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Jak skutecznie pozyskać klienta na rynkach

zagranicznych - zagadnienia marketingowe

dóbr konsumpcyjnych



Pozyskanie

zagranicznego klienta –

jak to zrobić

wykorzystanie różnych instrumentów

marketingowych w celu osiągnięcia

pozytywnych wyników finansowych przez

firmę działającą na rynkach

międzynarodowych lub globalnych.

Instrumenty te obejmują: produkt, cenę,

dystrybucję i promocję.

Międzynarodowa strategia marketing mix

powinna uwzględniać uwarunkowania

prawne i społeczno-kulturowe w każdym

kraju, do którego jest kierowana



Marketing globalny 

Marketing krajowy

Marketing hybrydowy  



Global marketing mix - opiera się na założeniu, że na

rynku międzynarodowym istnieje tzw. globalny konsument o

podobnych potrzebach i preferencjach. Stosując to podejście, na

rynkach zagranicznych firmy stosują identyczne instrumenty

marketingowe i ich kombinacje, nie ma różnych instrumentów

dostosowanych do warunków społecznych i kulturowych w tych

krajach.

Narodowa strategia marketing mix lub

strategia wielonarodowa - dla każdego kraju firma

stosuje odrębną strategię marketingową dostosowaną do

konkretnych potrzeb i preferencji klientów, ich zwyczajów i tradycji.

Hybrydowa strategia marketing mix - polega na

standaryzacji jednego lub więcej instrumentów marketingowych i

jednoczesnym dostosowaniu innych do cech i warunków

panujących na danym rynku krajowym (zwyczajów, tradycji,

przepisów itp.).



Marketing globalny definiuje się jako proces

dostosowywania strategii marketingowych firmy do warunków

panujących w innych krajach.

Marketing globalny to coś więcej niż tylko sprzedaż produktu lub

usługi na całym świecie. Jest to pełny proces planowania, tworzenia,

pozycjonowania i promocji produktów na rynku globalnym.

Jeśli firma nie zdecyduje się na rozszerzenie działalności na skalę

międzynarodową, może stanąć w obliczu krajowej konkurencji ze strony

międzynarodowych firm, które rozszerzają swoją obecność na arenie

międzynarodowej. Obecność tej konkurencji sprawia, że dla wielu

przedsiębiorstw wymóg obecności na arenie międzynarodowej jest

niemalże koniecznością.



"Radość z pizzy polega na tym, że chleb, sos i ser działają zasadniczo

wszędzie, być może z wyjątkiem Chin, gdzie nabiał nie był do niedawna dużą

częścią ich diety", wyjaśnia prezes Domino J. Patrick Doyle.

„I łatwo jest po prostu zmienić rynek dodatków do żywności na dany rynek". W

Azji są to owoce morza i ryby. W Indiach jest curry. Ale połowa z nich to

standardowa oferta na całym świecie".

Dzięki świadomym wysiłkom mającym na celu lepsze zrozumienie

preferencji rynków, na które próbuje się wejść, Domino's może dostarczyć

ciasta wystarczająco zróżnicowane, aby zyskać międzynarodową

aprobatę.





Dobrze przygotowana globalna strategia marketingowa obejmuje

wszystkie kraje ze wszystkich regionów świata i odpowiednio

koordynuje ich wysiłki marketingowe. Oczywiście strategia ta nie

zawsze obejmuje wszystkie kraje, ale powinna być stosowana w

odniesieniu do poszczególnych regionów. Na przykład, można

rozbić takie regiony jak Ameryka Północna, Ameryka Łacińska,

Europa i Bliski Wschód, Azja i Pacyfik oraz Afryka.

Poza podziałem na kraje i regiony, globalna strategia marketingowa

prawie zawsze składa się z kilku elementów:

(1) jednolite nazwy marek;

(2) identyczne opakowania;

(3) podobne produkty;

(4) znormalizowane komunikaty reklamowe;

(5) zsynchronizowana polityka cenowa;

(6) skoordynowane wprowadzanie produktów na rynek;

(7) harmonijne kampanie sprzedażowe.

Marketing globalny 



Arabia Saudyjska: Burger z złotą rybką (Goldfish Burger)



PRODUKT 

(USŁUGA)  



Adaptacja, w ramach której wspólny produkt jest w pewnym stopniu
modyfikowany, gdy przemieszcza się pomiędzy niektórymi rynkami - np. w Stanach
Zjednoczonych, gdzie paliwo jest stosunkowo tańsze, wiele samochodów ma
większe silniki niż ich porównywalne modele w Europie i Azji; jednak większość
konstrukcji jest podobna lub identyczna, a więc osiągane są pewne oszczędności.

Realizując strategię adaptacji produktu, różnice na

poszczególnych rynkach można rozwiązać na etapie rozwoju

produktu, dostosowując różnice w zależności od potrzeb

klientów.

