg wiadomos¢ tam, gdzie bedzie ona
widoczna. Pomysl o reklamie wewngtrz metra.



KFC jest dziS najlepszg markg restauracji typu fast-food w
Chinach, posiadajgcg ponad 5000 restauracji w ponad 850
miastach.

KFC
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Slogan KFC -  “Finger-lickin’ good”ale - pierwsza proba
przettumaczenia tego hasta na jezyk chinski brzmiata “Eat your
fingers off.”

Ford Pinto naprawde nie znalazt entuzjastycznie nastawionych
nabywcow w  Brazyli, poniewaz Pinto oznacza "malutkie
meskie genitalia" i kto chce jezdzi¢, ogtaszajgc to wszystkim.

SUV "Pagjero" na hiszpanskojezycznych rynkach. Pajero jest
bardzo niegrzeczng zniewagqg dla mezczyzn w  jezyku

hiszpanskim?e Mitsubishi szybko nauczyt sie bteddw swojego "
postepowania i od tego czasu sprzedaje ten samochdd pod

pseudonimem "Montero" w hiszpanskojezycznym Swiecie MITSUBISHI




Produkt / ustuga
mmmm) OFERTA

WARTOSC OFERTY DLA KLIENTA

) 5 ond

Cena
Personalizacja
Nowy
Wydajnosc¢
Projektowanie
Redukcja
kosztéw
Redukcja ryzyka
Dostepnos¢
Uzytecznosc



Brand

 postrzeganie marki / produkivu na danym rynku

Marka narodowa

— przektada sie na postrzeganie
marki produktowej

HIGH QUALITY

MADE IN GERMANY



Znaczenie marki dla nabywcow

Identyfikacja oferty i oferowanych w niej korzysci

Gwarancja wysokiego poziomu jakosci
oferowanych produktow i ustug

Minimalizacja ryzyka zwigzanego z zakupem
produktu lub ustug

Skraca proces poszukiwania informacji o produkcie
/ przyspiesza decyzje zakupowdg

Pozwala sie wyroznic / daje prestiz



Typy marek

Marka rytualna (ritual brand)

kojarzona ze specjalnymi okazjami np.
Swieta Bozego Narodzenia

Marka symboliczna
(symbol brand)

okresla pewien styl zycia

Marka bedqgca dziedzicem
osiggniecia
(heritage of goods brand)

uksztattowana przez lata poprzez wniesienie
do spoteczenstwa nowej wartosci
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Typy marek

Marka snobistyczna
umozliwia wyrdznienie/
zauwazanie

Marka potwierdzajgca
przynaleznos¢ (belonging brand).

zaznacza przynaleznosc do
okreslonej grupy

Marka legendarna
(legend brand).

identyfikuje produkty i
nabywcow



TOP MARKI

Brand Valse
Brand Value  Brand Value
Brand Category % Change
ovsML oM. XCRe
1 =. Microsoft Technology 143,222 121,824 18%
2 Technology 102,088 86,206 18%
| mein e s BandZ™ Top 100 Most
4 Logistics 58,275 49816 7% ra S
s wmmeme e wos o~ \/@luable Global Brands 2017
5 Technology 45194 39,023 6%
7 Technology 27,243 22,813 19% Brand Value Brand °';"gh‘::::
2017 $Mil. Contribution 2017 vs. 2016
8 Technology 2,919 18,632 8% ) GO g|e Technology 245,581 % 7% 0
s Technology 21,350 19,489 10% 2 ‘ Technology 234,67 4 3% 0
| L EYTH
3 Technol 143,222 4 18% 0
0 Global Banks 20536 2027 % m» Microsoft ehnaleny
4 amgzon Retall 139,286 4 a% 3
n Technology 20,388 18,652 9%
I facebook Technology 129,800 4 27% 0
- -
- Logistics 19,441 16.236 20% 6 = AT&T Telecom Providers nsn2 3 7% -2
s Ex¢onMobil Oll & Gas 18,727 16,838 % 7 VISA Payments 110,999 4 10% A
& 7 Tech: 108,292 5 27% 3
" @ oil & Gas 18,346 14,940 23% Tencent it wchnology :
e 9 Technology 102,088 4 18% 1
s cl tl Global Banks 17,580 12,055 3%
10 Fast Food 97,723 4 10% -1
et
w ‘e Technology 16,725 14,508 15%
Vi Logistics 15,844 13199 20%
« JPMorgan Giobal Banks 14129 n.943 8%
| — |
19 Hewlett Packard Technology 14,018 NEW ENTRY
Enterprise
o SIEMENS Conglomerate 13,947 12,485 12%

Source: Karva Milasrd Brown [ Geandl™ (nchuang sats vom losmben)



Postrzeganie marki / produkiu na danym rynku -
przykiad

* Norwegia Duze trudnosci z zaistnieniem zagranicznych marek zaréwno produktow
jak i sieci handlowych

Przyktad - Lidl

23 wrzesnia 2004 r Lidl otworzyt swoje

' T Gtéwne przyczyn adk
pierwsze sklepy w Norwedii wne przyczyny upadku

W styczniu 2007 roku w Norwegii byto ! - zbyttanio

ponad 50 sklepdw Lidl 2 - Zbyt dziwna

Koniec 2008 sie¢ Rema 1000 kupuje Lidla 2ywnosc (nieznana)
za okoto 2 miliardy NOK 3 - zywnos¢ niemiecka a

nie horweska

Przyktad - IKEA

Pierwszy sklep IKEA poza Szwecjg w 1963 roku w
Nesbru

Imiana koloru loga na czerwony




Cechy i tworzenie wartosci

Kazdy produkt powinien mieC pewne cechy, ktdére odrézniojg go od
konkurenciji. Wtasciwosci fe powinny stanowi¢ gtowny wktad w marketingowy
mix produktu. Produkt jest odpowiedzig na zidentyfikowane potrzeby rynku.
Potrzeba ta przektada sie na produkt o szczegdlnych wtasciwosciach. Te
cechy pomagajg okreslic wszystkie dalsze dziatania, takie jak ustalanie cen,
strategia komunikacji i dodatkowe funkcje lub dodatki. 7 tego powodu,
wazne jest, aby sprobowac  stworzy¢  unikalny  zestaw  cech
charakterystycznych dla kazdego produktu.

<Norlo

@

reddot award 2017

winner

30

Arlo Pro
Wire-Free HD
Security Camera

NETGEAR



Unikalna propozycja sprzedazy (USP)

- czynnik, decydujgcy, dlaczego jeden produkt jest lepszy niz jego
konkurenci,

Ta cecha lub zestaw cech pomaga umocnic pozycje rynkowq firmy i pozwala
jej wyrdznic sie na tle konkurenciji.

Niewiele jest produktow, ktdre nie majg wyraznej konkurencji na rynku.

Najczesciej sg to produkty identyczne, o niemal takich samych cechach. W tej
sytuacji rozroznienie staje sie sprawqg najwyzszej wagi dla sukcesu kazdego
produktu.

Firma musi nie tylko zidentyfikowac USP, ale takze jasno zakomunikowac fo
potencjalnym odbiorcom, aby zrozumiec, dlaczego produkt jest lepszy od
innych podobnych.



Lappos

Zappos to firma z doskonatqg, unikalng propozycjq sprzedazy. Sg one znane jako
najwygodniejszy, przyjazny dla klienta sklep internetowy do kupowania butdow. Osiggneli te

pozycje, oferujgc bezptatng wysytke i bezptatne zwroty. W rezultacie ludzie zamawiajg wiele
butdw na raz i zwracaqjqg te, ktérych nie chcag.

Zappos jest znany jako najwygodniejszy, przyjazny dla klienta sklep internetowy do zakupu
butdw. Ale nie znany jako najbardziej wygodny sklep do zakupu butdw i najnizszych cen.

Perk Alert! Rewards members

[appos ma unikalng propozycje
sprzedazy, ktoéra jest dosc prosta: miecC
najlepszg polityke zwrotu kiedykolwiek.
Polityka zwrotu, ktéra usuwa strach
przed kupnem online i kupnem butdw,
ktére mogqg nie pasowac.

Qi What are your shipping and return policies?

A: Unlike many other websites that have special rules and lots of fine print, Zappos.com offers free shipping on all arders placed on the website, with no minimum order sizes or special exceptions.

We believe that in order to have the best possible online shopping experience, our customers should not have to pay for domestic return shipping either. If, for whatever reason, you're not happy
with your purchase just complete our easy self-service return process. Your returns back to the warehouse are absolutely free. With our 365-day return policy, there are no special catches or
exceptions.




PRODUKT W CZTERECH P'S (MARKETING MIX)

Zrozumienie asortymentu produkiow

Portfolio produktow firmy sktada sie na jej asortyment produktow. W ramach tego
asortymentu znajdujg sie linie produktdw, ktére sg SciSle powigzane ze sobg
grupami produktow.

Mogg one oferowac te same korzysci lub mieC wspdlne cechy charakterystyczne.
Linia produktow sktada sie z produktow, ktdre sg pojedynczymi jednostkami o
unikalnym wyglgdzie, funkcjach lub punktach cenowych.

Kazdy produkt bedzie posiadat trzy gtdwne elementy, na ktérych nalezy sie skupic.
Sqg to marka, opakowanie i zwigzane z tym ustugi.

Zanim te frzy elementy bedg mogty zostac zdefiniowane i wykorzystane jako dane
wejsciowe do pozostate] czesci asortymentu marketingowego, nalezy okreslic
korzysci wynikajgce z zastosowania produktu i USP.



Zrozumienie i tworzenie korzysci

IZrozumienie, kto jest grupg docelowq, jakie sg korzysci z oferty, jak ten
produkt ma byc¢ pozycjonowany na rynku i jakie bedzie USP?

Philip Kotler - "Zasady marketingu". ,,Produkt mozna rozpatrywac na
trzech réznych poziomach”

Podstawowym - Jest to pierwszy poziom, ktory nalezy zdefiniowac i
zbadac. Jakie sg gtdwne lub podstawowe korzysci, jakie produkt oferuje
konsumentom? W przypadku aparatu fotograficznego sg w stanie
uchwyci¢ wspomnienia na zawsze poprzez zakup produktu.

Faktycznym - Tutaj dodawane sg wszelkie dodatkowe korzysci w celu
odroznienia produktu i podkreslenia jego USP. W naszym przyktadzie
wszystkie kamery oferujg te same podstawowe korzysci. Jednak wszelkie
dodatkowe funkcje lub silna marka moze zaoferowac lepszy produkt.

Rozszerzonym - Nalezy ocenic, jakie dalsze korzysci mogqg byc
zaoferowane klientowi, aby zapewnic lojalnego klienta nabywajgcego.
W naszym przyktadzie mogqg to bycC serwis posprzedazowy, rozszerzone i
gwarancje lub infolinie.




DECYZJE DOTYCZACE PRODUKTOW

Dzieki zrozumieniu podstawowego asortymentu produktow i korzysci, firma moze teraz
zaczgc podejmowac wazne decyzje dotyczgce produktdw. Nalezg do nich

Decyzje dotyczqce wzornictwa: Podstawowa decyzja, aby okreslic, jak siine bedzie
wzornictwo w catym asortymencie produktow. Czy bedzie to uzupetnienie funkcji, czy
tez funkcje bedqg zaprojektowane wokdt unikalnego designu.

Decyzje dotyczqce jakosci: Jakos¢ dumnych poftrzeb jest utrzymywana wraz z innymi
elementami marketingu mix. Wysoka cena moze byC naliczona, jesli produkt ma
najwyzszqg jakosc.

Decyzje dotyczgce cech: Jakie bedq ostateczne cechy produktu? Czy dodadzg one
do postrzeganych i rzeczywistych korzysci produkiue Rowniez w tym przypadku firma
moze naliczy¢ cene premium za dodatkowe, pozgdane korzysci ptyngce z funkcii.

Decyzje dotyczgce marki: Decyzje dotyczgce brandingu pozostajg jednymi z
najwazniejszych, poniewaz zamieniajg produkt w cos wiecej niz tylko dobry. Marka moze
mieC moc generowania natychmiastowej sprzedazy, a takze utrwalac¢ zaufanie do
jakosci i niezawodnosci produktu.



Produkt -
Standaryzacja normy techniczne
ldentyfikacja produktowa
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Wymagania jakosciowe/bezpieczenstwa towarow
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Normy i wymagania jakosciowe okreslane na
podstawie przepisdéw krajowych o charakterze
bezwzglednie obowigzujgcym oraz fakultatywnym

Przyktad Rosja:

Ustawa Federalna (UF) ,,O regulacji technicznej” z dnia 27 grudnia 2002 roku N 184-UF
(PeasepaAbHbIM 3AKOH "O TEXHMYECKOM PEryAMpoOBAHUKU™)

Certyfikat GOST-R - obligatoryjny i fakultatywny

potwierdzenie jakos¢ wyrobdw i jego zgodnos¢ z rosyjskimi normami i
standardami — kwallifikacja towardw wg koddw TN WED - rosyjski odpowiednik kodu
celnego(Taryfa celna)

Certyfikat TRTS - Reglament techniczny

normy prawne okreslajgce wymagania co do wyrobdw (ustug) lub
procesow zwigzanych z produkcjg wyrobow i metodq ich produkcji



Wymagania jakosciowe/bezpieczenstwa towarow

Kraje spoza EOG

Normy i wymagania jakosciowe okreslane na podstawie
przepisow krajowych o charakterze bezwzglednie
obowigzujgcym oraz fakultatywnym

Przykiad USA
Federal Communications Commiission (FCC)

organ odpowiedzialny za okreslenie norm technicznych i standarddw w odniesieniu do réznego
rodzaju sprzetu elektronicznego, tgcznie z urzgdzeniami radiowymi, koncowych urzgdzen
telekomunikacyjnych oraz urzgdzen przemystowych, medycznych i naukowych

NMAX 120W  MAX POWER  450Vy ¥ f
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Proces przemieszczania produktow od producenta do docelowego uzytkownika.

Sposdb, w jaki produkt jest kupowany i gdzie jest kupowany. Ruch ten moze odbywac sie
poprzez potqgczenie posrednikdw, takich jak dystrybutorzy, hurtownicy i sprzedawcy detaliczni..

Dzieki wykorzystaniu odpowiedniego miejsca, firma moze zwiekszy¢ sprzedaz i utrzymac jq przez
dtuzszy okres czasu. To z kolei oznaczatoby wiekszy udziat w rynku oraz zwiekszone przychody i
Zyski.

Wybdr wtasciwego miejsca sprzedazy
jest istfotnym dziataniem, ktore
koncentruje sie na dotarciu do
wtasciwej  grupy — docelowe]  we
wtasciwym czasie.

Koncentruje sie na tym, gdzie znajduje
sie przedsiebiorstwo, gdzie znajduje sie
rynek docelowy, jak najlepiej potgczyc
te dwa elementy, jak przechowywac
towary w danym okresie | jak je
ostatecznie przetransportowac




KANALY | POSREDNICY

Kanat dystrybucji mozna zdefiniowac jako dziatania i procesy wymagane
do przeniesienia produkiu od producenta do konsumenta. Kanat
obejmuje rowniez posrednikdw, ktorzy sg zaangazowani w ten proces w
roznym charakterze. Posrednicy ci to firmy trzecie, ktdre dziatajg jako
hurtownicy, przewoznicy, sprzedawcy detaliczni i zapewniajg zaplecze

magazynowe.
Selling Directly to Consumers

Selling through Retailers

Selling through Wholesalers

Producer | 3 Wholesaler )‘ - :




Kanat sprzedazy/ marketingu

Jak okreslic wtasciwy kanat sprzedazy/marketingu B2C

Czy e-mail dostarczy wiecej korzysci niz media spotecznosciowe?
SEO czy tez ptatne wyszukiwanie?
Ktdre z kanatdw marketingowych sg najbardziej efektywne?

Firma badawcza Forrester zauwaza, ze do 2019 roku, marketerzy wydadzg
ponad 103 miliardy dolaréw na ,marketing wyszukiwania”, reklame w sieci,
marketing w mediach spotecznosciowych i e-mail marketing - wiecej niz na
kanatach offline, takich jak telewizja publiczna, telewizja kablowa i radio w
jednym.

Ten sam raport stwierdza, ze w ciggu najblizszych pieciu lat, wyszukiwarki
utrzymajg najlepsze miejsce, jesli chodzi o kanaty dystrybuciji w marketingu,
podczas gdy inwestycje w media spotecznosciowe bedq rosty szybciej niz
jakikolwiek inny kanat marketingu cyfrowego.



Jak okreslic najbardziej efektywne kanaty marketingowe
dla Twojej firmy?

> Ldefiniuj swoje cele i wskazniki

Zanim dowiesz sie, ktore internetowe kanaty marketingowe bedqg miaty
najwiekszy sens dla Twoje] firmy, nagjpierw musisz wzigé pod uwage cele
biznesowe i marketingowe.

Chcesz poszerzyC swoj zasieg ¢

Uzyskac konkretng wartos¢ przychodu lub ilos¢ sprzedanego produktu ¢
Uzyskac pewien poziom konwersji 2

I/wiekszyC satysfakcje klienta ¢

Podniesc poziom satysfakcji klienta ¢

Kiedy juz znasz swoje cele, mozesz zdefiniowac wskazniki, ktdérych bedziesz
potrzebowat, aby pomdc Ci osiggngc te cele. Na przyktad, jesli chcesz
zwiekszyC swoj zasieg, mozesz przyjrzec sie wskaznikom dotyczgcym wzrostu
liczby osob wysytajgcych e-maile lub Sledzgcych media spotecznosciowe



Zwrot z inwestycji (ROI) kampanii marketingowej

Jesli chcesz osiggngc pewien poziom przychodow, powinienes uzyC
technik marketingowych, aby SledziC, w jaki sposdb Twoje kampanie lub
treSci  przyczyniajg sie do wzrostu sprzedazy i przychoddw, lub
przeanalizowac zwrot z inwestycji marketingowych.