Wprowadzenie produktu na rynek zagraniczny 

Dostosowanie się do potrzeb klienta,
przy czym firma wprowadza unikalny
produkt w każdym kraju, zazwyczaj z
przekonaniem, że poszczególne
elementy oferty różnią się tak bardzo

pomiędzy krajami należy więc
zaczynać od "zera" w tworzeniu
produktu dla każdego rynku

Standaryzacja polega na stworzeniu
jednego globalnego produktu w
przekonaniu, że ten sam produkt może
być sprzedawany na rynkach bez
znaczących modyfikacji - np.

mikroprocesory



Standaryzacja

Firmy, które produkują produkt globalny, mogą uzyskać korzyści skali w

produkcji, a większe ilości produkowane prowadzą również do szybszego

rozwoju.

W przypadku standaryzacji bardziej możliwe jest wykreowanie globalnej

marki - konsumenci podróżując po różnych krajach i zobaczą ten sam

produkt. Wadą mogą być znaczące różnice pomiędzy kulturami i

środowiskami.

Standaryzacja produktu na rynkach krajowych i międzynarodowych
zapewnia, że ten sam produkt, spójny we wszystkich jego aspektach, jest

dostępny dla konsumentów, bez konieczności uwzględniania ich

rzeczywistej lokalizacji. Zmiana w kraju nie prowadzi do zmiany

jakości. Ludzie mogą wyjechać za granicę i kupić ten sam produkt, którego

używają w domu. Alternatywnie, osoby, które słyszały o konkretnym

produkcie pochodzącym z danego kraju, mogą zakupić ten produkt bez

konieczności podróżowania do tego kraju, mając jednocześnie pewność,

że nie pogorszy się jakość produktu.



Adaptacja

Występuje w kilku formach. Obowiązkowe adaptacje obejmują

zmiany, które muszą zostać wprowadzone zanim produkt będzie mógł

być używany, np. urządzenia wyprodukowane dla USA i Europy muszą

pracować na różnych napięciach,

"Dyskrecjonalne" zmiany, których nie trzeba wprowadzać przed

wprowadzeniem produktu, choć w przypadku braku takich zmian

produkty mogą być sprzedawane w złej jakości lub być źle odbierane.

Dyskrecjonalne zmiany mogą wiązać się również z adaptacjami

kulturowymi - np. na Sesame Street Big Bird stał się Wielkim Wielbłądem

w Arabii Saudyjskiej.



Oreo w Chinach



Jak zbudować markę

na arenie międzynarodowej ?

Branding



Branding

obejmuje to, co ludzie myślą o Twojej firmie i Twoich produktach. "Pomyśl o marce

jako o reputacji", Paul Williams,- Idea Sandbox,.

"Budowanie reputacji na każdym nowym rynku, w tym za granicą, wiąże się z

pierwszym wrażeniem, które wynika z początkowych interakcji, jakie ktoś ma z Twoją

firmą, produktami i usługami.

Firmy mogą próbować kształtować markę swojej firmy lub produktów na wiele

sposobów, w tym poprzez reklamę, media, oraz kontakt z produktami lub usługami.

Marka jest zasadniczo skraca proces wyboru i zakupu produktu lub usługi, jest to

sposób, w jaki klient może natychmiast rozpoznać, czy jest obietnica produktu lub

usługi i jak będzie to dla niego korzystne.



Upewnij się, że istnieje rynek na Twój produkt lub usługę.

Jeśli tak, upewnij się, że ktoś inny już nie zaspokaja potrzeb i pragnień

potencjalnych klientów. Jeśli istnieją konkurenci, co (z perspektywy

potencjalnych klientów) sprawia, że się od nich różnisz ? Jeśli istnieje rynek i nie

ma konkurentów, upewnij się dlaczego - czy istnieją przepisy zabraniające

dystrybucji Twoich produktów lub czy konsumenci mogą je kupować w inny

sposób?

Upewnij się, że będziesz w stanie dostarczyć produkt.

Upewnij się, że możesz dostarczyć swój produkt na nowy rynek lub

wyprodukować go w ramach nowego rynku. "Przepisy dotyczące importu i

produkcji różnią się w zależności od kraju", mówi Williams. "Zadbaj o to, abyś

mógł niezawodnie i konsekwentnie udostępniać swoje produkty na nowych

rynkach docelowych". Zbadaj lokalne przepisy prawne. Musisz upewnić się, że

Twoje produkty spełniają lokalne normy dotyczące budowy komponentów,

stosowania środków chemicznych, utylizacji towarów, właściwego

etykietowania produktów itp.



Bądź wrażliwy kulturowo.

Starbucks - piernikowe latte nie sprzedawały się dobrze w Niemczech, mimo że 

piernik był ulubionym świątecznym ciasteczkiem w tym kraju. Sprzedaż napoju 

znacznie wzrosła, gdy Starbucks zaczął używać niemieckiego słowa "piernik i 

zmienił markę napoju, Lebkuchen Latte. 

Dostosuj swoje logo.

Upewnij się, że wszystkie używane przez Ciebie logo lub symbole mają sens, nie

są obraźliwe i trafiają do odbiorcy w danym kraju.



Toffifee

Jednym z przykładów jest niemiecka marka

cukierków o nazwie "Toffifee". Aby zachować swoją

niemiecką wymowę, marka użyła "Toffifay", gdy

została zlokalizowana w języku angielskim. Nie tylko

to, że: dostosowanie nazwy marki gwarantuje, że

pisownia nazwy marki jest jak najbardziej zbliżona do

oryginalnej nazwy niemieckiej.

Może to wyglądać dziwnie dla niemieckojęzycznych

klientów, którzy mieszkają w krajach anglojęzycznych,

ale z perspektywy komunikacji marketingowej ma to

sens.

Pepsi

Kiedy Pepsi weszła na rynek argentyński, dowiedziała

się, że osoby posługujące się argentyńskim językiem

hiszpańskim mają trudności z wymową "ps", która jest

częścią nazwy marki napoju. Marka miałaby

trudności z wejściem na rynek, gdyby konsumenci nie

mogli wymówić swojej nazwy, w związku z czym

przedsiębiorstwo podjęło decyzję o zmianie nazwy

swojego produktu na konkretny rynek. W Argentynie

Pepsi nosi nazwę "Pecsi". Zmiana nazwy nie tylko

poprawiła rozpoznawalność marki, ale również

zwiększyła jej sprzedaż.



Zwiększ świadomość marki w kraju – właściwe

kanały i komunikaty

Wypracuj i przekaż przesłanie, które odpowiada potrzebom i

pragnieniom Twoich klientów

Dostarczyć tę wiadomość w miejscach, które są na nią otwarte, w

kontekście, który może się do niej odnosić i być zrozumiały, oraz

poprzez kanały, które naprawdę dotrą do potencjalnego klienta



KFC jest dziś najlepszą marką restauracji typu fast-food w

Chinach, posiadającą ponad 5000 restauracji w ponad 850

miastach.

Slogan KFC - “Finger-lickin’ good”ale - pierwsza próba

przetłumaczenia tego hasła na język chiński brzmiała “Eat your

fingers off.”

Ford Pinto naprawdę nie znalazł entuzjastycznie nastawionych

nabywców w Brazylii, ponieważ Pinto oznacza "malutkie

męskie genitalia" i kto chce jeździć, ogłaszając to wszystkim.

SUV "Pajero" na hiszpańskojęzycznych rynkach. Pajero jest

bardzo niegrzeczną zniewagą dla mężczyzn w języku

hiszpańskim? Mitsubishi szybko nauczył się błędów swojego

postępowania i od tego czasu sprzedaje ten samochód pod

pseudonimem "Montero" w hiszpańskojęzycznym świecie



Produkt / usługa 

OFERTA
WARTOŚĆ OFERTY DLA KLIENTA 

Brand
Cena

Personalizacja

Nowy 

Wydajność 

Projektowanie

Redukcja 

kosztów 

Redukcja ryzyka

Dostępność 

Użyteczność 



• postrzeganie marki / produktu na danym rynku 

– made in ……………. 

Marka narodowa 

– przekłada się na postrzeganie 

marki produktowej

Brand



Znaczenie marki dla nabywców

Identyfikacja oferty i oferowanych w niej korzyści 

Gwarancja wysokiego poziomu jakości 

oferowanych produktów i usług 

Minimalizacja ryzyka związanego z zakupem 

produktu lub usług 

Skraca proces poszukiwania informacji o produkcie 

/ przyśpiesza decyzję zakupową 

Pozwala się wyróżnić / daje prestiż



Marka rytualna (ritual brand)

Marka symboliczna
(symbol brand)

Marka będąca dziedzicem 

osiągnięcia 

(heritage of goods brand)

ukształtowana przez lata poprzez wniesienie 

do społeczeństwa nowej wartości 

Typy marek 

kojarzona  ze specjalnymi okazjami np. 

Święta Bożego Narodzenia

określa pewien styl życia



Marka snobistyczna 

Marka potwierdzająca 

przynależność (belonging brand).

Marka legendarna 

(legend brand).

umożliwia wyróżnienie/

zauważanie 

zaznacza przynależność do 

określonej grupy

identyfikuje produkty i 

nabywców

Typy marek 



TOP MARKI



Norwegia Duże trudności z zaistnieniem zagranicznych marek zarówno produktów 
jak i sieci handlowych

23 września 2004 r Lidl otworzył swoje 
pierwsze sklepy w Norwegii

W styczniu 2007 roku w Norwegii było 

ponad 50 sklepów Lidl

Koniec 2008 sieć Rema 1000 kupuje Lidla

za około 2 miliardy NOK  

Główne przyczyny upadku 

1 - zbyt tanio

2 - zbyt dziwna 
żywność (nieznana)

3 - żywność niemiecka a 
nie norweska 

Przykład - IKEA 
Pierwszy sklep IKEA poza Szwecją w 1963 roku w 

Nesbru

Zmiana koloru loga na czerwony

Postrzeganie marki / produktu na danym rynku –
przykład 

Przykład – Lidl



Cechy i tworzenie wartości

Każdy produkt powinien mieć pewne cechy, które odróżniają go od

konkurencji. Właściwości te powinny stanowić główny wkład w marketingowy

mix produktu. Produkt jest odpowiedzią na zidentyfikowane potrzeby rynku.

Potrzeba ta przekłada się na produkt o szczególnych właściwościach. Te

cechy pomagają określić wszystkie dalsze działania, takie jak ustalanie cen,

strategia komunikacji i dodatkowe funkcje lub dodatki. Z tego powodu,

ważne jest, aby spróbować stworzyć unikalny zestaw cech

charakterystycznych dla każdego produktu.