Zwrot z inwestycji (ROI) kampanii marketingowej

(Wzrost sprzedazy - koszty marketingu) / Koszt
marketingu = ROI

(Wzrost sprzedazy - sSredni wzrost sprzedazy organicznej -
koszt marketingu) / Koszt marketingu = ROI

Catkowity zwrot z inwestycji powinien obejmowac kazdy uzywany kanat
marketingowy. W przeciwnym razie ryzykujesz pominiecie waznych danych,
ktore mogtyby wskazywac sposoby ulepszenia strategii marketingowych.



— Ecommerce
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e Eu ro pe 2015 Key B2C E-commerce Data of Goods & Services at a Glance
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685mn people are
over the age of 15

| S

516mn people use
the Internet (75%)

296mn people are
e-shoppers (43%)

+13.6%

2014
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RN

+13.3%

2015

Estimated share of online

Average spending 8.0% goods in total retail of goods
per e-shopper
-
e Total GDP of
[e)e) == 1759160
B2C E-commerce Turnover per Region
West €252.9bn +12.9% 5’,3 Share of e-commerce
Central  €89.5bn +14.2% == in GDP 2.59%

R South €50.9bn +17.1%
East €24.5bn +9.1%

+12.0%

European
B2C turnover

2016(f)
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© Ecommerce Foundation (May 2016)

https://ecommercenews.eu/ecommerce-europe-reach-e509-9-billion-2016/
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= Ecommerce

Most buy clothing and footwear online

Number who bought various product categories online last year (million)

Clothing/footwear

Books

Home electronics’
Cosmetics, skincare and haircare
CDs

Films, DVDs

Home furnishing/furniture
Sport/leisure

Children’s articles®

Car accessories

Toys?

Food

6.4 |88 4.2

BGermany ¥ Nordic region

B UK M Italy
France Benelux
B Spain B Poland

Home electronics means: computers and IT
accessories, TVs music systems, home cinema
systems, mobile phones and accessories, and
electrical household appliances.

? Excluding toys.

3 Excluding computer games.

I ] Million
80 100

https://ecommercenews.eu/ecommerce-europe-reach-e509-2-billion-2016/



E-commerce market - USA

NUMBER OF ONLINE SHOPPERS IN USA
250 (in millions)

200
150
100
)
E::.I)
50
0
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

eshopwerld

Source: Statista, e-Commerce United States, User in millions
Source: https://www.eshopworld.com/usa-ecommerce-insights-201 7/



E-commerce market - Europe

B Tablet B Smartphone

e

1,6
46,5 1.1 1,6
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Source: https://fr.statista.com/infographie/8876/comment-se-fera-lachat-en-ligne-en-2017/)

Source : https://www.eurosender.com/blog/en/shipping-in-france/



Example -Dania - E - commerce

Dunski rynek e-commerce jest
warty 13,84 biliondw euro

Uzytkownicy internetu - 5,4
min — 96,1 % ogotu ludnosci

Okto 79% uzytkownikow robi
zakupy w internecie

Obywatel Danii wydaje na
zakupy on-line srednio 2 252
euro rocznie

Preferowane formy ptatnosci

Dankort and Visa/Dankort TN ;7

77%

Mastercard/Eurocard (credit card)/ [ 5%
MasterCard/Maestro (debit card) 14%6

Visa card . 5%

&%
W 2015
2014
Visa Electron I =
1
Forbrugsforeningskort | 1%
(Danish credit card) 1%
Other U::
ﬁ-’-‘h‘..ECD'T"”'IE"_'EI'E‘.'.S.EL. ° SFDIH 2016



) Zrozumienie tzw. customer journey

Zrozumienie wszystkich sposobdw, w jaki Twoi klienci wchodzg z Tobg w
interakcje, pomoze Ci okreslic wartos¢ kazdej interakcji oraz kanaty
zwigzane z tymi interakcjami. Oznacza to przyjrzenie sie kanatom
dystrybucji i przychodom zwigzanym z kazdg z nich.

ChocC moze sie to wydawac oczywistym krokiem do wykonania, niestety,
badania pokazujg, ze tylko 17% firm zauwaza, ze sg w stanie analizowac
ich customer journey.

Customer journey - przyktad

Konsument poszukuje sie na rynku zestawu stuchawek bezprzewodowych.
Odwiedza Facebook i widzi post dla marki, ktéra go interesuje. Poznigj,
odwiedza inne strony internetowe, oraz wyswietla reklomy dla te] samej
marki. Odwiedza strone internetowq firmy, aby przeczytac wpis na blogu o
niezawodnosci technologii bezprzewodowej i pobiera przewodnik dla
kupujgcego. Nastepnego dnia, gdy przechodzi obok sklepu, na smartfonie
pojawia sie kupon zachecajgcy jg do wejscia do danej sieci sklepow i
zakupu sprzetu RTV klient zachecony jest w ten sposdb do wyprobowania
stuchawek i ich zakupu.



Customer journey - przyktad

Kupujgcy wykorzystat kilka kanatdw marketingowych, ktdre zblizyty go do
konwersji. W rzeczywistosci, punktow kontaktowych jest prawdopodobnie
Znacznie wiece], poniewaz prawdopodobnie czyta recenzje online,
konsultuje sie z rodzing i przyjacidotmi, a takze oglgda demonstracje lub
filmy klientow na YouTube lub na stronie sprzedawcy. W rzeczywistosci,
badania pokazujg, ze moze mieC od frzech do wiece] niz siedmiu
kontaktow, aby nastgpita konwersja B2C.

Kanaty marketingowe - konwersja

Poniewaz dzisiejsi konsumenci uzywajqg roznych urzgdzen i odbijajg sie od
kanatu do kanatu, przypisanie konwersji do pojedynczej interakcji, takiej
jak pierwsze lub ostatnie klikniecie na stronie, nie ma juz sensu. Zamiast
tego, ustalajgc, w jaki sposob kazde z tych dotknie¢ buduje siec i
przyczynia sie do osiggania przychoddw, mozna uzyskac lepszy obraz
wartosci kazdego kanatu i zwigzanych z nim tresci.



Customer journey - przyktad

Traditional Buying
~ Decision Model

First Second

i |
Stumulus Moment of Truth Moment of Truth

“¥m interested.” “Take my money.” “I love / hate this!”

Modern Buying
Decision Model

First Second
Moment of Truth Moment of Truth

Stimulus

“I'm interested.”

“Take my money.” “I love / hate this!”

Zrédto zdjecia https://www.vendasta.com/blog/following-modern-customer-journey



Buying decisions
are made online

Before Entering a Store
60% 75% 83% 85% 88% N N
. In-Store
2011
2012
2013 2015 2016
40% 25% 17% 15% 12%

Marketing for the Competition

Purchase Experience

'ﬁ '\"'_'n I"‘L f "u
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B uséness m‘r—— e O

Irédto zdjecia https://www.vendasta.com/blog/following-modern-customerjourney

Customer journey

Stimulus Search

Business

A Awareness Findability
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ldentyfikacja i zrozumienie Customer journey. Oznacza to zwrdcenie uwagi na petne,
kompleksowe doswiadczenie, jakie klienci majqg z firmqg z ich perspektywy.

byt wiele firm koncentruje sie na indywidualnych punktach kontaktowych poswieconych
rozliczeniom, optatom, rozmowom serwisowym i tym podobnym. W przeciwienstwie do tego,
podréz klienta obejmuje progresie punktdw kontaktowych i ma jasno okreslony poczgtek i
koniec.

Poszczegdlne punkty kontakiowe mogq dziataé¢ dobrze, nawet
jesli ogolne doswiadczenie jest stabe.

Obstuga
Przedstawiciel Call center Web Posprzedazowa
Touchpoint  ™—5n07 X 80% X 85% X 80% >
satysfakcja
Podréze do klientéw stanowiqg ramy, ktére End-to-end
pozwalajg firmie zorganizowac sie i zmobilizowac Journey -

pracownikdw do konsekwentnego dostarczania
wartosci dla klientéw, zgodnie z jej celem.
Konstrukcja podrdézy moze pomdc pracownikom
dostosowac sie do poftrzeb klienta, pomimo
funkcjonalnych granic.

satysfakcja

Okresl, co ma znaczenie dla Twoich klientow.

Klienci oczekujq od firm wysokich standarddw jakosci produktow,
wydajnosci ustug i ceny. Jak firmy mogq okreslic, ktdre z tych czynnikow
sq najbardziej krytyczne dla obstugiwanych przez nie segmentow
klientow? Ktdre z nich generujg najwyzszg wartos¢ ekonomiczng



f‘> Poznaj kanaty, z ktérych korzystajg inni.

Kolejnym krokiem w okreSlaniu najbardziej efektywnych kanatow
marketingowych jest zbadanie nie tylko tego, w jaki sposdb konkurencja
wydaje swoj budzet i gdzie uzyskujg one najwiekszy wptyw na swoje zyski, ale
rowniez, ktdre kanaty elekironiczne wywierajg najwiekszy wptyw, jakie sq
wykorzystywane przez liderow branzy i inne marki, aby dotrze¢ do jak
najszerszej grupy odbiorcow.

Company respondents
Figure 11: How do you rate the following channels in terms of return on

investment?

Email marketing

SEO (organic search) ‘ 20%

Paid search (PPC)
Social media |

Offline direct marketing
Affiliate marketing |
Mobile marketing

Online display advertising

gwancy 0% 20% 40% 60% 80% 100%
c(\lf‘s
P a
Dégcgeme m Excellent wmGood w=Average = Poor

Irédto zdjecia https://econsultancy.com/three-key-charts-from-our-2016-email-marketing-census/



Online marketing that clicks



4 krokl na drodze do sukcesu

1.Zbuduj
2.Kieruj
3.Mierz

4.0ptymalizuj



SEO - (ang. search engine optimization)

- czyli jak zinternacjonalizowac naszg
strone infernetfowq

WHEN SOMEONE FROM A FOREIGN COUNTRY




Czego szukamy w sieci ?

Dowiedz sig, czego
szukaja internauci z
catego swiata

Wpisz wyszukiwane stowa lub temat

Mozesz te? 7as

GoogleTrends  Odkrywaj

® Taylor Sv

Niemcy Ostatnie 12 mies. * Wszystko ¥ Wyszukiwarka Google v

Zainteresowanie w ujgciu czasowym ¥ <> <:
Zainteresowa
Stany Zjednoe
4mar 2018 24cze 2018 14paz 2018 314t 2019
Zainteresowanie wedlug podregionu Podregion v ®* <> <:

1 Hamburg

|
2 Brandenburgia ]
3 Szlezwik-Holsztyn [

|

4 Hesja




Jesli miedzynarodowi odbiorcy znalezli Twojg witryne, mimo ze jest
ona przeznaczona tylko dla jednego regionu lub jednego jezyka,
wyobraz sobie, jak Twoje zyski mogq eksplodowaé dzieki witrynom
lub subdomenom skoncentrowanym wytqgcznie na ich potrzebach,
napisanym w ich jezykach.

W pewnym sensie globalizacja naprawde oznacza odpowiednie
dziatania lokalne.

W koncu 46% z 5 miliardéw wyszukiwan w Google dotyczy tresci
lokalnych. Ludzie z setek krajow, mowigcych w tysigcach jezykow,
szukajqg rozwigzan bliskich ich domowi.



SEO - (ang. search engine optimization)
optymalizacja stron pod kgtem wyszukiwarek internetowych.
SEO to dziatania podejmowane w celu osiggniecia przez dang strone

internetowq jak najwyzszej pozycji w organicznych wynikach wyszukiwania
dla konkretnych stow kluczowych.

T —
]

j‘> dostosowanie stron internetowych do ich odpowiedniego
postrzegania przez wyszukiwarki internetowe

Widoczne dla internautéw zmiany w tresci strony pod
kgtem zamieszczenia stow kluczowych, dzieki ktorym
uzytkownicy majqg zostal przekierowani na dang
strone (unikalna fresc¢, wyrdzniona tresc)

Wprowadzanie zmian w kodzie witryny, ktdre nie majg
bezposredniego  wptywu na  wyglgd  witryny
intfernetowe]  (m.in.  standardy W3C, szybkosc
tadowania strony)



Co to jest globalne SEO?

W skrocie, globalne SEO oznacza optymalizacije tresci dla wielu regiondw na
catym Swiecie.

Musisz utworzyC tres¢, ktéra dziata dla roznych regiondw i jezykdw, @
takze zoptymalizowaé zawartod¢ stron dla wynikdw wyszukiwania w kazdym
regionie. Wyniki wyszukiwania wyglgdajg inaczej w przypadku Wtochow
uzywajgcych google.it i mieszkancow RPA za pomocg adresu google.co.za .

Latézmy, ze sprzedajesz truskawki i masz sklepy lub firmy w Rosji, Hiszpanii, Franciji i Japonii, ale twoim
lokalnym rynkiem jest Wielka Brytania. Twoje miedzynarodowe SEO zoptymalizuje sie dla tych krajow, a
takze stowo "truskawka" w ich jezykach.

W Japonii zoptymalizujesz dla 4 F I

W Hiszpanii mozesz celowac w Fresas

W Ameryce tacinskiej celujesz w Frambuesa .

Tymczasem w Rosji bytoby to kAyGHuka

A we Franciji stowem bytyby Fraise

Globalne SEO jest skierowane do odbiorcdw na catym Swiecie. Bedziesz
optymalizowac strone dla swoich odbiorcow biorgc po uwage jezyki, kulture,
zachowania, tendencje, lokalne przepisy i regulacje internetowe - w swoich
metodach i komunikatach marketingowych


https://www.google.it/
https://www.google.it/
https://www.google.co.za/

Wazny aspekt globalnego SEO: Polityka w zakresie danych i prywatnosci

W dniu 25 maja 2018 r. weszto w zycie europejskie ogdlne rozporzgdzenie o
ochronie danych (GDPR). Afryka ma swoje wtasne wytyczne dotyczgce
ochrony prywatnosci, zwane wytycznymi dotyczgcymi ochrony danych
osobowych dla Afryki (PDPGA). W regionie Azji i Pacyfiku dokonano ostatnio
przeglgdu przepisow dotyczgcych danych w regionie Azji i Pacyfiku oraz
Przewodnika bezpieczenstwa cybernetycznego, ktdry obejmuje gtdwne
gospodarki regionu, takie jak Chiny i Indie.

Personal Data Protection
Guidelines for Africa

A joint initiative of the Internet Society
and the Commission of the African Union

Asia Pacific Data
Protection and Cyber
Security Guide 2018

Shifting landscapes across
the Asia-Pacific region

Hogan

Internet Lovells

)
Society ,/




Jaka jest perspektywa Google dia
globalnego SEO?

Google jest nadal najwiekszym graczem na rynku wyszukiwania na
Swiecie.

Nawet niewielka garstka rynkdw zdominowanych przez inne wyszukiwarki
albo korzysta z Google w takim samym stopniu, w jakim korzysta z niego
konkurencja, albo po prostu nieco mniej. Z wyjgtkiem Chin (Baidu) i Korei
Potudniowej (Naver).
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Globalne SEO - wskazowki

Wskazowka #1: Badaj swojqg strone internetowq

Pierwszym krokiem do stworzenia skutecznej globalnej strategii SEO sg
badania.

Korzystajgc z informaciji o ruchu na stronie i raportach dotyczgcych
konkurenciji mozna uzyskac takie informacje jak:

Jakie kraje dostarczajg najwiecej ruchu miedzynarodowego?
Jakie kraje przechodzq przez nasz ,lejek marketingowy” 2
Kto najbardziej interesuje sie naszymi produktami ¢

Insights Days Weeks Months Years Followers (126

Nie stosuj metody ,,kopiuj —
wklej” dla strony intfernetowej
zmienigjgc tylko jezyk danego | |

kraju. Spetnij unikalne .

® VIEWS

potrzeby kazdego rynku. : -

> VIEWS PER VISITOR

B8 = rosTs pusLISHED




Wskazéwka #1: Badania w réznych krajach

Stowa kluczowe

Rozpocznij od wyszukiwania stow kluczowych

Uzy] Google Keyword Planner, Yandex Keyword Tool i Bing Keyword Tool,
aby okreslic stowa kluczowe w swojej niszy, ktore juz majg znaczgcy
wolumen wyszukiwania. To wyszukiwanie pokazuje, gdzie mozna znalezC
swoje mozliwosci na nowych rynkach

Nastepnie mozna sprawdzi¢ konkurencyjnosc stow kluczowych (tzn. jak tfrudno
bedzie uszeregowac te stowa kluczowe w ronkingu) za pomocqg eksploratora
stow kluczowych np. Moz. Norzedme umozliwia rowniez wyszukiwanie wedtug
kraju/jezyka. S o

Moz Pro Keyword Explorer

Keyword Explorer

Latest Lists

Geeky Toys &
Gadgets s

Total Keyword: 185 . o
O Neywore Import, export, & create keyword lists witha
Total Volume 3.3m-13m 30-dav free trial of Moz Pra



Zbadaj swoja docelowq grupe odbiorcow

Czy korzystajqg z
okreslonych forow?
Czytqjg konkretne blogi?
Jakie strony infernetowe
odwiedzajg? Q2
Czy spedzqjg czas na
portalach
spotecznosciowych?
Na jakich portalach
spotecznosciowych
spedzajg czase
Jakich influencerow
stuchajg lub sledzg?

O SimilarWeb ‘AnalyseanyWebsiteorApp Q

Market Intelligence Solutions to
Track your market share

#4
Q...

Top 5 ) News and Media -~ Websites in Q) Germany

Analiza konkurenciji
Opracowanie globalnej strategii SEO



Wskazowka #2: Przygotuj swojq strone internetowq do
globalnej SEO

Twoja strona jest pierwszym kontaktem Twoich klientow z Twojg firmg. Nie
ma jednego uniwersalnego rozwigzania dla wszystkich struktur witryny.
Musisz znalez¢ takie, ktére bedzie odpowiadac na potrzeby Twoich
odbiorcow.

Jesli Twoja strona nie dziata, dla uzytkownikdow bedzie to oznaczac, ze
Twoja firma nie dziata. W rzeczywistosci, 94% odwiedzajgcych strone
przestato wchodzi¢ w interakcje z witryng infernetowq, poniewaz jej
wyglad byt zbyt staby.

94%

gggg%v‘g’%ﬁ?&% OPTIMIZE CONTENT ACROSS CHANNELS
STOPPED TRUSTING

THESITEIFITHAS A

DEGRADED WEB DESIGN 9 0 0/
0
https://blog.sagipl.com/web-design-statistics/ ! 0 F TH E PEOPLE
E USE MULTIPLE SCREENS
: E

SEQUENTIALLY




Uzyj hreflang w URLs

Hreflang definivje jezyk oraz lokalizacje fresci w danym jezyku w postaci
adresu  URL. Hreflangiem oznaczy¢ mozemy adresy podstron
zawierajgcych np. polskg i angielskg wersje naszych fresci.

Ukierunkowanie na jezyk

Ukierunkowanie na jezyk pomoze firmie dotrze¢ do wszystkich krajow, ktére
mMajg wspolny jezyk.

Biznes e-commerce tendencje do osiggania lepszych wynikdw, jesli chodzi o
lokalizacje i jezyki, w ktérych dziata. Amazon, na przyktad, ma Amazon Francja,
Amazon USA, Amazon Japonia, i inne. Afrykanska Jumia jest zlokalizowana w réznych

krajach w catym regionie.

Ustugi i produkty takie jak Skype, Microsoft czy Android nie koncenfrujg zas sie na
krajach lub lokalizacjach, ale na jezykach. Musisz wiec zdecydowac, co jest nagjlepsze
dla Twoich odbiorcow. Spdjrz na to, co dziata w Twojej branzy, a takze przeanalizuj, co
najlepiej zaspokaja potrzeby Twoich uzytkownikow



Ukierunkowanie na lokalizacje

Ukierunkowanie lokalizacyjne jest swietne dla firm z branzy e-commerce.
Ale w zaleznosci od Twoich unikalnych celdw biznesowych i sytuacji,
mozesz wdrazac targetowanie lokalizacyjne, dostosowane do potrzeb
Twoich odbiorcow.

Domeny ccTLD np. pl i gTLD np. org

Podkatalogi
Electronic Arts i Spotify uzywajg podkatalogdw. Na
przyktad:

USA: https://www.ea.com/
Kanada: https://www.ea.com/en-ca
Meksyk: https://www.ea.com/es-mx

Subdomeny

Location



https://www.ea.com/es-mx

Wskazdowka #3: Optymalizacja dla miedzynarodowych wyszukiwarek
infternetowych poza Google

YaHoO!

oINg

KVasiR SHAeKC

m?""" Rambler

S Bal&g.ﬁfg ROX
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YaHoO! G O« )SIC
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Zdjecie : Webcertain



Web usability

eye tracking
clicktracking

scrolltracking

Heat map website



Promocja na rynkach zagranicznych



Promocja na rynkach zagranicznych

W ramach markefingu mix, promocja obejmuje wszystkie dziatania, kidére
obejmujg komunikacje z klientem na temat produktu oraz jego korzysci i
cech.

Obejmuje to podnoszenie Swiadomosci poprzez rozne media w celu
zwiekszenia sprzedazy, a takze tworzenia i rozwijania lojalnosci wobec
marki.

Informacje przekazywane klientowi na tym etapie pomagajg mu w
podejmowaniu decyzji zakupowych dotyczgcych produktu.

Istnieje wiele celdw, ktoére firma moze probowad osiggngc poprzez
promocje, w tym m.in. wzrost sprzedazy, akceptacje nowych produktow,
tworzenie kapitatu marki i pozycjonowanie marki, analizowanie dziatan
konkurencji i rebranding.



CELE DZIALAN PROMOCYJNYCH

Budowanie swiadomosci

Czesto produkt lub marka moze potrzebowac stworzenia tozsamosci w obrebie danego rynku.
W wiekszosci przypadkdw dotyczy to nowej firmy, nowej marki lub nowego produktu. Ale czesto
moze to byc¢ rowniez potrzebne w czasach rebrandingu wchodzenia na nowy rynek lub
odbudowania upadajgcego produktu. Celem jest witedy wybdr tych dziatan promocyjnych,
ktore pomogqg poinformowac klienta o firmie i produkcie.

ﬂProgramy polecajqgce
Get up to 16 GB of free space by inviting your friends to Dropbox!

For every friend who joins and installs Dropbox on their computer, we'll give you both 500 MB of bonus space (up to a limit of 16 GB)!
If you need even more space, upgrade your account.

- Add names or emails
b Invite your Gmail contacts... OR Send

YWE wwon't store your password a nd Your Contacts are SeCLne,



Budowanie swiadomosci

ﬂ Interesujgca tres¢ dla klientéw

Innym sposobem, aby Twoja marka byta znana w sieci, jest dostarczenie bardzo
wartosciowych i interesujgcych tresci, ktérymi mozesz dzielic sie m.in. na blogach.
Osoby odwiedzajgce wysytajgce posty i komentujgcy to bardzo kolejny sposéb na
poznanie Twojej marki w Twojej branzy.

ﬂ Freemium

Wiele produktow online pozwala uzytkownikom wybierac z bezptatne] wersji,
ktora zawiera fzw. znak wodny lub opcje kredytowq, lub opcje aktualizacji do
wersji ptatnej, ktéra pozwala uzytkownikom na usuniecie znaku lub zastgpienie
go wtasnym logo. Podczas gdy wielu uzytkownikdw zdecyduje sie na bezptatng
wersje, bedqg oni rowniez promowac Twojg marke wsrdd innych uzytkownikow.
Niektorzy z tych nowych uzytkownikdw, ktdérzy zobaczg Twoj produkt, pdjdqg za
wersjq ptatng! Dostarczenie produktu freemium oznacza postawienie sie przed
wiekszg liczbg obserwatordw, zbudowanie marki i pozyskanie ptatnych
klientow.




Budowanie swiadomosci

<] Partnerstwa lokalne
Inng Swietng strategig budowania marki jest angazowanie sie w lokalne
partnerstwa (jest to niezwykle wazne dla lokalnych przedsiebiorstw, ale moze byc¢

stosowane rowniez dla innych przedsiebiorstw). Wspotpracuj z innymi lokalnymi
firmami, aby uczestniczy¢ w seminariach lub wydarzeniach gospodarczych.

<] Darmowe produkty

Wszyscy kochajg darmowe rzeczy! UmieS¢ swojg marke na koszulkach,
dtugopisach, itp.

(WYOURLOGO




Konkursy w mediach spotecznosciowych

Przeprowadzic konkurs w mediach spotecznosciowych, w ktdrym uczestnicy
nadsytajg zdjecie lub film, a inni uzytkownicy gtosujg na swoich faworytow.
Zawodnicy bedqg dzieli¢ sie informacjami z przyjaciotmi i rodzing, o zdobyc¢ wiecej
gtosdw, budujgc w ten sposdb swiadomosc marki.

Storytelling

to jeden z nagjpotezniejszych sposobdw na ozywienie marki i czesto
okresSlany jako jeden z gtownych elementow podejscia do marketingu
treSci. Nadajgc swoim produktom i ustugom tozsamosSC poprzez
wychwytywanie i dzielenie sie historiami, ktére naprawde istniejg, mozesz
zabrac swojqg grupe docelowqg w podrdz, ktorej pragng doswiadczyC. Aby
konsumenci mogli nawigzac¢ osobisty kontakt z Twojg markg, historie
firmowe muszg byC autentyczne, kreatywne i inspirujgce.



Storytelling

Opowiadanie historii to nie jest wymyslanie historii. W rzeczywistosci,
sam powod, dla ktérego Twoja firma istnieje, dlaczego opracowates
produkty i ustugi oraz dlaczego robisz to, co robisz, jest wypetniony
opowiesciami.

Historie muszg by¢ osobiste. Pomysl o tym, jak
narodzita sie Twoja marka, co zainspirowato Cie do
stworzenia firmy i jaka jest Twoja osobista misja. Ale
przede wszystkim zastanéw sie, jakie byly potrzeby
"odbiorcow", kiedy to robites.

Do opowiedzenia historii mozna wykorzystaé dowolne medium, w tym
blogi, film, druk, kanaly spotecznosciowe i multimedia. Kazde
medium wywoluje inng reakcje ze strony odbiorcow, wiec historie
muszg by¢é dopasowane do potrzeb. Kluczem do sukcesu jest wiedza
o tym, ktéra historia ma by¢ opowiedziana w jakim medium. Krétkie,
szybkie wiadomosci najlepiej sprawdzajqg sie w telewizji i Internecie, a
rozmowy online, konferencje i seminaria zapewniajg osobiste
kontakty.



Storytelling

Klient

- czy wiesz, jakie historie opowiadajg Twoi klienci ¢
Jak potgczyc te sferye

Firma

- opowiesc, ktdra stoi u podstaw twojego rozumowania,
dziatania i zaangazowania ¢

Dobre historie zmuszajg
ludzi do zmiany.

Jaka jest historia | narracja stojgca za wszystkim, co robisz jako marka,
poczgwszy od tego, na kim jestes, az po powdd, dla ktérego opracowates
rozwigzanie X lub zdecydowates sie wesprzec¢ "dang sprawe Y"?

Jak mozesz odwotac sie do tej historii, ktora jest czescig Twojej marki, a
nawet ludzkiego DNA, a nie tylko do faktow?e



Storytelling - jak budowa¢ historie

Jak wtasciwie potgczyc¢ sie z ludzmi w jezyku, ktory najlepiej rozumiejq: jezyku,
ktory mogqg "wizualizowac" w kontek$cie podobnym do fabutye Jak "stworzyc"
historie, ktore spowodujg zmiane zachowania lub zmiane percepcji ¢

Jakie rodzaje historii (treSci marketingowe) przemawiajg do Twoich "personas”

Co z historiami, ktére opowiadajqg juz Twoi klienci i odbiorcy?2 Jak ich stuchasz i
uwzgledniasz ich sugestie? Jak mozesz dojs¢ do pewenej formy wspdlnego
opowiadania historii, ktéra wykracza daleko poza wszelkie wyobrazone cele?

lle faktycznie "kontroli" mozesz mie¢ nad zachowaniem klienta w czasach, gdy
wartos¢ marki coraz bardziej opiera sie na tym co klient widzi i jego wieziach
spotecznych ¢

Gdzie postrzeganie jest bardzie] zwigzane z osobowoscig, zaufaniem, otwartosciq,
przejrzystoscig, frafnosciqg i uczestnictweme O opowiedzeniu sie za czyms$ jako
marka i wyrazeniu tego w sposob catkowicie zorientowany na klienta, a
jednoczesnie autentyczny i stanowczy?

Jak opowiadanie historii - z uwzglednieniem tych zmian - moze lokowa¢ marki w
umystach, sercach i portfelach ludzie Innymi stowy: czy konsumenci tworzqg historie
I marki¢



GoPro
GoPro "podbit" YouTube, jego kanat na platformie spotecznosciowe] zawiera
materiaty wideo nakrecone z perspektywy pierwsze] osoby. WiekszosC fresci

nie pochodzi jednak od GoPro, ale od ludzi, ktorzy posiadajg wtasne kamery
GoPro.

Z ponad 5,7 min subskrybentow na YouTube. WiekszosSC przesytanych fresci
generowanych przez uzytkownikdw koncenftruje sie na podrdzach i sporcie.
Firma aktywnie wspotpracuje rowniez z osobami, ktore komentujg fiimy.




Red Bull Instagram

Instagram jest takze
fantastycznym miejscem do
opowiadania historii. Nie chodzi
tylko o to, ze Red Bull rozumie,
ze jego odbiorcy lubig fresci
wizualne i ze Instagram jest
miejscem, w ktérym moze to
zrobi¢; chodzi o to, ze Red Bull
wykorzystuje  platforme  do
poszerzania Zzainteresowan
odbiorcow i eksponowania ich.

¥ 3
RedBull

redbull -

Red Bull http://win.gs/OnAnySunday

Marka zwraca szczegolng uwage na rodzaje ekstremalnych filmow wideo |
zdjec, ktére sg najbardziej lubiane i udostepniane oraz odpowiednio

dostosowuje ich fresc.



Insfrumenty

- promocja sprzedazy

- reklama

- sprzedaz osobista

- public relations

- Imprezy targowe i wystawiennicze
- marketing szeptany

- niestandardowe akcje promocyjne (ambient mediq)



Reklama

Prasa

- profil czytelnika

- naktad
Internet - liczba czytelnikow
- kampanie linkdw sponsorowanych - cena ogtoszenia

- kampanie Display
- remarketing personalizowany
- infernetowe kampanie wideo
- e — mail marketing

Ulotki, Katalogi, Broszury
- forma graficzna

- miejsce dystrybucii

- naktad




Optymalizacja wspétczynnika konwersji: im bardziej Twoja firma zaczyna
przyciggac klientdw, tym wieksze sq Twoje szanse na ich pozyskanie poprzez
wprowadzanie drobnych poprawek do tresci i postrzegania firmy.

Social Media Marketing: pomimo popularyzacji medidw spotecznosciowych
jako narzedzia pozyskiwania klientdw, nie mozna polegac wytgcznie na tym,
aby w fen sposdb uzyskiwac informacje o produkcie na rynku. Jesli jednak
media spotecznosciowe stosowane sg we wspotpracy z innymi taktykami,
mogq znaczgco podnies¢ wartos¢ produktu w szacunkach segmentu
klientow docelowych.

Analityka: Jesli firmy nie korzystajg z danych zebranych z jednego lub kilku z
zasobow i nie analizujg ich, aby lepiej zrozumieC swoich klientow, nie
wykorzystujg w petni inwestyciji, ktérych dokonaili.



SOCIAL MEDIA

- krotkie komunikaty
- zdjecia

- grafiki WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
- infografiki January 2018
- materiaty wideo

-~

.z ZAR
~

@ ~ccepbook @ QzZone @ \ Kontakte
Odnokiassniki @ nstagram

credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa/SimilarWeb



Czego klienci oczekujq od firmy (marki) w mediach spotecznosciowych

Behaviors Consumers Want From Brands on Social
Q2 2017

Honest 86%

Friendly 83%

Helpful 78%

Funny 72%

Trendy 43%

Politically Correct 39%

Snarky 33%

sproutsocial.com/index

Zrédto zdjecia https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/



Preferowane media spotecznosciowe

Social Platforms Where Consumers Prefer Brand Personality
Q2 2017

Facebook 83%

YouTube 48%

Twitter

40%

35%

Instagram

LinkedIn 33%

Pinterest 30%

Snapchat 27%

sproutsocial.com/findex

Zrédto zdjecia https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/



Pokolenie vs platforma spotecznosciowa

Social Platforms Where Consumers Prefer Brand Personality
Millennials vs. Other Generations

Q2 2017
79%
54%
Twitter 51%
35%
Instagram 51%
29%
34%
30% Bl Millennials
Snapchat 33%
25% Bl Gen X and Baby Boomers

SProlL tsocial.com/index

Zrédto zdjecia https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/



Jakie gatezie przemystu mogq wykorzysta¢ media spotecznosciowe.

Industries From Which Consumers Want Brand Personality
on Social
Q2 2017

Media/Entertainment 54%

Consumer Goods 51%

Travel/Hospitality 51%

49%

Internet/Technelogy

48%

Marketing/Advertising

Retail 48%

47%

Education

43%

Healthcare

Nonprofit 42%

Automotive 42%

sproutsocial.com/findex

Zrédto zdjecia https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/



Reklama

TV

- wybor staciji telewizyjnej

(zasieg) .
- pory emisji . qu|o
(np. ?kresy.svyllg’retc):zne, wTe,eke,nd) wybor stacii
- czas tfrwania i liczba powtdrzen _ pory emisj

: - czas frwania i liczba powtdrzen
- demonstracja

- scenka z zycia

- rekomendacje - spoft reklamowy (dialog, monolog)

- dzingiel

i ;Tzlrﬁé?c - rozmowa sponsorowana.
: . - konkursy reklamowe
- animacja

- sponsorowanie wydarzen kulturalnych



Sprzedaz osobista

- Prezentacje
- Negocjacje handlowe
- Telemarketing




Public relations

- Konferencje

- Materiaty prasowe
- Seminaria

- Publikacje

- Biuletyny

- Przemowienia




Imprezy targowe i wystawiennicze

Wtasciwe skonstruowanie oferty targowej

o B
T\ g S

° ‘j ;ﬁr s 9F iy
uwarunkowania rynkowe, e > W

Sl T e

strategia firmy,

specyfika konkretnego wydarzenia i
odwiedzajacych jg oséb

Kazda firma powinna okresli¢ witasne cele, ktore chce
osiagnqc¢ przez vdziat w targach



Czynniki spoteczno - kulturowe

Konwencje i zasady kulturowe
Wartosci spoteczne .
Wymogi i ograniczenia
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Komunikacja - jako podstawa
dziatan marketingowych
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Komunikacja

Nadawca |y Kodowanie | | Odkodowanie || Odbiorca

Kanat

!