Unikalna propozycja sprzedaży (USP)

- czynnik, decydujący, dlaczego jeden produkt jest lepszy niż jego

konkurenci,

Ta cecha lub zestaw cech pomaga umocnić pozycję rynkową firmy i pozwala

jej wyróżnić się na tle konkurencji.

Niewiele jest produktów, które nie mają wyraźnej konkurencji na rynku.

Najczęściej są to produkty identyczne, o niemal takich samych cechach. W tej

sytuacji rozróżnienie staje się sprawą najwyższej wagi dla sukcesu każdego

produktu.

Firma musi nie tylko zidentyfikować USP, ale także jasno zakomunikować to

potencjalnym odbiorcom, aby zrozumieć, dlaczego produkt jest lepszy od

innych podobnych.



Zappos

Zappos to firma z doskonałą, unikalną propozycją sprzedaży. Są one znane jako
najwygodniejszy, przyjazny dla klienta sklep internetowy do kupowania butów. Osiągnęli tę
pozycję, oferując bezpłatną wysyłkę i bezpłatne zwroty. W rezultacie ludzie zamawiają wiele
butów na raz i zwracają te, których nie chcą.

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

Zappos ma unikalną propozycję

sprzedaży, która jest dość prosta: mieć

najlepszą politykę zwrotu kiedykolwiek.

Polityka zwrotu, która usuwa strach

przed kupnem online i kupnem butów,

które mogą nie pasować.



PRODUKT W CZTERECH P'S (MARKETING MIX)

Zrozumienie asortymentu produktów

Portfolio produktów firmy składa się na jej asortyment produktów. W ramach tego

asortymentu znajdują się linie produktów, które są ściśle powiązane ze sobą

grupami produktów.

Mogą one oferować te same korzyści lub mieć wspólne cechy charakterystyczne.

Linia produktów składa się z produktów, które są pojedynczymi jednostkami o

unikalnym wyglądzie, funkcjach lub punktach cenowych.

Każdy produkt będzie posiadał trzy główne elementy, na których należy się skupić.

Są to marka, opakowanie i związane z tym usługi.

Zanim te trzy elementy będą mogły zostać zdefiniowane i wykorzystane jako dane

wejściowe do pozostałej części asortymentu marketingowego, należy określić

korzyści wynikające z zastosowania produktu i USP.



Zrozumienie i tworzenie korzyści

Zrozumienie, kto jest grupą docelową, jakie są korzyści z oferty, jak ten

produkt ma być pozycjonowany na rynku i jakie będzie USP?

Philip Kotler - "Zasady marketingu". „Produkt można rozpatrywać na

trzech różnych poziomach”

Podstawowym - Jest to pierwszy poziom, który należy zdefiniować i
zbadać. Jakie są główne lub podstawowe korzyści, jakie produkt oferuje

konsumentom? W przypadku aparatu fotograficznego są w stanie

uchwycić wspomnienia na zawsze poprzez zakup produktu.

Faktycznym - Tutaj dodawane są wszelkie dodatkowe korzyści w celu
odróżnienia produktu i podkreślenia jego USP. W naszym przykładzie

wszystkie kamery oferują te same podstawowe korzyści. Jednak wszelkie

dodatkowe funkcje lub silna marka może zaoferować lepszy produkt.

Rozszerzonym – Należy ocenić, jakie dalsze korzyści mogą być
zaoferowane klientowi, aby zapewnić lojalnego klienta nabywającego.

W naszym przykładzie mogą to być serwis posprzedażowy, rozszerzone

gwarancje lub infolinie.



DECYZJE DOTYCZĄCE PRODUKTÓW

Dzięki zrozumieniu podstawowego asortymentu produktów i korzyści, firma może teraz

zacząć podejmować ważne decyzje dotyczące produktów. Należą do nich

Decyzje dotyczące wzornictwa: Podstawowa decyzja, aby określić, jak silne będzie
wzornictwo w całym asortymencie produktów. Czy będzie to uzupełnienie funkcji, czy

też funkcje będą zaprojektowane wokół unikalnego designu.

Decyzje dotyczące jakości: Jakość dumnych potrzeb jest utrzymywana wraz z innymi
elementami marketingu mix. Wysoka cena może być naliczona, jeśli produkt ma

najwyższą jakość.

Decyzje dotyczące cech: Jakie będą ostateczne cechy produktu? Czy dodadzą one
do postrzeganych i rzeczywistych korzyści produktu? Również w tym przypadku firma

może naliczyć cenę premium za dodatkowe, pożądane korzyści płynące z funkcji.

Decyzje dotyczące marki: Decyzje dotyczące brandingu pozostają jednymi z
najważniejszych, ponieważ zamieniają produkt w coś więcej niż tylko dobry. Marka może

mieć moc generowania natychmiastowej sprzedaży, a także utrwalać zaufanie do

jakości i niezawodności produktu.