44— Zaktocenia |—

l

SprzeZenie zwrotne Odpowiedz —




Komunikacja

KONTEKST
warunki, w jakich odbywa sie proces komunikowania
aspekt fizyczny, historyczny, kulturowy

UCZESTNICY
nadawcy i odbiorcy, proces sformalizowany, nieformalny

KOMUNIKAT
przekaz informacyjny tresci, symbole, kodowanie i
dekodowanie, forma i organizacja

KANAL
droga i srodek transportu komunikatu od nadawcy do
odbiorcy (stuch, wzrok, dotyk, zapach, smak)

SZUM
zaktdcenia przekazu szum (zew. wew)

SPRZEZENIE ZWROTNE
reakcja odbiorcy - nagta, opdzniona




Komunikacja

Do kogo kierujemy przekaz ¢

Jednostka Grupa Odbiorca masowy




Cele dziatlan promocyjnych

nformacjo
Perswazja
Przypominanie

Okreslenie celow i skutecznosci
kampanii



Modele oddziatywania na klienta (przykiad)

Model AIDA

prezentowanie produktu lub ustugi i przyciggania uwagi klientow

Etapy, przez jakie przechodzi klient w
procesie zakupowym

atract attention ATTENTION
(przyciggnac uwage),
maintain interest

(utrzymac zainteresowanie),
create desire

(wzbudzi¢ pragnienie)
action

(haktonienie do dziataniq)




Modele oddziatywania na klienta (przykiad)

Model AIDCAS

reklama wedtug modelu AIDCAS
powinna spetniac nastepujgce warunki

Attention - przyciqga¢ uwage

Interest - zainteresowaé _ ATTENTION
' 1 INTEREST
Desire - wzbudzié pragnienie - DESIRE
' COMMITMENT
Conviction - przekonaé
= ACTION
Action - spowodowa¢ zakup S SATISFACTION

Satisfaction - zapewni¢ satysfakcje



VALUE PROPOSITION

Opisuje korzysci jakie klient moze oczekiwac od Twojego produktu/ustugi

@ VALUE PROPOSITION




Profil klienta wyraznie definiuje segment klienta Twojej firmy, poprzez
zrozumienie zadan klienta, ocenie bdli i zyskow klienta.

Propozycja wartosci

Tworzenie korzysci

Lo

Produkt
& Ustuga

Segment klietow

Korzysci

Zadania
™~

Usmierzanie bolu

®

.
T

~
~




VALUE PROPOSITION

- Utracone zasoby i czas

« Bezproduktywne
spotkania

* Nieodpowiedni jezyk
komunikacji




Klient

o

r.on ﬁoﬂ ﬁoﬂ



Klient
- Kim jest nasz klient
- Jak badac jego potrzeby

- Co robic¢ by z nami zostat



Buyer Persona

Buyer Persona jest modelem, ktory opisuje typowego lub docelowego klienta,
W oparciu o szczegotowe badania odbiorcow.

ldeq jest stworzenie profilu idealnego klienta tak, jaokby byt on lub ona
prawdziwg osobq, dzieki czemu mozna stworzy¢ ukierunkowane wiadomosci
marketingowe do nich. Wiadomosci te powinny uzywac odpowiedniego tonu
wypowiedzi i adresowac konkretne oczekiwania i pofrzeby klienta.

Poniewaz rdozne grupy ludzi mogg kupowac Twoje produkty z rdznych
powodow, prawdopodobnie bedziesz musiat stworzy¢ wiecej niz jedng osobe
kupujgcg. Kazda osoba powinna zawieraC  podstawowe  dane
demograficzne, zachowania, cele, punkty bolu i wzorce zakupow.

Nie mozna poznac¢ kazdego klienta lub perspektywy indywidualnie. Ale
mozesz stworzyC osobe klienta, ktdéra bedzie reprezentowac kazdy ogodlny
segment Twojej bazy klientow.

Dzieki temu znacznie tatwiej jest mysle¢ o klientach jaok o prawdziwych
ludziach i bra¢ pod uwage ich pofrzeby i pragnienia, kiedy tworzysz swojg
strategie marketingowaq.



Zidentyfikuj, kim sqg Twoi klienci,
tworzgc tzw. Buyer Persona

BuyerPersona |

Miejsce
zamieszkania
Jezyk

Tytut zawodowy
Sredni dochdd

/achowania
zakupowe

Zainteresowania i
aktywnosc

Etap zycia



Elementy modleu biznesowego BMC

Szablon modelu biznesowego

Kluczowi Kluczowe Propozycja Ly Relacje Segmenty
partnerzy dziatania ) wartosci SRA z klientami klientow
Kluczowe Kanaty q
zasoby % - w
Struktura S Strumienie
kosztow S przychodéw




Segmenty klientdw

b

Zrédto: https://pdf.helion.pl/twmobi/twmobi.pdf



Jak zdefiniowac

SEGMENT KLIENTA ZAGRANICZNEGO ?



Segmenty klientéw to spotecznos¢ klientow lub firm, do ktérych
zamierzasz sprzedawac swoj produkt lub ustuge.

Segmenty klientdéw to jeden z najwazniejszych elementéw sktadowych modelu biznesowego
dla Twojej firmy, wiec prawidtowe dobranie tego elementu jest kluczem do Twojego sukcesu.

Klienci mogqg by¢é podzieleni na odrebne grupy na podstawie potrzeb,
zachowan i innych cech, kiére prezentujq.

Segment klientow mozna rowniez zdefiniowac za pomocqg danych demograficznych, takich jak
wiek, pochodzenie etniczne, zawdd, ptec itp. lub na podstawie czynnikdw psychograficznych,
takich jak m.in. stosunek do oszczednosci , ryzyka i mody. Firma moze wybrac kierowanie swoich
ustug lub produktow na pojedynczg grupe lub wiele grup.

Dopasowujgc segment klientéw do propozycji wartosci, mozesz vzyskaé
bardziej lukratywny strumien przychodoéw.

Dlatego wazne jest, aby firma zrozumiata rdznice miedzy réznymi segmentami klientow i
starannie wybrata segment, do ktérego chce dotrze¢. Nastepnie konieczne jest stworzenie
propozycji wartosci i zastosowanie modelu biznesowego najlepiej dostosowanego do poftrzeb
wybranych segmentow klientow



Firma moze kategoryzowac konsumentow na odrebne
grupy, jezeli majg one nastepujgce cechy:

> Grupy klientow majg szczegolng potrzebe,
ktora uzasadnia stworzenie produktu
odpowiadajgcego tej potrzebie.

» Grupa potrzebuje osobnego kanatu
dystrybucii.

> Grupy wymagajg roznych relacii.

> Istnieje bardzo wyrazna roéznica w poziomie
rentfownosci kazdej grupy dla organizacji.

> Kazda grupa konsumentdow czuje sie na tyle
siinie, aby zaptacic¢ za inng wersje produktu
lub ustugi, dostosowang do ich preferencii.



RODZAJE SEGMENTOW KLIENTA

Rynek masowy

Produkty i ustugi skierowane do segmentu rynku masowego sg atrakcyjne lub zaspokajajg potrzeby
szerokiego przekroju populaciji i nie dyskryminujg réznych segmentow klientow.

Propozycje wartosci, kanaty dysirybucji i relacje z klientami sg przeznaczone do konsumpciji dia
duzej liczby 0sob, ktdre majg wspdlny problem lub potrzebe, ktéra wymaga spetnienia.

Producent lodowki bedzie miat bardzo szeroki rynek docelowy, poniewaz ludzie majg bardzo co do
zasady niewielkie zroznicowanie w tej kategorii produktu.

Rynek niszowy

Rynek niszowy odnosi sie do segmentu klientow o skrajnie okreslonych cechach i bardzo
szczegolnych potrzebach. Ten segment wymaga, a raczej oczekuje, wysoce indywidualnego
skrojonego na miare produktu, dostosowanego do jego poftrzeb.

Dlatego propozycje wartosci, kanaty dystrybucji i relacje z klientami sqg $ciSle okre$lone zgodnie z
preferencjami tego konkretnego segmentu klientow.

Te modele biznesowe sg powszechne w relacjach nabywcow i dostawcow, takich jak miedzy
producentami czesci samochodowych, ktdrzy sg niezwykle zalezni od producentow samochodow w
celu sprzedazy swoich produktow.



Podzielone

Niektére firmy decydujq sie na dostarczanie produktow i ustug do segmentéw klientow, ktére mogq
miec bardzo niewielkie wahania swoich potrzeb i wymagan.

Firma ftworzy rézne propozycje wartosci, kanaty dystrybucji i relacje z klientami wedtug tych
niewielkich roznic w segmentach klientow.

W bankowosci detalicznej bank stworzy rozroznienie miedzy konsumentami, ktérych warto$¢ netto
wynosi 100 000 PLN, a wartoscig netto 500 000 PLN. Rd&znice miedzy tymi dwoma rodzajami
konsumentow sg niewielkie, ale znaczgce. Zazwyczaj bank uzna za bardziej optacalne inwestowanie
w tworzenie osobnych ofert wartosci, kanatow dystrybucji i relacji z klientami dla obu segmentow
klientow.

Urozmaicony

Firma, kitéra decyduje sie na obstuge zréznicowanych segmentéow klientéw, zasadniczo wybiera
segmenty klientéw o bardzo réinych potrzebach.

Profile klientow nie pokrywajg sie, ale z réznych powoddw organizacja postrzega mozliwose
dostarczania propozycji wartosci tych roznych segmentow.

Amazon.com zaczgt od sprzedazy ksigzek online. Wraz z rozwojem firmy, infrastruktura IT stata sie
coraz bardziej wyrafinowana. Wykorzystujgc te propozycje wartosci, Amazon zaczgt oferowac swojq
infrastrukture IT poprzez ustugi w chmurze klientom biznesowym. W zwigzku z tym Amazon ma teraz
rowniez klientow indywidualnych i klientow biznesowych



Platformy / rynki wielostronne

Gdy segmenty klientdw sq powigzane przez zaleznosc, rozsgdnie jest tgczyC
oba te segmenty. W zwigzku z tym dla firmy wydajgcej karty kredytowe nie
jest tylko konieczne, aby klienci zdecydowali sie na korzystanie z ich kart
kredytowych, ale rownie wazne, aby sklepy akceptowaty te karty
kredytowe. Jedli ktorys z segmentow nie bedzie wspdtpracowat, drugi
automatycznie pdjdzie w jego slady.

Obecnie jednym z najbardziej udanych przedsiewziec internetowych jest e-
bay, ktdry dziata z platformg Multi-sided, wymagajgc obecnosci zardbwno
kupujgcych, jak i sprzedajgcych. Jesli serwis eBay nie ma wystarczajgcej
bazy klientow dla swoich sprzedawcow, sprzedajgcy nie bedqg
zainteresowani reklamowaniem swoich produktow w serwisie eBay. |
odwrotnie, jesli kupujgcy nie majg wielu sprzedawcow do wyboru, mogqg
przetgczyC sie na inne media, aby spetnic ich potrzeby



REAL PEOPLE MARKET SEGMENT



TWORZENIE PROFILU
ZAGRANICINEGO KLIENTA




Imiana perspektywy -
Z inspiraciji klienta - B2B / B2C

Przyktadowa mapa empatii uzytkownika

CO ONA

MYSLI | CZUJE?

Co ma dla niej znaczenie?
Czym zajete s3 jej mysli?
Jakie ma zmartwienia, a jakie aspiracje?

CO ONA

StYSZY?

Jak wplyw na je] mys$lenie majg opinie
przyjaciét, rodziny, forum publicznego?

CO ONA

WIDZI?

Jak na nig wplywa srodowisko, w ktérym przebywa?
Jakie widzi wyzwania?
Jak postrzega dziatania osob jej podobnych/przyjaciot?

CO ONA

MOWI | ROBI?

Jaki ma stosunek do innych?
Jakie s3 jej dziatania na forum publicznym?

BOLACZKI KORZYSCI

Jakie ma obawy, frustracje, z czym sie boryka? Jakie ma pragnienia, potrzeby, nadzieje? Jaka jest jej wizja sukcesu?

Irodto zdjecia: hitps://come.uw.edu.pl/pl/node/337



Praca do wykonania




Co oznacza "Praca do wykonania™?

Ramy "jobs-to-be-done"  wykorzystujg ‘"jobs" jako metafore
wyjasniajgcqg, co ludzie probujg osiggngc, kiedy cos kupujg.

HER.ORG ? SEPTEMBER 2016
Harvard ..'Mu'h
Why Your Company
ieeﬁ:-}‘orelgn Policy

Praca to osiggniecie celu, ktorego klient Business sl
oczekuje w konkretnym kontekscie intoProducts

R ‘
eview
a t 4
—— 9
M
- »

104 Managing Yoursel

'
How to Tackle Your
Toughest Decisions
Joseph L. Badarscce

Ludzie nie kupujg tylko produktu lub ustugi.

Co zatem chcieliby osiggngc 2

WHAT DOES
YOUR CUSTOMER
REALLY WANT?

HOW TO FIGURE ITOUT
PAGE 45

Zrédto: hitps://hbr.org/2016/09/know-your-customers-jobs-to-be-done



Praca do wykonania

/adaqj sobie pytanie:

Jakie zadania/prace funkcjonalne probuje wykonac Twoj klient2 (np. ma
wykonac¢ lub zakonczyC okreslone zadanie, rozwigzac okreslony
problem, ...)

Jakg prace spoteczng probuje wykonac kliente (np. stara sie dobrze
wyglgdac, zyskac¢ wtadze lub status, ....)

Jakg prace emocjonalng klient probuje wykonac? (np. estetyka, dobre

samopoczucie, bezpieczenstwo, ....)

Jakie podstawowe potrzeby probuje zaspokoic Twoj kliente (np.
komunikacja, gtod, ....)



Praca do wykonania

Innym sposobem myslenia o zadaniach do wykonania jest postrzeganie
ich jako rzeczy, ktdre klienci préobujg osiggngc¢ w bardzo szczegdlnych
okolicznosciach.

Praca do Opcja 1 Opcja 2
wykonania
/nalezienie Wizyta w bibliotece Google
informacji o
astrologii
Latozenie spofki Wizyta u prawnika Google
Romantyczna Wyjscie do kina Wyjscie na zajecia
randka taneczne z salsy




Praca do wykonania

Klienci ,,zatrudniajg" ustugi lub produkty, by robi¢ postepy i cos osiggngc.

Metafora "pracy" - skupienie sie na kliencie. Podkresla ona postep,
jaki probujg osiggngc. Wtedy mniej prawdopodobne jest, ze najpierw
pomyslimy o produkcie.

"Theodore Levitt

FL - = f Ul Ludzie nie chcqg kupowaé

TN cwierccalowego wiertta.
Chcqg ¢wierccalowego

A potential Your product The job your customer OTWOrU I
customer hopes to get done




"Niektorzy mowiqg: "Daj klientom to, czego chcg'.

Ale to nie jest moje podejscie. Naszym zadaniem jest
ustalenie, czego bedqg chcieli, zanim to zrobig. Henry
Ford powiedziat kiedys: "Gdybym zapytat klientow,
czego chcqg, powiedzieliby mi: " Szybszego konial.
Ludzie nie wiedzg, czego chcqg, dopdki im go nie
pokazesz. Dlatego nigdy nie polegam na badaniach
rynku. Naszym zadaniem jest przeczytaC rzeczy,
ktorych jeszcze nie ma na kartce".

- Steve Jobs



JOBS TO
BE DONE

THEORY

=




Bole klienta

BOle opisujg wszystko, co denerwuje klientow przed, w frakcie i po
probie wykonania pracy lub po prostu uniemozliwia im wykonanie
pracy. Bodle opisujg rowniez ryzyko, czyli potencjalne zte wyniki,
zwigzane z wykonaniem pracy zle lub nie w ogdle.




Bole

BOle negatywne emocije, niepozgdane koszty i sytuacje, i ryzyka, ktérych
doswiadczyli lub mogliby doswiadczy¢ klienci przed, w trakcie i po wykonaniu
pracy.

Co Twgj klient uwaza za zbyt kosztowne?

(Np. zabiera duzo czasu, kosztuje zbyt wiele pieniedzy, wymaga znacznego
wysitku, ....)

Co sprawia, ze klient czuje sie zle?
(np. frustracje, irytacje, rzeczy, ktére wywotujg u nich "bdl gtowy", ....)



Pytania pomocnicze

Dlaczego obecne rozwigzania nie spetniajg oczekiwan twojego klienta?
(np. brak funkcji, wydajnosc, nieprawidtowe dziatanie, ...)

Jakie sq gtéwne trudnosci i wyzwania stojgce przed klientami?

(np. nie rozumienie jak to dziata, trudnosci w zdobywaniu wiedzy)

Jakie negatywne konsekwencje spoteczne lub strach powoduje u klienta ?
(np. utrata twarzy, wtadzy, zaufania lub statusu, ....)

Jakiego ryzyka obawia sie klient?

(np. ryzyko finansowe, spoteczne, techniczne, itp..)

Co sprawia, ze twdj klient ,,nie spi w nocy”?

(np. duze problemy, obawy, niepokoje, zmartwienia)

Jakie powszechne btedy popetnia klient?

(np. btedy w uzytkowaniu, ....)

Jakie bariery uniemozliwiajg klientowi zaadoptowanie rozwigzan ?

(np. poczatkowe koszty inwestycji, wymagania w zakresie uczenia sie, opor by sie
zmienic)

Uszereguj kazdy bdl zgodnie z infensywnosciqg, jakg reprezentuje dla twoj
klient.

Czy bdl jest infensywny, czy lekki?

Dla kazdego bolu wskaz, jak czesto wystepuije.



Zyski

Nalezy zauwazycC, ze bodle i zyski nie sg pojeciami biegunowymi. Zyski
powinny obejmowac rzeczy, ktore sprawiajg, ze klienci sg zadowoleni lub
nawet szczesliwi, a nie byc¢ tylko odwrotnosciqg do bdlu. Mogg one byc
dosc egzystencjalne i wolne od wszelkich nadzwyczajnych cech.



Lyski klientow
Zyski opisujg wyniki lub pragnienia, kiére klienci chcg uzyska¢. Niektdre zyski sg potrzebne,
oczekiwane lub pozgdane, inne mogqg zaskoczycC klienta.

Pytania pomochnicze

Co nalezy zaoszczedzié¢, aby zadowoli¢ klienta? (Czas, pienigdze, wysitek, itp.)
Jakich rezultatéw oczekuje Twoj klient i co moze przewyiszy¢ te oczekiwania?

Co Panstwa klienci lubig w obecnych rozwiqgzaniach? (Cechy szczegdlne,
wydajnosé, jakosé itp.)

Co uproscitoby prace lub zycie Twojego klienta? (Wiecej ustug, nizsze koszty, nowe
funkcje itp.)

Jakie pozytywne konsekwencje spoteczne chce uzyskaé Twdj klient?

Czego szukajq? (Inteligentny projekt, gwarancje, specyficzne cechy itp.)

O czym marzq Twoi klienci?

Jak klient mierzy sukces i porazke?

Jakie aspekty zwiekszylyby prawdopodobienstwo wdrozenia konkretnego

rozwigzania? (Spadek ceny, inwestycje, poprawa jakosci, produktywnosci itp.)



KATEGORIE RELACJI Z KLIENTAMI

Relacje z klientami mozna podzieli¢ na szes¢ gtdwnych kategorii, kidére mogg
naktadac sie na siebie w przypadku organizacji zwigzanej z roznymi segmentami
klientow.

Kategoria 1: Obstuga indywidualna

Ten rodzaqj relaciji z klientem charakteryzuje sie tzw. "ludzkim dotykiem". Klienci majg
mozliwosc kontaktu z przedstawicielem handlowym podczas podejmowania decyzji
o zakupie lub z przedstawicielem dziatu obstugi klienta ds. obstugi posprzedazne,.

Kategoria 2: Dedykowana obstuga klienta.

Ten rodzaj relacji przenosi osobistg pomoc Na wyzszy poziom poprzez przypisanie
dedykowanych przedstawicieli ds. obstugi klienta do klienta. Ten rodzaqj relacii
wymaga czasu i finezji, aby sie rozwingc¢ i charakteryzuje sie reprezentatywnqg
znajomosciq cech klienta, ktdre wykorzystuje do dostosowania doswiadczenia
klienta z firmqg. Banki czesto przypisujg jeden punkt kontaktowy do waznych klientow
o dtugoletniej relacji z bankiem i wysokiej wartosci netto.

Kategoria 3: Samoobstuga

Model Do It Yourself staje sie coraz bardziej popularny, poniewaz organizacje
poszukujg Srodkow redukcji kosztow, ktore bedqg odzwierciedlac w cenach
oferowanych klientom. W tego rodzaju relaciji, firma zapewnia wszystkie narzedziq,
ktorych klient potrzebuje do obstugi siebie.



Kategoria 4: Ustugi automatyczne

Zautomatyzowane ustugi sg kolejnym poziomem samoobstugi poprzez dostarczanie
maszyn i procesow, ktore zwiekszajg wygode klientow w zakresie samodzielnego
Swiadczenia ustug. Tego rodzaju ustugi sg zazwyczaj znacznie bardziej dostosowane do
potrzeb klienta i dotyczg gtdwnie klienta online i jego zachowan zakupowych.

Kategoria 5: Wspolnoty

W dzisiejszym Srodowisku opartym na mediach spotecznosciowych,
spotecznosci sg wspaniatym sposobem dla firm, aby zrozumiec swoich
konsumentow, zapoznac sie z ich przyzwyczajeniami, perspektywami i
stworzy¢ platforme, na ktore] klienci mogqg sie spotykac i dzielic wiedzg i
doswiadczeniem. W ten sposdb firma nie tylko tworzy osobiste relacje z
klientami, ale takze wiezi te sg wzmacniane przez dodatkowe relacje, jakie
tworzq ze sobqg klienci.

Glaxo SmithKline jest przyktadem tego rodzaju relacj. Kiedy firma
wprowadzita na rynek nowy lek odchudzajgcy, data klientom platforme do
tworzenia spotecznosci, ktéra pomogta im zrozumiecC problemy, z jakimi
borykajqg sie osoby z nadwagqg, jak rownie



Kategoria 6: Wspotiworzenie

Firmy coraz czesciej zmieniajg charakter relacji z klientami, angazujgc ich w
projektowanie, a nawet tworzenie produkiu koncowego. Daje to klientom
wiekszg wtasnosc produktu i ustugi.

Platformy zakupowe sprzedajgce ksigzki zachecajg klientow do
publikowania recenzji ksigzek na stronie internetowej, aby czytelnicy mogli
znalez¢ osoby o podobnych gustach i ocenic, co sqdzili o poszczegdlnych
ksigzkach, zanim ostatecznie podejmg decyzje o zakupie.

YouTube w catosci zalezy od swoich klientow, ktorzy tworzg tresci, dzieki
ktorym witryna moze pochwali¢ sie tym, ze jest najwiekszg na Swiecie
witryng stuzqgcqg do udostepniania wideo.



Jak sledzi¢ zadowolenie klienta ?

Badanie satysfakciji klientow jest jednym z pierwszych zrédet informacii
zwrotnych. Ankiety stanowiq standardowy sposob zbierania danych i
uzyskania wglgdu w ogdlny obraz zadowolenia klientow. Chociaz
badania satysfakcji klientow mogg byc rozpowszechniane na rozne
sposoby, cel jest wcigz ten sam: dowiedzieC sie, jak bardzo
zadowoleni - lub nie - sg Twoi klienci z Twojego produktu lub ustugi.

Kwestionariusze face to face
Ankiety on -line

Ankiety telefoniczne

Ankiety e-mailowe
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Dlaczego klient nie wraca ?

Inalaztes klienta, ale oni nigdy nie wrdcili. Dlaczego? Ankieta
opinii  klientbw moze pomdc Ci zrozumiel, dlaczego
doswiadczasz rezygnacji, zamiast utrzymywac dtugofrwate
relacje z klientami.

Lojalnosc jest niezbedna dla kazdego biznesu. Jesli Twoi klienci
odchodzg po jednej lub dwodch interakcjach z Tobg, musisz
wiedzie¢ dlaczego. Zrozumienie przyczyn rezygnacji moze
pomoc Ci przewidywac przeptywy pieniezne w Twojej branzy, a
jednoczesnie znalez¢ sposdb na zaspokojenie poftrzeb klientow,
zanim skierujg oni swoje kroki gdzie indziej.




Dlaczego klient nie wraca ?
Dlugi czas oczekiwania

Raport wydany przez Loyalty360 wskazat, ze 70% klientow jest wcigz
sfrustrowanych dtugimi czasami oczekiwania i ma problemy z dotarciem do
pracownika obstugi klienta. Nawet dzis klienci polegajg gtownie na telefonie,
aby rozwigzac¢ " kluczowe dla ich dziatalnosci" problemy, dlatego dtugie
czasy oczekiwania sg tak powaznym problemem dla klientdw szukajgcych
natychmiastowego wsparcia. Jesli chcesz stracic  klientdw, najlepszym
sposobem, aby to zrobic, jest utrzymanie ich w stanie oczekiwania

Negatywne doswiadczenia z kanatami elektronicznymi

W tym samym badaniu przeprowadzonym przez Loyalty360, 57% konsumentow
twierdzi, ze czesto ma problemy ze znalezieniem odpowiedzi na stronie internetowej
firmy, podczas gdy 25% nigdy nawet nie otrzymuje odpowiedzi, gdy kontaktuje sie z
firmag za posrednictwem mediow spotecznosciowych. Kanaty cyfrowe cieszg sie
coraz wiekszg popularnoscig, dlatego nieodzownym elementem jest to, ze firma
doktada wszelkich staran, aby udoskonalic to doswiadczenie poprzez utatwienie
dostepu do informaciji i uzyskanie natychmiastowej odpowiedszi, jesli odpowiedz nie
moze byc¢ zlokalizowana.



Dlaczego klient nie wraca ?

Podejmowanie wiekszego wysitku niz firma

Klienci sq czterokrotnie bardziej sktonni do rzadszego korzystania z ustug
firmy lub zaprzestania prowadzenia interesow z firmg w ogodle, kiedy
dostrzegajg, ze muszg wtozyC wiecej wysitku w rozwigzanie problemu niz
firma. Customer Effort Score (CES) jest stosunkowo nowym sposobem
mierzenia satysfakcji klienta, ale ma kluczowe znaczenie dla zrozumienia
prawdziwego zadowolenia i lojalnosci.

Powtarzanie tych samych czynnosci ponownie

64% konsumentow twierdzi, ze jest sfrustrowanych, gdy jest proszonych o
wielokrotne powtarzanie informaciji przedstawicielom obstugi klienta. |dzie
to w parze z problemem zbyt duzego naktadu pracy. Kiedy klient jest
przekazywany z jednej instytucji do drugiej - prowadzgc kazdego z tych
pracownikow przez catg sprawe w kotko - nieuchronnie bedqg sie czuli
ignorowani i nieistotni; sg to kluczowe elementy wszelkich
dtugoterminowych pozytywnych relacji.



Dlaczego klient nie wraca ?

Brak empatii dla klientéw

Prawda jest taka, ze klienci rozumiejq, ze btedy sie zdarzajg. Jednak 70%
klientow odchodzi z firmy z powodu stabej obstugi, co zazwyczgj
przypisuje sie osobie zajmujgcej sie obstugqg klienta, a 60% wszystkich
klientow przestaje mieC do czynienia z firmg z powodu fego, co
postrzegajq jako obojetnosc ze strony CSR. Dlatego prawie kazdy btgd
moze byC naprawiony z nalezytg starannoscig i empatig ze strony
pracownikdw olbstugi klienta. Stare powiedzenie "klient ma zawsze racje"
moze nie byc¢ prawdq, ale w sytuacjach, w ktérych btgd JEST popetniony,
najlepiej jest wyjs¢ poza to, aby zadowoli¢ swoich statych klientow.



Polecenia klientow

Skgd wiesz, kto powie o Tobie swoim przyjaciotom i sgsiadom dobre rzeczy, jesli nie masz
informacji o poziomie ich satysfakciji ¢

Ankieta NPS (Net Promoter Score) moze pomdc Ci w zgtebianiu i zrozumieniu sympatii
klienta, ktéry polecitby Cie komus innemu. Wykorzystujgc skale od 1 do 10, ta ankieta ma
na celu wyeliminowanie emocji zwigzanych z transakcjami Twoich klientow, po prostu
pytajgc: "Jak jest prawdopodobienstwo, ze polecisz Nas swojemu znajomemu 2",

Poza dostarczaniem cennych informacji zwrotnych, ktére pomogg Ci zrozumiec¢, gdzie
znajdujg sie Twoje mozliwosci, badania NPS psychologicznie sktaniajg Cie do analizy swoich
dziatan w obrebie prowadzonej dziatalnosci.

- - 1 ?
Extremely How likely is it you would recommend us to a friend? Not at all
Likely - Likely

= — Net Promoter
0 —_ 0
w %o ‘ o = e



lle kosztuje nas pozyskanie klientow ?

Kazdy wie, ze frzeba wydawac pienigdze, aby zarabiac¢ pienigdze,
ale jesli wydaje sie wiecej na swoich klientow niz na swdj biznes, to
wynik koncowy jest niepokojqcy .

Aby obliczy¢ koszt pozyskania klienta (CAC), podziel wszystkie
wydatki marketingowe przez liczbe klientow pozyskanych w
okreslonym czasie. Rezultat pomoze Ci zrozumied, ile wydajesz na
kazdego klienta, jakie strategie marketingowe dziatajg na Twojg
korzySC, a jakie wysitki kosztujg Cie zbyt wiele pieniedzy.

koszty poniesione na pozyskanie
wiekszej liczby klientow (wydatki
marketingowe)

CAC liczba klientdw pozyskanych w okresie,
w ktérym wydano pienigdze.

Np. jesli firma wydata 100 PLN na marketing w
ciggu roku i nabyta 100 klientow w tym samym
roku, ich CAC wynosi 1,00 PLN



Jaka jest wartos¢ CAC na kanat marketingowy?
/najomos¢c CAC dla kazdego z kanatow marketingowych jest tym, co
wiekszoSC marketerow chce wiedziec. Jesli wiesz, ktdre kanaty majg
najnizszy CAC, wiesz, gdzie podwoic wydatki marketingowe. Im wiecej
mozna przeznaczyC budzetu marketingowego na nizsze kanaty CAC, tym
wiecej klientdw mozna uzyskac za ustalong kwote budzetu.
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Zrédto zdjecia: https://medium.com/@MatthewSpurr/8-ways-to-generate-low-customer-
acquisition-cost-cac-for-saas-startups-ccce6d3f03f



Jezyk, kultura, kolor oraz estetyka -
konsument zagraniczny



Can't Read, Won't Buy

aspekty jezykowe w tworzeniu oferty
handlowe] na rynki zagraniczne



Okoto 360 miliondw ludzi postuguije sie jezykiem angielskim jako
jezykiem ojczystym. To sprawiaq, ze angielski jest trzecim najbardzie]
popularnym jezykiem uzywanym na swiecie po mandarynskim i
hiszpanskim.

Na Swiecie jest ponad 7,6 miliarda ludzi, co sprawia, ze wielu ludzi
pozostaje poza tq grupg. Chociaz prawdg jest, ze wiele osdb na
catym Swiecie uczeszcza na zajecia z jezyka angielskiego i ze jest on
czesto okreslany jako jezyk biznesu, poziom znajomosci jezyka
angielskiego jest bardzo zréznicowany na catym Swiecie.

Na niektorych kluczowych rynkach, takich jak Ameryka tacinska,
gdzie biegta znajomosc¢ jezyka angielskiego jest bardzo niska,
umiejetnosc jasnego porozumiewania sie w lokalnych jezykach i
regionalnych odmianach jezyka hiszpanskiego i portfugalskiego jest
absolutnie konieczna do prowadzenia dziatalnosci.



Obecnie ponad 55 procent zawartosci stron internetowych na
catym Swiecie jest napisane w jezyku angielskim. To
podstawowe skupienie sie na jezyku angielskim stanowi
wyzwanie podczas komunikowania sie z miedzynarodowym
klientem, ktorego jezyk angielski nie jest jezykiem ojczystym



Top Ten Languages in the Internet
in Millions of users - June 2017

engish 51 I ¢
chinese G | 17
spanish el [N 312

arabic 3 N 135

Portuguese [ — 158

indonesia " [N 157
Japanese @ | - 118

Russia m - 109

French [ [ 108
Germany " - 85
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Millions of Users

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats com/stats7.htm
Estimated total Internet users are 3,885 567,619 in June 30, 2017
Copyright® 2017, Miniwatts Marketing Group



Firma, kitéra chce rozwija¢é sie na arenie
miedzynarodowej, nie mozna lekcewazyé

Znaczenia jezyka.
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Tresci, ktore sg rozpowszechniane przez przedsiebiorstwa, muszg
dociera¢ do docelowych odbiorcow w wybranym przez nich jezyku, @
zatem jezyk powinien odgrywac¢ kluczowg role w ich strategii
marketingowe,;.



Common Sense Advisory, firma badawcza zamujgca sie globalnym
biznesem i handlem, opublikowata niedawno artykut na temat tego, w jaki
sposob lokalizacja zwieksza sprzedaz na catym Swiecie.

Badano 3 002 osoby z 10 krajow - Brazylii, Chin, Egiptu, Francji,
Indonezji, Niemiec, Japonii, Rosji, Hiszpanii i Turcji. Kazdy kraj byt
reprezentowany przez 300 osob. Kraje te zostaty wybrane na
podstawie ich wartosci ekonomicznej w Internecie.

Kiedy ludzie nie sg pewni swoich umiejetnosci czytania, spedzajg mniej czasu
podczas wizyt na sitronach internetowych w jezyku angielskim i dokonujg
zakupdw Ww znacznie nizszym wymiarze. Osoby biegle postugujgce sie
jezykiem angielskim sg 8 razy bardziej sklonne do zakupéw na stronach
internetowych wylqcznie w jezyku angielskim.