Produkt –

Standaryzacja normy techniczne 

Identyfikacja produktowa 



Normy techniczne i stadaryzacja 



Wymagania jakościowe/bezpieczeństwa towarów

Kraje spoza EOG

Normy i wymagania jakościowe określane na 

podstawie przepisów krajowych o charakterze 

bezwzględnie obowiązującym oraz fakultatywnym 

Przykład Rosja: 

Ustawa Federalna (UF) „O regulacji technicznej” z dnia 27 grudnia 2002 roku N 184-UF

(Федеральный закон "О техническом регулировании”)

Certyfikat GOST-R  - obligatoryjny i fakultatywny 

potwierdzenie jakość wyrobów i jego zgodność z rosyjskimi normami i 

standardami – kwalifikacja towarów wg kodów TN WED – rosyjski odpowiednik kodu 

celnego(Taryfa celna)

Certyfikat TR TS - Reglament techniczny

normy prawne określające wymagania co do wyrobów (usług) lub 

procesów związanych z produkcją wyrobów i metodą ich produkcji



Federal Communications Commission (FCC)

Wymagania jakościowe/bezpieczeństwa towarów

Kraje spoza EOG

Normy i wymagania jakościowe określane na podstawie 

przepisów krajowych o charakterze bezwzględnie 

obowiązującym oraz fakultatywnym 

Przykład USA

organ odpowiedzialny za określenie norm technicznych i standardów w odniesieniu do różnego

rodzaju sprzętu elektronicznego, łącznie z urządzeniami radiowymi, końcowych urządzeń

telekomunikacyjnych oraz urządzeń przemysłowych, medycznych i naukowych



MIEJSCE

Proces przemieszczania produktów od producenta do docelowego użytkownika.

Sposób, w jaki produkt jest kupowany i gdzie jest kupowany. Ruch ten może odbywać się
poprzez połączenie pośredników, takich jak dystrybutorzy, hurtownicy i sprzedawcy detaliczni..

Dzięki wykorzystaniu odpowiedniego miejsca, firma może zwiększyć sprzedaż i utrzymać ją przez
dłuższy okres czasu. To z kolei oznaczałoby większy udział w rynku oraz zwiększone przychody i
zyski.

Wybór właściwego miejsca sprzedaży
jest istotnym działaniem, które
koncentruje się na dotarciu do
właściwej grupy docelowej we
właściwym czasie.

Koncentruje się na tym, gdzie znajduje
się przedsiębiorstwo, gdzie znajduje się
rynek docelowy, jak najlepiej połączyć
te dwa elementy, jak przechowywać
towary w danym okresie i jak je
ostatecznie przetransportować



KANAŁY I POŚREDNICY

Kanał dystrybucji można zdefiniować jako działania i procesy wymagane

do przeniesienia produktu od producenta do konsumenta. Kanał

obejmuje również pośredników, którzy są zaangażowani w ten proces w

różnym charakterze. Pośrednicy ci to firmy trzecie, które działają jako

hurtownicy, przewoźnicy, sprzedawcy detaliczni i zapewniają zaplecze

magazynowe.



Jak określić właściwy kanał sprzedaży/marketingu B2C

Czy e-mail dostarczy więcej korzyści niż media społecznościowe?

SEO czy też płatne wyszukiwanie?

Które z kanałów marketingowych są najbardziej efektywne?

Firma badawcza Forrester zauważa, że do 2019 roku, marketerzy wydadzą

ponad 103 miliardy dolarów na „marketing wyszukiwania”, reklamę w sieci,

marketing w mediach społecznościowych i e-mail marketing - więcej niż na

kanałach offline, takich jak telewizja publiczna, telewizja kablowa i radio w

jednym.

Ten sam raport stwierdza, że w ciągu najbliższych pięciu lat, wyszukiwarki

utrzymają najlepsze miejsce, jeśli chodzi o kanały dystrybucji w marketingu,

podczas gdy inwestycje w media społecznościowe będą rosły szybciej niż

jakikolwiek inny kanał marketingu cyfrowego.

Kanał sprzedaży/ marketingu 



Jak określić najbardziej efektywne kanały marketingowe

dla Twojej firmy?

Zdefiniuj swoje cele i wskaźniki

Zanim dowiesz się, które internetowe kanały marketingowe będą miały

największy sens dla Twojej firmy, najpierw musisz wziąć pod uwagę cele

biznesowe i marketingowe.

Chcesz poszerzyć swój zasięg ?

Uzyskać konkretną wartość przychodu lub ilość sprzedanego produktu ?

Uzyskać pewien poziom konwersji ?

Zwiększyć satysfakcję klienta ?

Podnieść poziom satysfakcji klienta ?

Kiedy już znasz swoje cele, możesz zdefiniować wskaźniki, których będziesz

potrzebował, aby pomóc Ci osiągnąć te cele. Na przykład, jeśli chcesz

zwiększyć swój zasięg, możesz przyjrzeć się wskaźnikom dotyczącym wzrostu

liczby osób wysyłających e-maile lub śledzących media społecznościowe



Jeśli chcesz osiągnąć pewien poziom przychodów, powinieneś użyć

technik marketingowych, aby śledzić, w jaki sposób Twoje kampanie lub

treści przyczyniają się do wzrostu sprzedaży i przychodów, lub

przeanalizować zwrot z inwestycji marketingowych.

Zwrot z inwestycji (ROI) kampanii marketingowej

(Wzrost sprzedaży - koszty marketingu) / Koszt 

marketingu = ROI

(Wzrost sprzedaży - średni wzrost sprzedaży organicznej -

koszt marketingu) / Koszt marketingu = ROI

Całkowity zwrot z inwestycji powinien obejmować każdy używany kanał

marketingowy. W przeciwnym razie ryzykujesz pominięcie ważnych danych,

które mogłyby wskazywać sposoby ulepszenia strategii marketingowych.

Zwrot z inwestycji (ROI) kampanii marketingowej



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





E-commerce market - USA

Source: https://www.eshopworld.com/usa-ecommerce-insights-2017/



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

E-commerce market - Europe



Example -Dania – E – commerce 

Duński rynek e-commerce jest 

warty 13,84 bilionów euro

Użytkownicy internetu – 5,4 

mln – 96,1 % ogółu ludności 

Okło 79% użytkowników robi 

zakupy w internecie 

Obywatel Danii wydaje na 

zakupy  on-line średnio 2 252 

euro rocznie 

Preferowane formy płatności 



Zrozumienie tzw. customer journey

Zrozumienie wszystkich sposobów, w jaki Twoi klienci wchodzą z Tobą w

interakcje, pomoże Ci określić wartość każdej interakcji oraz kanały

związane z tymi interakcjami. Oznacza to przyjrzenie się kanałom

dystrybucji i przychodom związanym z każdą z nich.

Choć może się to wydawać oczywistym krokiem do wykonania, niestety,

badania pokazują, że tylko 17% firm zauważa, że są w stanie analizować

ich customer journey.

Customer journey – przykład

Konsument poszukuje się na rynku zestawu słuchawek bezprzewodowych.

Odwiedza Facebook i widzi post dla marki, która go interesuje. Później,

odwiedza inne strony internetowe, oraz wyświetla reklamy dla tej samej

marki. Odwiedza stronę internetową firmy, aby przeczytać wpis na blogu o

niezawodności technologii bezprzewodowej i pobiera przewodnik dla

kupującego. Następnego dnia, gdy przechodzi obok sklepu, na smartfonie

pojawia się kupon zachęcający ją do wejścia do danej sieci sklepów i

zakupu sprzętu RTV klient zachęcony jest w ten sposób do wypróbowania
słuchawek i ich zakupu.



Kupujący wykorzystał kilka kanałów marketingowych, które zbliżyły go do

konwersji. W rzeczywistości, punktów kontaktowych jest prawdopodobnie

znacznie więcej, ponieważ prawdopodobnie czyta recenzje online,

konsultuje się z rodziną i przyjaciółmi, a także ogląda demonstracje lub

filmy klientów na YouTube lub na stronie sprzedawcy. W rzeczywistości,

badania pokazują, że może mieć od trzech do więcej niż siedmiu

kontaktów, aby nastąpiła konwersja B2C.

Kanały marketingowe – konwersja

Ponieważ dzisiejsi konsumenci używają różnych urządzeń i odbijają się od

kanału do kanału, przypisanie konwersji do pojedynczej interakcji, takiej

jak pierwsze lub ostatnie kliknięcie na stronie, nie ma już sensu. Zamiast

tego, ustalając, w jaki sposób każde z tych dotknięć buduje sieć i

przyczynia się do osiągania przychodów, można uzyskać lepszy obraz

wartości każdego kanału i związanych z nim treści.

Customer journey – przykład



Źródło zdjęcia https://www.vendasta.com/blog/following-modern-customer-journey

Customer journey – przykład



Customer journey



Identyfikacja i zrozumienie Customer journey. Oznacza to zwrócenie uwagi na pełne,
kompleksowe doświadczenie, jakie klienci mają z firmą z ich perspektywy.

Zbyt wiele firm koncentruje się na indywidualnych punktach kontaktowych poświęconych
rozliczeniom, opłatom, rozmowom serwisowym i tym podobnym. W przeciwieństwie do tego,

podróż klienta obejmuje progresję punktów kontaktowych i ma jasno określony początek i
koniec.

Przedstawiciel

90% 

Call center

80% 

Web

85%

Obsługa 

Posprzedażowa

80%x x xTouchpoint
satysfakcja

End-to-end

Journey -

satysfakcja

Poszczególne punkty kontaktowe mogą działać dobrze, nawet
jeśli ogólne doświadczenie jest słabe.

Określ, co ma znaczenie dla Twoich klientów.
Klienci oczekują od firm wysokich standardów jakości produktów, 
wydajności usług i ceny. Jak firmy mogą określić, które z tych czynników 
są najbardziej krytyczne dla obsługiwanych przez nie segmentów 
klientów? Które z nich generują najwyższą wartość ekonomiczną

Podróże do klientów stanowią ramy, które
pozwalają firmie zorganizować się i zmobilizować
pracowników do konsekwentnego dostarczania
wartości dla klientów, zgodnie z jej celem.
Konstrukcja podróży może pomóc pracownikom
dostosować się do potrzeb klienta, pomimo
funkcjonalnych granic.



Poznaj kanały, z których korzystają inni.

Kolejnym krokiem w określaniu najbardziej efektywnych kanałów

marketingowych jest zbadanie nie tylko tego, w jaki sposób konkurencja

wydaje swój budżet i gdzie uzyskują one największy wpływ na swoje zyski, ale

również, które kanały elektroniczne wywierają największy wpływ, jakie są

wykorzystywane przez liderów branży i inne marki, aby dotrzeć do jak

najszerszej grupy odbiorców.