Umiejetno$C postugiwania sie jezykiem angielskim decyduje o tym, jak
dtugo ludzie pozostajg na stronie internetowe], a osoby, ktére spedzajg
wiece] czasu na stronie internetowe] sqg 1,3 razy bardziej sktonne do
dokonania zakupu. Gtownymi powodami dokonania zakupu, niezaleznie
od zdolnosci jezykowych, byty koszty, wybor i jakose, ale to spada wraz ze
spadkiem umiejetnosci jezykowych konsumenta.



) . National Preferences for Buying Products with
55% konsumentow  woli Information in Their Own Language
kupowac tylko w swoim
0 0 International , 0
Ochysjrym jezyku, @ 53%. Z i ] 2%
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Figure 19: Buyers Favor Products with Local Content over Those Without
Source: Common Sense Advisory, Inc.

Irodto zdjecia: https://unbabel.com/blog/wp-content/uploads/2015/11/Screen-
Shot-2015-11-16-at-12.11 07-PM .ina



Ktére czesci Twojej strony internetowej
majg najwieksze znaczenie w
kontekscie jezykowym.

Wsparcie posprzedazowe, recenzje

uzytkownikdw i nawigacja @ byty
najwazniejszymi treSciami do
zlokalizowania. 74% respondentow
czesciej dokonywato drugiego

zakupu, jesli wsparcie posprzedazowe
byto oferowane w ich ojczystym
jezyku, a 50% respondentow chciato
skorzystaC z opcji nawigacyjnych w
ich jezyku ojczystym, nawet jesli nic
innego na stronie  nie  zostato
przettumaczone. Ale funkcja, ktéra
ma  znaczenie  nagjbardziej, na
wszystkich  poziomach  znajomosci
jezyka  angielskiego  sg  opinie
uzytkownikow: 72% respondentow
chce przede wszystkim recenzji w
swoim jezyku ojczystym - nawet 54%
pewnych siebie | 70% dobrze
mowigcych po angielsku.

Preferences for Local Language Versus English

Website
In local language '

Local brand vs. global brand l_ 37%

Post-sales customer care I 78%
Inlocal anguage * 81%

rl
=|
"3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100%
Percentage of respondents who prefer content in their own language

English-language B Confident M Good W Partial
proficiency Inadequate [l None B International Average

Figure 28: Language Affects Behavior throughout the Customer Experience
Source: Common Sense Advisory, Inc.



Kiedy jezyk nie jest wazny dla konsumenta zagranicznego !

Cena, ptatnos¢ i wydajnos¢ sg dla konsumentdw wazniejsze niz oferowane jezyki,
chociaz ich tolerancja dla fresci wytgcznie angielskiej zmnigjszyta sie wraz ze spadkiem
ich umiejetnosci jezykowe.

Cena jest gtdbwnym czynnikiem wptywajgcym na decyzje o zakupie: 57% respondentow
wolatoby ptaci¢ mniej niz mie¢ dostep do tresci w ich wtasnym jezyku. Jednak, co nie
jest zaskoczeniem, cena ma mniejsze znaczenie w miare spadku umiegjetnosci
postugiwania sie jezykiem angielskim.

Globalne marki byty mniej dotkniete brakiem lokalizacji jezykowej. Dwie trzecie
respondentow woli kupowac od globalnej marki bez tresci w swoim wtasnym jezyku niz
od mniej znanej marki z frescig w swoim ojczystym jezyku.

@ Price Product with local language
information over
cheaper English-only products.

@ Language Local-language products
over English-language products.

@ Global Brand Global brands in English
over unknown local brands
with local information.

https://unbabel.com/blog/localization-cant-read-wont-buy/



System przekonan religijnych

jest bezposrednio zwigzany z kulturg, a zatem ma wptyw na
marketing miedzynarodowy




Dlaczego Facebook jest niebieski ?



Estetyka

Estetyka odnosi sie do artystycznego elementu kultury. Element ten moze
dotyczyC form, kolorow, muzyki, designu lub opakowania. Wartosci
estetyczne rozniqg sie w zaleznosci od kraju. Miedzynarodowe firmy muszg
by Swiadome odmiennej estetyki w poszczegdlnych kulturach.

Wartosci estetyczne majg wptyw na produkcje i projekty opakowan w
przemysle wytworczym dziatajgcym za granicaq.

Ponad 40% konsumentow twierdzi, ze opakowania markowe
sprawiqjg, ze sqg bardzie] sktonne do dzielenia sie wizerunkiem
produktu lub materiatem wideo w mediach spotecznosciowych.
Oznacza to, ze sita estetyki nie tylko wptywa na doswiadczenie
konsumenta, ale takze wptywa na prawdopodobienstwo, ze
konsument podzieli sie tym doswiadczeniem i utrwali Twdj produkt.



Estetyka
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Estetyka

Estetyczny wyglgd opakowania produkiu wptywa rdéwniez na
przekonania dotyczgce produktu. Jest to szczegdlnie widoczne w
przemysle spozywczym w handlu detalicznym.

Eksperyment z 265 uczniomi ujawnit, ze umieszczenie wizerunku
produktu na etykiecie produkiu spozywczego ma pozytywny
wptyw na przekonania nabywcy o smaku produktu (Underwood,
2002).

Poprzez test reakcji wizualnej prezentujgcy 20 czesto kupowanych
artykutdow spozywczych, 176 respondentow wybrato nieznang
marke o estetycznym wyglgdzie opakowania 19% czesciej niz
znang marke ze znormalizowanymi opakowaniami (Reimann,
Laichkowsky, Neuhaus, Bender, Weber, 2010). Elementy
wzornictwa stosowane w opakowaniach produktow mogg
wptyngC na postrzegang jakoSE i pomoc przezwyciezyC brak
rozpoznawalnosci marki, ktérego doswiadczajg stabsze marki.

W 2010 r. Coca-Cola musiata wycofac¢ swojg dwulitrowq
butelke w Hiszpanii po tym, jak odkryta, ze niewielu Hiszpanow
posiadato lodowki z duzymi komorami do przechowywania
jej (Coy, 2010); jest to wyrazny sygnat, ze kultura ma wptyw
na marketing miedzynarodowy.



Estetyczny projekt moze mie¢ decydujgce znaczenie dla
akceptacji konsumentow i sukcesu rynkowego produktu.

Komputer iMac firmy Apple to
klasyczny przyktad udanego produktu,
ktory wykorzystat swoj wyglgd jako
gtdwny Srodek roznicowania.
Natomiast  unikalnie  wyglgdajgcy
model Forda Edsela, ktéry zostat
wprowadzony na rynek z wielkimi
oczekiwaniami, zostat uznany za
dziwny i w tym samym roku zostat
wycofany ze sprzedazy ze znaczng
stratg dla Forda. Wyglgd produktu
moze mieC znaczqgcy wptyw na jego
ostateczny sukces Ilub porazke. W
rezultacie, firmy przyktadajg duzg
wage do zrozumienia i zarzgdzania
idealng estetykg produktu




Optymalny projekt graficzny w stosunku
do konkurencyjnych produktow

Konsumenci preferujg wzory, ktére nie
sg ani zbyt typowe, ani zbyt unikalne.
Produkt, ktéry wyglgda zbyt typowo,
moze byc¢ postrzegany jako nudny, a
produkty, ktore sg bardzie] wyraziste
wizualnie, zwiekszajg uwage
konsumentow i postrzeganie nowosci.
Jednak wzor, ktdry zbytnio rézni sie od
wyglgdu konkurentow, moze utrudniac
konsumentom kojarzenie go Z
kategorig produktu, powodujgc tym
samym zamieszanie w jego odbiorze.



Logo

Logo, podstawowy element estetycznej tozsamosci marki, moze
wptyngc na lojalno$¢ marki poprzez estetyczne przeprojektowanie na
rozne sposoby.

Dlatego, aby skutecznie przeprojektowac logo, nalezy rozwazyC wiele
perspekiyw. Walsh, Winterich i Mittal (2010) —
(https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/10610421011033421) Zbbadali, w jakim stopniu
zmiana logo w projekcie wptywa na lojalnos¢ wolbec marki.

W badaniu ustalono skale bez zmian, umiarkowanych zmian i
Znaczgcych zmian w ocenie poziomu zmian. Eksperyment ujawnit, ze
Zznaczqgca zmiana w projektowaniv logo ma znaczqgcy wpltyw na
lojalnos¢é wobec marki. Wyniki pokazujg, ze to, czy przeprojektowanie
logo ma pozytywny czy negatywny wptyw na perspekitywe
konsumenta, zalezy od poziomu zaangazowania konsumenta w
marke. Konsument o stabym zaangazowaniu w marke zostat
pozytywnie zaskoczony znacznym przeobrazeniem logo (Walsh,
Winterich, & Mittal, 2010). Staba marka, ktéra moze miec wielu stabo
zaangazowanych konsumentow, moze w duzym stopniu skorzystac ze
znaczqgcej przebudowy logo.



Logo

Estetyczny projekt wptywa na percepcje i ostatecznie na wartosc
marki. Wptyw estetyki postrzegany jest roznie w roznych sektorach
(technologia, ustugi finansowe i handel detaliczny) oraz w réznych
kontekstach (Australia, Azja i Stany Zjednoczone). Sposdb, w jaki
estetyka wptywa na postrzeganie konsumentow, rozni sie w
zaleznosci od rynku i pozycji marki. Aby skutecznie wykorzystac
estetyczne wzornictwo, konieczne jest zbudowanie strategii
projektowania  uwzgledniajgcej wiele  czynnikdw, w tym
spotecznosc, sektor biznesowy i pozgdane wyniki.

Estetycznie przyjemny projekt nie jest inwestycjg, ktérg moze
uzasadni¢ tylko siina marka. Podczas gdy stabsze marki zazwyczaj
majg mniej zasobow do inwestowania w estetyke wzornictwa,
wyniki pokazujg, ze czesto dostrzegajg najwieksze korzysci z
inwestycji w estetyczne wzornictwo. Zarowno menedzerowie marek,
jok i witasciciele matych firm mogg wykorzystac punkty styczne
swoje] marki, inwestujgc w estetyczny wyglgd produktow, sklepdw i
logotypow.



Indywidualizm i kolektywizm

Jasnozielony  oznacza niskg
ocene indywiduadlizmu, innymi
stowy, silnie kolektywistycznego.
Kraje ciemnozielone sqg silnie
zindywidualizowane.
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W indywidualizmie, jok mdwi nam nazwa, jednostka odgrywa cenfralng
role. Ludzie sg niezalezni, a ich interes wtasny stawia sie ponad interes
grupy. Cele sg formutowane na poziomie osobistym. Aby opisac siebie,
ludzie lubig uzywac stow takich jak unikalne i autonomiczne. Przyktadami
krajow o kulturze indywidualistycznej sg miedzy innymi: USA, Kanadag,
Niemcy i Dania.

W kolektywizmie gtdwng role odgrywa grupa, a nie jednostka. Ludzie sg
od siebie wzajemnie zalezni, a ludzie przedktadajg interes grupy nad
interes witasny. Cele sg formutowane na poziomie grupy. Ja jest
postrzegane jako nierozerwalnie zwigzane z jednym lub kilkoma sieciami
spotecznymi. Przyktadami krajow o kulturze kolektywistycznej sq miedzy
innymi Chiny, Koreaq, Japonia i lzrael.



Motywacja:

Poziom motywacii wptywa na
zachowania zakupowe konsumentow.
Jest to bardzo dobrze wyjasnione przez
Maslowa poprzez jego teorie hierarchii

pofrzeb  obejmujgcqg podstawowe
pofrzeby, pofrzeby bezpieczenstwa,
potrzeby spoteczne, potrzeby w
zakresie szacunku i potrzeby

samorealizaciji.

lazwycza] podstawowe potrzeby i
pofrzeby w zakresie bezpieczenstwa sg
bardziej naglgce niz inne, a zatem
potrzeby te stajg sie motywem, ktory
kieruje zrachowaniami konsumentow w
poszukiwaniu satysfakcii.

Self-fulfillment

needs

Self-
actualization:
achieving one’s

full potential,
including creative
activities

Esteem needs:

prestige and feeling of accomplishment Psychological
needs
Belongingness and love needs:
intimate relationships, friends
Safety needs:
security, safety Basic
needs

Physiological needs:

food, water, warmth, rest



STATUS

Potrzeba nadania statusu napedza konkurencyjnosc, ambicje,
zazdro$C,  wspotzawodnictwo. Wywotuje strach  (przed
posiadaniem nizszego statusu) i jest zrodtem dumy (kiedy masz
Wyzszy status).

Status motywuje wiele ludzkich zachowan. Wiele z tego, co
definiujemy jako sukces, ma zwiqgzek ze statusem. To naturalne, ze
czujesz sie lepiej, kiedy myslisz, ze twoje zycie jest wyjgtkowe - ze
jeste$ na szczycie.

Role statusowe zasadniczo kierujg sposobem, w jaki porownujemy
sie z innymi ludzmi. Te porownania sg podstawq tego, dlaczego
ludzie chcg wielu produktow i ustug.



Jesli chcesz, aby ludzie wydali pienigdze na
Twojg oferte, wprowadz elementy statusu
do Twojego marketingu i reklamy.
Postrzeganie statusu tqczy sie z poteznymi
emocjami

- ale uwaga na kontekst kulturowy.

W wiekszosci gtownych marek, elementy
statusu sg wszechobecne.

Hi. 'm a Mac.
MADE BY SWEDEN \

And 'm a PC.

/




Propozycja wartosci




CZYM JEST PROPOZYCJA WARTOSCI?



Propozycja wartosci - zestaw produktow i ustug, ktore
stanowig wartos¢ dla klienta

Propozycja wartosci argumentuje, dlaczego klient powinien
wybrac jeden produkt wzgledem drugiego, powotujgc sie
na wyjatkowqg wartosé, jakg produkt zapewnia swoim
klientom.

- Jakg wartos¢ oferujemy klientowi 2

- Ktoére problemy klientow pomagamy rozwigzac 2

- Ktoére potrzeby klienta zaspokajamy 2

- Jakie zestawy produktdw i ustug oferujemy
poszczegolnym segmentom klientow 2




ELEMENTY PROPOZYCJI WARTOSCI




Nowosé

Niektore propozycje wartosci opierqjg sie na nowosci lub czynniku nowosci,
ktory zapewniajg. Element ten ma zwykle znaczenie w przypadku produkiow
infensywnie wykorzystujgcych technologie.

Przemyst telekomunikacyjny zrodzit sie dzieki elementowi nowosci. Pierwotnie rynek
telefondw komodrkowych byt bardzo maty, ale gdy technologia stata sie bardzie]
popularna na rynku nastgpit gwattowny rozwdj tego typu produktdw wraz z otoczeniem
technologicznym

Wydajnosé

Lepsza wydajnosc byta znakiem rozpoznawczym wielu ofert produktowych na
przestrzeni lat, przy czym wiekszo$C gatezi przemystu przez dziesieciolecia
potrafita prosperowac dzieki ulepszonym wersjom tych samych produktow.

Intel co roku podwaja predkosc swojego uktadu scalonego, dzieki czemu komputery sg
w stanie obstugiwac znacznie bardziej zaawansowane oprogramowanie.



Dostosowanie do potrzeb klienta

Wspdtczesny  konsument  wierzy  w  autoekspresie |
indywidualizm. Konsumenci oczekujq, ze produkty, ktorych
uzywajg, bedq przedtuzeniem ich osobowosci i Srodkiem
przekazu, za pomocqg ktérego mogqg przekazywac Swiatu
swoje wartosci i priorytety.

lapewnienie  mozliwosci  dostosowania  produkiu  do
preferencji konsumenta stanowi wartos¢ dodang dla klienta.
W ostatnim czasie produkty zyskaty duzy udziat w rynku dzieki
wykorzystaniu takich koncepcji, jak masowe dostosowywanie
sie do poftrzeb klienta lub wspdttworzenie produkiu przez
klienta. Tam, gdzie tradycyjnie  dostosowanie do
indywidualnych potrzeb klienta skutkowato nadmiernie
drogimi produktami, opcja ta daje dzis klientom mozliwosc
nadania  produktowi  osobistych  cech, zapewnigjgc
jednoczesnie korzysci skali.

Nike pozwala swoim klientom dostosowac swoje buty poprzez NikelD
na ich stronie internetowej. Konsument moze przejs¢ do trybu online i
stworzyC catkowicie oryginalny projekt dla swoich butow.

NIKE BY YOU

UTC TIME ]



Praca do wykonania

Kiedy produkt pomaga konsumentowi lub firmie osiggngc cel koncowy,
jego wartosciq jest wykonanie pracy. Rolls Royce jest najbardziej znany z
produkowanych samochoddw, ale jednym z ich gtobwnych wartosci
propozycja jest ,praca” wykonywana za posrednictwem silnikdw
odrzutowych, ktére produkujqg i serwisu dla Boeinga.

Produkt, ktérego wartosciq jest "wykonanie pracy", zwieksza produktywnosé klienta i pomaga mu
skoncentrowa¢ sie na bardziej istotnych szczegétach.

Projektowanie
Wiekszo$¢ najdrozszych marek odziezowych oferuje produktu po wyzszej cenie ze wzgledu na doskonaty design.

Marka/status marki

Design i marka/status mogg by¢ tqgczone razem, poniewaz ich atrakcyjnosc¢ jest dos¢ podobna. Tak jak ludzie
okazg lojalnos¢ wobec marki ze wzgledu na jej wyglgd, tak samo bedzie to miato miejsce wobec projektu ze
wzgledu na postrzegany status, jaki sama nazwa marki nadaje wtascicielowi lub uzytkownikowi.