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



Online marketing that clicks



4 kroki na drodze do sukcesu

1.Zbuduj 

2.Kieruj 

3.Mierz 

4.Optymalizuj 



SEO – (ang. search engine optimization)

- czyli jak zinternacjonalizować naszą 

stronę internetową 



Czego szukamy w sieci ? 



Jeśli międzynarodowi odbiorcy znaleźli Twoją witrynę, mimo że jest 

ona przeznaczona tylko dla jednego regionu lub jednego języka, 

wyobraź sobie, jak Twoje zyski mogą eksplodować dzięki witrynom 

lub subdomenom skoncentrowanym wyłącznie na ich potrzebach, 

napisanym w ich językach.

W pewnym sensie globalizacja naprawdę oznacza odpowiednie 

działania lokalne.

W końcu 46% z 5 miliardów wyszukiwań w Google dotyczy treści 

lokalnych. Ludzie z setek krajów, mówiących w tysiącach języków, 

szukają rozwiązań bliskich ich domowi.



SEO – (ang. search engine optimization)

optymalizacja stron pod kątem wyszukiwarek internetowych.

SEO to działania podejmowane w celu osiągnięcia przez daną stronę

internetową jak najwyższej pozycji w organicznych wynikach wyszukiwania

dla konkretnych słów kluczowych.

dostosowanie stron internetowych do ich odpowiedniego

postrzegania przez wyszukiwarki internetowe

Widoczne dla internautów zmiany w treści strony pod

kątem zamieszczenia słów kluczowych, dzięki którym

użytkownicy mają zostać przekierowani na daną

stronę (unikalna treść, wyróżniona treść)

Wprowadzanie zmian w kodzie witryny, które nie mają

bezpośredniego wpływu na wygląd witryny

internetowej (m.in. standardy W3C, szybkość

ładowania strony)



Co to jest globalne SEO?

W skrócie, globalne SEO oznacza optymalizację treści dla wielu regionów na 

całym świecie.

Musisz utworzyć treść, która działa dla różnych regionów i języków, a

także zoptymalizować zawartość stron dla wyników wyszukiwania w każdym

regionie. Wyniki wyszukiwania wyglądają inaczej w przypadku Włochów

używających google.it i mieszkańców RPA za pomocą adresu google.co.za .

Załóżmy, że sprzedajesz truskawki i masz sklepy lub firmy w Rosji, Hiszpanii, Francji i Japonii, ale twoim 

lokalnym rynkiem jest Wielka Brytania. Twoje międzynarodowe SEO zoptymalizuje się dla tych krajów, a 
także słowo "truskawka" w ich językach.

W Japonii zoptymalizujesz dla イ チ ゴ
W Hiszpanii możesz celować w Fresas
W Ameryce Łacińskiej celujesz w Frambuesa .
Tymczasem w Rosji byłoby to клубника

A we Francji słowem byłyby Fraise

Globalne SEO jest skierowane do odbiorców na całym świecie. Będziesz

optymalizować stronę dla swoich odbiorców biorąc po uwagę języki, kulturę,

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/


Ważny aspekt globalnego SEO: Polityka w zakresie danych i prywatności

W dniu 25 maja 2018 r. weszło w życie europejskie ogólne rozporządzenie o

ochronie danych (GDPR). Afryka ma swoje własne wytyczne dotyczące

ochrony prywatności, zwane wytycznymi dotyczącymi ochrony danych

osobowych dla Afryki (PDPGA). W regionie Azji i Pacyfiku dokonano ostatnio

przeglądu przepisów dotyczących danych w regionie Azji i Pacyfiku oraz

Przewodnika bezpieczeństwa cybernetycznego, który obejmuje główne

gospodarki regionu, takie jak Chiny i Indie.



Jaka jest perspektywa Google dla 

globalnego SEO?

Google jest nadal największym graczem na rynku wyszukiwania na

świecie.

Nawet niewielka garstka rynków zdominowanych przez inne wyszukiwarki

albo korzysta z Google w takim samym stopniu, w jakim korzysta z niego

konkurencja, albo po prostu nieco mniej. Z wyjątkiem Chin (Baidu) i Korei

Południowej (Naver).



Globalne SEO - wskazówki

Wskazówka #1: Badaj swoją stronę internetową

Pierwszym krokiem do stworzenia skutecznej globalnej strategii SEO są 

badania.

Korzystając z informacji o ruchu na stronie i raportach dotyczących 

konkurencji można uzyskać takie informacje jak:

Jakie kraje dostarczają najwięcej ruchu międzynarodowego?

Jakie kraje przechodzą przez nasz „lejek marketingowy”  ?

Kto najbardziej interesuje się naszymi produktami ?

Nie stosuj metody „kopiuj –

wklej” dla strony internetowej 

zmieniając tylko język danego 

kraju. Spełnij unikalne 
potrzeby każdego rynku.