Rolex jest czym$ wiecej niz tylko zegarek, jest to stwierdzenie, ze
uzytkownik ma pienigdze i status, poniewaz nawet prosty Rolex

Rolex Brand Audit

Je ST n | eZWy kl e kOSZTOW ne w p OréWn an | U d O ZWy k+YC h mare k . “The name of —Rolex: is synonymons with quality. Rolex-

with its rigorous series of te. ntervene ¢

Ostatecznie marka / status produktu intensywnie pomaga
klientowi wyglgdac i czuc sie w konftroli, wazne i cze$¢ ttumu.




Cena

Jednym z najczestszych elementow, na ktorym opiera sie propozycja
wartosci jest cena. Istnieje wiele firm, ktore wchodzg na rynek z zatozeniem,
ze dostarczajg produkt lub ustuge, ktéra jest tansza niz istniejgce na rynku
opcje. Jednak firmy konkurujgce cenowo, a w niektorych przypadkach
nawet oferujgce bezptatne ustugi, zazwyczaj majg rézne modele biznesowe,
aby utrzymac organizacie.

Jednym z przyktaddw jest naptyw linii lotniczych "no frills,, Linie te oferujg
taryfy rownowazne z przejazdem autobusem, jednak w petni swiadomie od
tradycyjnych linii lotniczych, pozbyty sie wszystkich dodatkowych ustug, ktore
tworzyty wysokg cene. W ten sposdb otworzono podrdz lotniczg do czesci
rynku, ktdra wczesniej nie byta wykorzystywana, czyli dla ,,zwyktego
cztowieka”.




Redukcja kosztow

Produkty i ustugi ukierunkowane na poprawe doswiadczenia klienta
poprzez zmniejszenie kosztdw, kidre klient ostatecznie ponidstby w
Zwigzku z propozycjg obnizenia wartosci kosztow.

Technologia odegratla ogromnqg role we wspieraniu konsumentow w
obnizaniu kosztow.

Salesforce.com, - umozliwia klientom korzystanie z oprogramowania do
zarzgdzania relacjomi z klientami za optatg, co eliminuje koniecznosc¢
zakupu przez klienta oprogramowania, sprzetu oraz instalacji i
uruchomienia - gdzie kazda tego typu czynnosC wigze sie ze znacznymi

kosztami. ) N ,
ore the Customer Success Platform.
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Redukcja ryzyka

Im mniejsze ryzyko zwiqgzane z zakupem produktu lub ustugi, tym wieksza wartosé
dla klienta. Zmnigjszenie ryzyka zwigzanego z zakupem zapewnia spokdj dla
konsumenta.

Przyktadem tego jest roczna gwarancja serwisowa ofrzymana przy zakupie
uzywanego samochodu. W opinii kupujgcego ryzyko zakupu uzywanego pojazdu
zmniejsza komfort korzystania z gwarancii.

Zasadniczo produkt, ktdrego wartoscig jest redukcja ryzyka, ma na celu uczynienie ludzi
bezpieczniejszymi, bez wzgledu na to, czy jest to bezpieczenstwo rzeczywiste czy wyobrazone, a
takze gwarantuje rozwigzanie problemu, z ktérym styka sie on/ona przez okreslony czas.

Dostepnosc¢

Innym  kluczowym sktadnikiem skutecznej i solidnej propozycji wartosci jest
vdostepnienie wczesniej niedostepnego produkiu Ilub ustugi dla segmentu
konsumenckiego. Innowacyjne technologie i réznice w modelach biznesowych
doprowadzity do tego, ze zardwno innowacyjne technologie, jak i réznice w
modelach biznesowych doprowadzity do zaoferowania dos’repnosa dlc klientow,
ktdrzy nie majg dostepu do ustug. ==

Netlets jest wspaniatym  przyktadem  zapewnienia
dostepnosci. Firma umozliwia osobom fizycznym i
korporacjom dostep do prywatnych odrzutowcow, co
tradycyjnie byto kosztowne i dlatego niedostepne dla
wielu oséb, ktére nie miaty rezerw gotébwkowych, aby
pozwoli¢ sobie na ten luksus.

LEARN WHY NETJETS IS THE SUPERIOR
CHOICE » 2

h’r’rps://www.ne’rje’rs.com/en—us/



Wygoda/uzytecznosé

Dostarczenie konsumentom produktu, kitéry zwieksza ich wygode lub
charakteryzuje sie tatwoscig obstugi, jest bardzo mocng propozycjg
wartosciowqg, na ktdérej niektore firmy zbudowaty swojg dominujgcg

pozycje.

Jednym z przyktaddw tego typu wartosci jest propozycja Apple, ktory
poprzez swoj kultowy iPod zapewnit konsumentom wygodny sposob
stuchania muzyki a sparowanie go z iTunes, zwiekszyto znacznie czynnik
wygody, poniewaz teraz uzytkownicy mogqg tatwo wyszukiwac, pobierac i
odtwarzac piosenki, wszystko za posrednictwem jednego medium

https://www.engadget.com/2013/04/29/the-itunes-influence-part-one/



Propozycja wartosci

. zapisanymi informacjami o klientach, nalezy zwrdcic uwage na
swojg wtasng firme i jej oferte. Na mapie wartosci umieszczamy
nastepujgce informacje:

Produkty i ustugi:

Tutaj powinienes wymienic¢, co oferujesz swoim klientom.

Pain Relievers:

Patrzgc na swoje produkty i ustugi, tutaj powinienes odnotowacd, w jaki
sposdb  Twoja oferta  zmniejsza lub eliminuje bdle, ktdrych
doswiadczajqg Twoi klienci.

Gain Creators:

Tutaj powinienes wymienic, w jaki sposdb Twoje produkty, ustugi lub
funkcje pomagajqg klientom osiggngc ich cele.



PROJEKTOWANIE PROPOZYCJI WARTOSCI
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Projektujgc propozycje wartosci czesto korzystamy z
fradycyjnych narzedzi i modeli, zamiast myslec
nieszablonowo lub bra¢ pod uwage fo, jak bardzo
ewoluowaty technologie, przedsiebiorstwa i konsumenci.
Ostatecznie musimy zrozumieé, czy to, co firma
dostarcza, ma rzeczywiscie znaczenie, czy tez jest to
istotne z punkiu widzenia potrzeb klienta.

Propozycja wartosci moze byc& skuteczniej
zaprojektowana poprzez wykorzystanie narzedzia "value
proposition canvas”, ktére jest zasadniczo rownaniem
trzech kluczowych sktadnikow.

Po pierwsze, przedsiebiorca musi zrozumieé¢ klienta w
catosci, tworzgc profil klienta poprzez analize jego miejsc
pracy, jego bolu i zyskow.

Po tym nastepuje mapa wartosci, ktéra wyjasnia produkty
i ustugi oferowane klientowi, ich srodki usSmierzajagce bdl i
tworcow zyskow.

Ostatecznie dopasowujemy naszq oferte do profilu
klienta i mapy wartosci.
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Produkty i ustugi

Wazne jest, aby na poczagtku dokonaé oceny produktéow i ustug, wokot
ktérych budowana jest Twoja propozycja wartosci.

Produkty mogg by<c materialne lub niematerialne. Mozna je rdowniez
scharakteryzowac jako cyfrowe lub finansowe.

Projektujgc i ocenigjgc Twojg propozycje wartosci, wazne jest, aby ,dostaé
sie do wnetrza gtowy klienta”

Przydatnym ¢wiczeniem bytoby uszeregowanie oferty produktow i ustug w
kolejnosci, w jakiej jest ona wazna dla konsumenta. W tym celu firma musi

zrozumiecC atrakcyjnosc produktu.

Czy jest to koniecznosSC dla klienta, poniewaz spetnia on podstawowe
potrzeby?

Czy tez spetnia wymagania funkcjonalne, spoteczne lub emocjonalne?



NISSAN — LEAF — brak dopasowania propozyciji wartosci

Propozycja wartosci Profil klienta

Produkty i ustugi: - Leaf Praca: - mobilno$¢ osobista - regularne podréze
dtugodystansowe - odrézniac sie od innych

Eliminatory bdlu: - najlepiej sprzedajgcy sie Bdle: - niewystarczajgca liczba punktow
samochod elekiryczny - potencijalne tadowania - brak miejsca na bagaz - powolne
oszczednosci wynikajgce z ulg podatkowych i tadowanie

innych zachet — ograniczona gwarancja na

akumulator

Dostarczyciele korzysci : - zaawansowane Zyski: - trwatos$¢ baterii - rozpoznawalnos¢ marki -
funkcje techniczne - liczne nagrody ergonomia wnetrza

Profil klienta jest tworzony na podstawie wymagan danego segmentu klientéw,
co stawia wysokie wymagania wobec pofrzebnego im samochodu
elekirycznego: -che¢ odrdznienia sie od innych nie moze byc¢ skorelowana z
faktem, ze Nissan Leaf jest czesto spotykanym samochodem na drogach; -
takie bodle jak powolne tadowanie i niewystarczajgca liczba punktow
tadowania nie sg objete potencjalnymi oszczednosciami ani tytutem najlepiej
sprzedajgcego sie samochodu elekirycznego. - Zaawansowane funkcje
techniczne nie wydtuzajg zywotnosci baterii, ale liczne nagrody przyczynity sie
do rozpoznawalnosci marki. Weryfikacja jest negatywna.




TESLA - Model S - Model X - Model 3 - dopasowanie propozycji wartosci

Propozycja wartosci Profil klienta

Produkty i ustugi: - Model S - Model X - Model 3 Praca: - mobilno$¢ osobista - regularne podréze
dtugodystansowe - réznic sie od innych.

Eliminatory bdlu : - rosngca sie¢ punktow tadowania -  Bdle: - niewystarczajgca liczba punktéw tadowania -
rozwinieta ergonomia wnetrza - 75 minut na brak miejsca na bagaz - powolne tadowanie
natadowanie w 100% za pomocq stacji dotadowania

Kreatorzy korzysci : - 8 lat gwarancji na baterie - Zyski: - frwato$¢ baterii - rozpoznawalnos¢ marki -
renomowana marka - opcja samojezdna ergonomia wnetrza

sie roznit od innych kierowcow pojazddw elektrycznych.
Poza tym, ogromne inwestycje w rozwdj technologiczny
oznaczajg rowniez szeroki wachlarz réznych dostarczycieli

korzysci.

Te same wymagania sq bardziej odpowiednie dla tej ;
mapy produktu. Prowadzqgc jeden z modeli Tesli, bedziesz

L
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Srodki usmierzajgce bél

Twoj produkt lub ustuga musi rozwigzac problem, przed ktérym stoi klient. W
isfocie jest to ztagodzenie chronicznego bdlu, przez ktory klient przechodzi
regularnie i ktérego zaden inny produkt nie byt w stanie ztagodzi¢ w takim
samym stopniu. BOl ten moze przybrac forme stresu emocjonalnego,
wyzszych kosztow i zwiekszonego ryzyka

Skutecznym sposobem oceny Twojego produktu jest analiza, czy nie
generuje on mniejszego wykorzystania zasobow klienta, takich jaok czas,
wysitek lub pienigdze; powoduje pozytywng zmiane w zyciu klientq,
zmniejszajgc jego frustracje, monotonie lub nude; rozwiqzuje problemy,
przed ktorymi mogg stangc¢ klienci, zmniejsza szanse na negatywne
stygmatyzacje spoteczng i zachowania, zmniejsza ryzyko, tagodzi stres,
Zzmniejsza szanse na popetnienie btedu, eliminuje bariery miedzy klientem a
mozliwym rozwigzaniem itp.

Poprzez uszeregowanie intensywnosci, z jakg kazdy z tych bolow wptywa na
klienta i czestotliwosci ich wystepowania, przedsiebiorca moze zbudowac
szczegotowqg analize produktdw i ustug z jego/jej repertuaru w zakresie
uSmierzania bolu, ktdre reprezentuje dla klientow.



Srodki usmierzajgce bél
Pytania pomocnicze :

Czy Twoj produkt/ustuga przynosi oszczednosci ?

(W odniesieniu do czasu, pieniedzy, wysitkow itp.)

Czy poprawia to stan emocjonalny klienta ?

(ZmniejszyC zal, rozdraznienie, rzeczy, ktdére wywotujg bdl gtowy).

Czy naprawia wady istniejacych rozwigzan ?

Czy usuwa trudnosci lub problemy, z ktérymi boryka sie klient ?

Czy Twdj produkt/ustuga wyklucza negatywne konsekwencje spoteczne,
kiore sq napotkane lub ktére bojqg sie Twoich klientow ?

Czy zmniejsza to ryzyko, ktérego obawiajq sie Twoi klienci ?

Czy pomaga klientom lepiej spa¢ w nocy ?

Czy ogranicza lub eliminuje powszechne btedy, na ktére pozwalajg klienci ?
Czy eliminuje bariery, ktére uniemozliwiajg klientom wdrozenie konkretnego

rozwigzania ?



Kreatorzy zysku

W tej sekcji przedsiebiorca musi ocenic, w jaki sposdb produkty i ustugi w
jego portfolio prowadzg do wzrostu wartosci klienta. Skuteczng miarg
bytoby zrozumienie, w jaki sposdb aspekty Twoich produkidw i ustug
poprawityby doswiadczenie klienta, spetnigjgc jego oczekiwania i
zyczenia, a nawet wychodzgc poza to, aby go zaskoczyC i zachwycic.

Przedsiebiorca moze przeanalizowac, czy produkt lub ustuga przynosi
oszczednosci, ktdére zachwycajg klienta, czy tez przewyzszajg jego
oczekiwaniq, czy tez przynoszqg lepsze wyniki niz rozwigzania alternatywne,
z ktorych obecnie korzysta klient, czy tez skutkujg pozytywnymi relacjomi
spotecznymi i statusem, czy zaspokajajg potrzeby klienta | sg tatwe do
przyjecia, miedzy innymi ze wzgledu na obawy.

Poprzez uszeregowanie intensywnosci, z jakqg kazdy z tych zyskow wptywa
na klientow i czestotliwosci ich wystepowania, przedsiebiorca moze
zbudowac szczegodtowq analize kreatorow  zyskdw, w  kontekscie
oferowanych produkidw lub ustug.



Kreatorzy zysku

Irédta korzyéci opisuja, w jaki sposdb produkty i ustugi przynoszq korzyéci dla klienta. Wyraznie
wskazujg, w jaki sposéb zamierzasz osiggngc rezultaty i korzysci, ktérych oczekujq, pragng lub sg
zaskoczeni Twoi klienci, w tym korzysci funkcjonalne i spoteczne, a takze pozytywne emocje i
oszczednosci kosztow.

Pytania pomochnicze

Czy Twoéj produkt zapewnia oszczednosci, ktére czyniq Twojego klienta szczesliwym?
Czy zapewnia rezultaty, ktérych oczekuje klient lub ktére uzyska?

Czy Twoj produkt kopiuje lub wykracza poza obecne rozwigzania, kiére
satysfakcjonujg Twojego klienta?

Czy upraszcza to prace lub zycie klienta?

Czy zapewnia pozytywne konsekwencje spoteczne, ktére Twéj klient chce uzyskaé?
Czy daje cos, co Twdj klient chce otrzymaé?

Czy Twéj produkt/ustuga odzwierciedla niektére z marzen Twojego klienta?

Czy daje to pozytywne rezultaty, ktére spetniajqg kryteria sukcesu i porazki klienta?

Czy vpraszcza to proces wdrazania?



Najlepsze praktyki

Laprezentowanie tylko tych kombinacji produkidw i wustug, ktdre
bezposrednio zapewniajg wartos¢ dla danego segmentu klientow.

/mniejszanie bolu i generowanie zyskow - lista cech Twoich produktow i
ustug, ktdre sq istotne dla docelowych klientow.

Produkty i ustugi bedg miaty wartosc dla klientdow tylko wtedy, gdy bedg
odpowiadac profilowi segmentu docelowego - bdle i zyski.

Przedsiebiorca musi koniecznie zrozumiec, ze zaden produkt ani ustuga
nie bedzie w stanie sprostac wszystkim bolgczkom i zyskom w profilu
klienta.

Zamiast tego przedsiebiorca musi  ustali¢
> priorytety, ktore bdle i zyski ich produktu i ustugi
powinny by¢ dopasowane.




Czeste btedy

Firma prezentuje wszystkie produkty i ustugi w swoim portfolio,
niezaleznie od konkretnego segmentu klientow, do ktérego sg
skierowane.

Podzielenie swoich produktdw i ustug na kategorie: produkty i ustugi
jako Srodki usmierzajgce bdl lub kreatorzy zyskow.

Dodawanie dodatkowych Ssrodkdow uSmierzajgcych bdl i kreatorow
zyskow, nawet jesli nie pasujg do ,bolow” lub zyskdbw w danym
segmencie docelowym.

Proba rozwigzania wszystkich boli lub zyskdow segmentu docelowego.



Cena produktu jest pierwszq rzeczqg, o
ktorej mysli 60% klientowe




Cena

Jeden z kluczowych czynnikdw dla przedsiebiorstw lub konsumentow przy
podejmowaniu decyzji zakupowe,.

E - commerce - przecietny klient odwiedzi co najmniej 3 strony internetowe
przed sfinalizowaniem zakupu.

Kupujgcy w Internecie przywigzujg wage do ustalania cen i porownywania
ich wsrod innych sprzedawcow.

. perspektywy kupujgcych, stosowanie konkurencyjnej strategii cenowej
pomoze Ci utrzymac zadowolenie klientdw i zapewni miejsce na rozwoj
Twojej firmy.



STRATEGIA CENOWA

Zdefiniuj wtasciwg strategie cenowqg

Wszelkie decyzje cenowe dotyczgce produkiu muszg byc
podejmowane poprzez odpowiednie badania, analizy i obserwacje
celow strategicznych dla organizacji i produktu.

/byt szybko podjeta decyzija z powierzchowng oceng moze
skutkowac utratq przychoddw. Cena ponizej postrzeganej wartosci
moze prowadzi¢c zardwno do utraty potencjalnych dodatkowych
przychododw, jak i grupy docelowej, ktdra ocenia jakoSC marki
poprzez punkty cenowe.

Zaskakujgce podniesienie cen istniejgcy klienci mogg czuc sie
niesprawiedliwie obcigzeni. Zbyt wysoka cena moze spowodowac,
ze potencjalni nabywcy bedqg tfrzymac sie z daleka. Cennik powinien
byC ustalany przez zespdt ekspertow, ktdrzy spedzajg czas na
prowadzeniu badan i analiz uwzgledniajgcych wszystkie zmienne
rynku i marki.



Cena jako wyzwalacz - dla uzyskania pierwszego wrazenia

W niektorych kategoriach produktéw, konsument bedzie postrzegat ich jakosc i
znaczenie, gdy tylko zobaczy cene. Ostatecznie, decyzja o zakupie lub powinna
opierac sie na postrzeganej wartosci catego produktu lub oferty marketingowe;.
Jednak zawsze istnieje niebezpieczenstwo, ze pierwsze wrazenie wywierane przez
punkt cenowy albo sprawi, ze reszta oferty stanie sie nieistotna, albo bedzie to
dominujgcy element.

Cena jako klucz do promociji sprzedazy

Promocja sprzedazy jest czesto krotkotrwatg ofertg opartg na cenie, np. redukcja
procentowa lub dwie w ofercie jednego typu. Majg one na celu wzbudzenie zainteresowania
produktem lub wykorzystanie specjalnej okazji lub wydarzenia. Uzywane mqgdrze, moze to byc¢
przydatna metoda zwiekszania sprzedazy, ale firma musi unikac¢ pokusy oferowania tych
specjalnych cen zbyt czesto. W tym scenariuszu, kupujgcy odktadajg zakup produktu do
nastepnej promocji sprzedazy obnizki cen.



CELE ZWIAZANE Z USTALANIEM CEN

1. Maksymalizacja zysku: Majgc na uwadze przychody i koszty, firma moze
chcie¢ maksymalizowac zyski. Cele maksymalizacji zysku powinny byc
dtugoterminowe, a nie tylko krotkoterminowe.

2. Maksymalizacja przychoddw: Przy mniejszej koncentracji na zyskach, firma
moze skupic sie na zwiekszaniu przychoddw w celu zwiekszenia udziatu w rynku i
obnizenia kosztow w dtuzszej perspektywie czasowe,.

3. Maksymalizacja ilosci: Firma moze chciec sprzedac okreslong liczbe pozycji w
celu zmnigjszenia kosztow dtugoterminowych.

4. Maksymalizacja marzy zysku: Innym celem moze byC zwiekszenie marzy zysku
dla kazdej jednostki, a nie koncentracja na catkowitej liczbie sprzedanych
jednostek.

5. Lider jakosci: Firma moze chcie¢ wykorzystac cene do zasygnalizowania
wysokiej jakosci i osiggniecia pozycji lidera jakosci.

6. Czesciowy zwrot kosztow: Jesli organizacja ma wiele strumieni przychoddw,
moze nie byc¢ zbyt skoncentrowana na odzyskiwaniu stuprocentowych kosztow.



RODZAIJE STRATEGII CENOWYCH

Strategia cenowa stosowana w marketingu miedzynarodowym
bedzie zalezata od strategii i celdw firmy jakie zamierza zrealizowac
na danym rynku w wymiarze globalnym.



Ceny penetracyjne

Niska cena jest ustalana przez firme w celu zwiekszenia sprzedazy i udziatu
w rynku. Mozna to zrobi¢ w celu ustalenia pozycji na rynku z wczesnigj
istniejgcymi podobnymi produktami w ofercie.

Strategia majgca na celu utrzymanie cen na niskim poziomie, aby
wykluczy¢ potencjalng konkurencje. Kiedy jest stosowany na istniejgcym
rynku, wywotuje wojne cenowqg. Moze to jednak utrudniac podzniejsze
podniesienie cen i moze skutkowac wyzszym udziatem w rynku przy nizszym
potencjale zysku.

Najlepsze wykorzystanie

Ceny penetracyjne sg najpbardziej odpowiednie, gdy oczekuje sie, ze popyt
na nowy produkt bedzie wysoki, a produkt moze byc¢ tatwo kopiowany przez
wielu konkurentdw. Ustalenie niskiej ceny poczgtkowo zniecheca
konkurencje do wejscia na rynek. Jest to rowniez wtasciwa strategia, ktoérg
nalezy stosowac, gdy zamierzamy stac sie standardem rynkowym,
marginalizujgc konkurencje. Przed wdrozeniem strategii cen penetracyjnych
dostawca powinien byC pewien, ze posiada wystarczajgcq produkcje i
dystrybucje, aby zaspokoi¢ popyt.



Zalety

Na rynkach charakteryzujgcych sie wysokg skalg sprzedazy lub powtarzalnoscig
transakcji, ceny penetracyjne stanowiqg korzy$¢ dla przedsiebiorstw, ktdére mogg
sprzedawac produkty po cenach nizszych niz konkurencja. Wysoka sprzedaz
poczgtkowa zwykle skutkuje nizszym kosztem jednostkowym, pozwalajgc na
akceptowalng marze zysku przy jednoczesnym utrzymaniu konkurencji na
dystansie. Stwarza to dobrqg pozycje dla przedsiebiorstwa, jezeli klienci dostrzegajq,

ze kupujg produkt wysokiej jakosci po uczciwej cenie.
Wady

Jesli sprzedaz nie osiggnie zaktadanych celdw, firma moze miec¢ duze zapasy i
wyzsze niz oczekiwano koszty. Dodatkowo, sprzedaz mogtaby ucierpiec, gdyby
klienci postrzegali produkt jako zbyt tani, a wizerunek marki wysokiej jakosci
Mmogtby ulec zniszczeniu. Marki postrzegane jako "tanie" mogg miec problemy z
konkurowaniem z konkurencjg o wyzsze ceny. Innym istotnym ryzykiem jest to, ze
konkurencja pdjdzie w ich §lady, obnizajgc wtasne ceny i wywotujgc wojne
cenowq,.



Penetracja cenowa jest strategiqg zwiekszania udziatu w rynku przy niskie] cenie.
Iwigzane jest to z dgzeniem do wprowadzenia na rynek nowej firmy, marki, produktu,
ustugi lub technologii.

Firma

Mata firma Swiadczgca ustugi outsourcingu IT wchodzi na rynek i wkrotce napotyka
trudnosci w konkurowaniu z duzymi firmami po standardowych cenach branzowych.

Obcinajg ceny z potfrzeby ustalenia bazy klientdw i reputacii.
Marka

Duza firma produkujgca kosmetyki i srodki higieny osobistej jest konfrontowana z
mniejszymi firmami, ktére oferujg produkty naturalne. Wprowadzajg one nowg marke,
aby konkurowac na tym rynku z produktami sformutowanymi w taki sposdb, aby
posiadaty czystq etykiete z garstkg sktadnikdw organicznych. Planujg wejs¢ na rynek
agresywnie z nizszymi cenami niz konkurencja przez kilka miesiecy.

Produkt

Firma produkujgca napoje wprowadza na rynek zaparzong herbate w butelce, ktdra
jest niczym innym jak zielong herbatqg. Wprowadza sie jg na rynek niemal catkowicie
zdominowany przez napoje stodzone i wode butelkowang. Zespdt ds. marketingu ma
powody, by sqdzi¢c, ze pomyst ten moze bardzo spodobac sie niektérym
konsumentom. Rozpoczynajg po niskiej cenie, probujgc doprowadzic do dyfuzji
produktu.



Ustugi

Ustuga medidow strumieniowych ma na celu walke z telewizjg kablowg o
dominacje na rynku rozrywki domowej. Poczgtkowo ustalaty one ceny
Znacznie ponizej cen telewizji kablowej, aby zdoby< udziat w rynku.

Technologia

Producent wykorzystuje nowe materiaty i metody, aby stworzyC lzejszy i
bardziej wydajny snowboard. Poczgtkowo okazuje sie, ze zainteresowanie
technologig wsrod marek snowboarddw jest niewielkie. Aby wydostac te
technologie z domu, decydujg sie na umowe na niewytgcznosc w niskiej
cenie z jedng z gtownych marek. Firma jest pewna, ze technologia
zostanie zastosowana, gdy tylko ludzie z niej skorzystajq.



Skimming Pricing

Tutaj cena poczgtkowa jest ustalona na wysokim poziomie i moze by¢ powoli
obnizana. Pozwoli to firmie wprowadzac produkt krok po kroku do réznych
warstw rynku. Elektroniczne i techniczne gadzety czesto zaczynajg sie od
bardzo wysokiej ceny, ktéra jest nastepnie obnizana do najnizszego punktu
osiggnietym tuz przed wprowadzeniem na rynek nowego modelu.

Tzw. "early adopters”

mMajg nizszg wrazliwos¢ cenowq, byc
moze z powodu potrzeby posiadania
produkiu  wazniejszej niz  wymog
oszczednosci, lepszego zrozumienia
wartosci produkiu - lub po prostu
wiekszego dochodu do dyspozycji.



Skimming Pricing

Stosowana jest w celu maksymalizacji zysku w obszarach, w ktorych
klienci chetnie ptacg wiecej, gdzie nie ma substytutéw dla produktu,
gdzie istniejg bariery wejscia na rynek lub kiedy sprzedawca nie moze
zaoszczedzi¢ na kosztach poprzez produkcje na duzg skale.

Przyktad —

wprowadzenie na rynek nowego Porsche Cayenne - ich SUV w 2003
roku. Byty tam inne SUV-y, ale Porsche wiedziato, ze jesli uda im sie
zidentyfikowac klientow, ktdrzy byliby sktonni zaptaci¢ za nie jako
pierwsi, zbudowac produkt o pozgdanych przez klienta specyfikacjach,
a jednoczesnie wniesC do projektu swoje szybkie dziedzictwo, mogliby
uzyskac wyzszg cene i zaatakowac juz istniejgcy rynek SUV-ow. Cayenne
stanowi teraz okoto 1/3 ich przychoddw i jest to model o wysokiej
rentownosci.



Ceny konkurencyjne

Probujgc walczy¢ z konkurencjg, oferujgcg podobne korzysci, firma
moze sie zdecydowac na:

a. wyzszg cene, aby stworzy¢ wyzszg jaokoSC postrzegania lub
ukierunkowac sie na rynek niszowy

b. cena taka sama, aby wykazac¢ wiecej korzysci za te samg cene

C. Nizsza cena w celu pozyskania szerszej bazy klientow

Competitor 1 My Price Competitor 2

$90 $95 $99 |

Cena dla danej linii produktéow

Tutaj rézne produkty w tym samym zakresie mogqg byc¢ sytuowane w
roznych cenach. Telewizory sq wyceniane w rozny sposob, w zaleznosci
od tego, czy sqg to telewizory HD, 3D czy posiadajg rozne dodatkowe
funkcje.



Analiza cena - handel on - line

Platforma Dynamic Pricing dla e-Sklepéw

Zautomatyzuj polityke cenowa poprzez integracji wewnetrznych danych behawioralnych z danymi zewnetrznymi o konkurencji.

Home > Platforma Dynamic Pricing dla e-Sklepow

WYKORZYSTAJ DANE, KTORE JUZ POSIADASZ

Automatyzacja dla e-Sklepow

Nawet dobrze zaprojektowana polityka cenowa musi by¢ bezwzglednie przestrzegana aby przynosic¢
pozytywne rezultaty i dodatni ROI. Z naszego doswiadczenia wynika, iz Category Managerowie skupiaja
sie zaledwie na 20% produktéw dostepnych w portfolio, nie wykorzystujac tym samym wszystkich
mozliwosci.

Wiele z dostepnych na rynku rozwiazan z zakresu Business Intelligence umozliwia automatyzacje zmiany
cen tylko w oparciu o dane o konkurencji co prowadzi do wyniszczajacej marze wojny cenowej.

Dzieki Dealavo mozesz samodzielnie zaprojektowac skuteczna polityke cenowa w oparciu o:



Sponsored (i
Fitbit Charge 3 Advanced Health & Fitn
by Fitbit

£149.99 . prime
Some sizes/colours are Prime eligible

Delvfire Pulse HR Fitness Tracker Activity Watch
Women, Men, Kids with Sleep Monitor, Pedomei
by Delvfire

£29.90 - £29.95 prime
Some colours are Prime eligible

More buying choices
£29.35 (3 used & new offers)

Gdyby Delvfire chciat rywalizowac z Fitbitem, co mogliby zrobic¢?

W wielu przypadkach mogliby podnies¢ swoje ceny. W ten sposdb mogliby
zarzgdzac¢ podobng czescig rynku dla Fitbita, ale czy ludzie byliby sktonni
zaptacic?

W tej sytuacii, Fitbit jest w stanie naliczy¢ wiecej za swdj produkt, w zwigzku z
pozycjg na rynku. Ze wzgledu na swojg marke i dziatania marketingowe, klienci
wiedzq, ze Fitbit jest jednqg z wiodgcych firm w dziedzinie technologii Weaeable.

To samo dotyczy firm takich jak Apple. Gdzie mozna kupic laptopa za $2999,
ktory robi prawie tak samo jak laptop za duzo mniejszg wartosc .



Lalety
Szybsza reakcja na konkurencje

Jednqg z najwiekszych zalet stosowania konkurencyjnej strategii cenowej
jest to, ze dajesz swojej firmie kontrole nad konkurencjq.

Jesli uzywasz oprogramowania do Sledzenia cen, bedziesz miat dostep do
informaciji, ktére inne firmy miatyby frudnosci ze zgromadzeniem ich
recznie.

Mozesz wykorzystacC specjalistyczne programy, aby reagowac na kazdy
ruch konkurencji. W rezultacie, mozesz lepiej pozycjonowac swojq firme w
stosunku do roznych strategicznych decyzji konkurentow i nie stracisz
klientow z powodu wojen cenowych.



Wady

Jezeli sprzedawca skupia sie jedynie na konkurowaniu z innymi uczestnikami
rynku, moze nie byC w stanie pokryC kosztodw produkciji i kosztow ogdlnych.
W rezultacie istnieje ryzyko utraty marzy. Nie zapominaj o innych zadaniach,
ktére mogg mie¢ wptyw na wizerunek Twojej marki lub koszty.

Nie dziata na wszystkich rynkach.

Nie obowigzuje w przypadku sprzedazy produktow premium. Na przyktad,
na rynku luksusowym, kupujgcy online czujg sie bardzie] wyjgtkowi i nie
dbajg o ceny. Proba bycia konkurencyjnym w takich branzach moze
zaszkodzi¢ lojalnosci klientdw i wartosci marki. Lepiej jest tqczyC strategie
cenowe zorientowane na konsumenta i rynek.

Moze to by¢ trudne dla mniejszych detalistow

Dla mikroprzedsiebiorstw i matych przedsiebiorstw tworzenie zasobow dla
technologii, nowych pracownikdw w celu utrzymania konkurencyjnej
strategii cenowej moze byc¢ problemem. Firmy tego typu mogqg potrzebowac
raczej skupienia sie w pierwsze] kolejnosci na wzroscie lub optymalizacii
operacyjnej niz na probie konkurowania.



Value-Based Pricing

Ta strategia cenowa uwzglednia racze] wartos¢ produktu dla
konsumentow niz to, ile kosztuje jego wytworzenie. WartosC opiera sie
na korzysciach, jakie zapewnia konsumentom, np. wygoda, dobre
samopoczucie, reputacja lub radosc.

System ustalania cen w oparciu o
wartos¢ nalicza klientom optaty w
zaleznosci od  wartosci, jakg klienci
otrzymujqg z produktu.

Skuteczny system ustalania cen w
oparciu o warto$¢ dostosowuije sie -do
tego, co klient jest gotdw zaptacic za
produkt, ktéry dostarcza mu potrzebne
rozwigzanie
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Everlane T-Shirt Traditional Retail

The Modern Loafer The Cashmere Crew
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We reveal the costs behind every a
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Qur Price vs. Traditional
On average, traditional retailers mark their products up 5-6x.
Us? Just 2-3x.
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Radically transparent.

We believe our customers have a right to know how much their clothes cost to make.
We reveal the true costs behind all of our products—from materials to labor to

transportation—then offe

em to you, minus the traditional retail markup.

https://www.everlane.com/about

The Elements Jacket The Day Market Tote
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Labor Transport Duties

$29.16 $1.47 $4.75 $0.00

Denim

<
True Cost

$54.00

Our Price

$168.00

Traditional Price

$270.00


https://www.everlane.com/about
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Program Regionalny Rozwoju Regionalnego

Dziekuje Panstwu za uwage.

tukasz Zak

Zak Legal Support Office
Tel. 661 106 850

e-mail: kontakt@zakoffice.pl
www: www.zakoffice.pl

Podmiot realizujgcy szkolenie:
Eurofinance Training Sp. z 0.0.

tel.: 22 830 13 40; tel. kom.: 609 124 124
e-mail: szkolenia@efszkolenia.pl
www.efszkolenia.pl
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