Wskazówka #1: Badania w różnych krajach

Słowa kluczowe 

Rozpocznij od wyszukiwania słów kluczowych

Użyj Google Keyword Planner, Yandex Keyword Tool i Bing Keyword Tool, 

aby określić słowa kluczowe w swojej niszy, które już mają znaczący 

wolumen wyszukiwania. To wyszukiwanie pokazuje, gdzie można znaleźć 

swoje możliwości na nowych rynkach

Następnie można sprawdzić konkurencyjność słów kluczowych (tzn. jak trudno 

będzie uszeregować te słowa kluczowe w rankingu) za pomocą eksploratora 

słów kluczowych np. Moz. Narzędzie umożliwia również wyszukiwanie według 

kraju/języka.



Zbadaj swoją docelową grupę odbiorców

Czy korzystają z 

określonych forów?

Czytają konkretne blogi?

Jakie strony internetowe 

odwiedzają?

Czy spędzają czas na 

portalach 

społecznościowych?

Na jakich portalach 

społecznościowych 

spędzają czas?

Jakich  influencerów

słuchają lub śledzą?

Analiza konkurencji

Opracowanie globalnej strategii SEO



Wskazówka #2: Przygotuj swoją stronę internetową do 

globalnej SEO

Twoja strona jest pierwszym kontaktem Twoich klientów z Twoją firmą. Nie

ma jednego uniwersalnego rozwiązania dla wszystkich struktur witryny.

Musisz znaleźć takie, które będzie odpowiadać na potrzeby Twoich

odbiorców.

Jeśli Twoja strona nie działa, dla użytkowników będzie to oznaczać, że

Twoja firma nie działa. W rzeczywistości, 94% odwiedzających stronę

przestało wchodzić w interakcję z witryną internetową, ponieważ jej

wygląd był zbyt słaby.

https://blog.sagipl.com/web-design-statistics/



Hreflang definiuje język oraz lokalizację treści w danym języku w postaci

adresu URL. Hreflangiem oznaczyć możemy adresy podstron
zawierających np. polską i angielską wersję naszych treści.

Użyj hreflang w URLs

Ukierunkowanie na język

Ukierunkowanie na język pomoże firmie dotrzeć do wszystkich krajów, które 

mają wspólny język.

Biznes e-commerce tendencję do osiągania lepszych wyników, jeśli chodzi o

lokalizacje i języki, w których działa. Amazon, na przykład, ma Amazon Francja,

Amazon USA, Amazon Japonia, i inne. Afrykańska Jumia jest zlokalizowana w różnych

krajach w całym regionie.

Usługi i produkty takie jak Skype, Microsoft czy Android nie koncentrują zaś się na

krajach lub lokalizacjach, ale na językach. Musisz więc zdecydować, co jest najlepsze

dla Twoich odbiorców. Spójrz na to, co działa w Twojej branży, a także przeanalizuj, co

najlepiej zaspokaja potrzeby Twoich użytkowników



Ukierunkowanie na lokalizację

Ukierunkowanie lokalizacyjne jest świetne dla firm z branży e-commerce.

Ale w zależności od Twoich unikalnych celów biznesowych i sytuacji,

możesz wdrażać targetowanie lokalizacyjne, dostosowane do potrzeb

Twoich odbiorców.

Domeny ccTLD np. pl i gTLD np. org

Podkatalogi 
Electronic Arts i Spotify używają podkatalogów. Na 
przykład:

USA: https://www.ea.com/

Kanada: https://www.ea.com/en-ca

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

Subdomeny

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


Wskazówka #3: Optymalizacja dla międzynarodowych wyszukiwarek 

internetowych poza Google

Zdjęcie : Webcertain



Heat map website

Web usability

eye tracking

clicktracking

scrolltracking



Promocja na rynkach zagranicznych 



W ramach marketingu mix, promocja obejmuje wszystkie działania, które

obejmują komunikację z klientem na temat produktu oraz jego korzyści i

cech.

Obejmuje to podnoszenie świadomości poprzez różne media w celu

zwiększenia sprzedaży, a także tworzenia i rozwijania lojalności wobec

marki.

Informacje przekazywane klientowi na tym etapie pomagają mu w

podejmowaniu decyzji zakupowych dotyczących produktu.

Istnieje wiele celów, które firma może próbować osiągnąć poprzez

promocję, w tym m.in. wzrost sprzedaży, akceptację nowych produktów,

tworzenie kapitału marki i pozycjonowanie marki, analizowanie działań

konkurencji i rebranding.

Promocja na rynkach zagranicznych 



CELE DZIAŁAŃ PROMOCYJNYCH 

Budowanie świadomości

Często produkt lub marka może potrzebować stworzenia tożsamości w obrębie danego rynku.

W większości przypadków dotyczy to nowej firmy, nowej marki lub nowego produktu. Ale często
może to być również potrzebne w czasach rebrandingu wchodzenia na nowy rynek lub
odbudowania upadającego produktu. Celem jest wtedy wybór tych działań promocyjnych,
które pomogą poinformować klienta o firmie i produkcie.

Programy polecające



Budowanie świadomości

Interesująca treść dla klientów

Innym sposobem, aby Twoja marka była znana w sieci, jest dostarczenie bardzo

wartościowych i interesujących treści, którymi możesz dzielić się m.in. na blogach.

Osoby odwiedzające wysyłające posty i komentujący to bardzo kolejny sposób na

poznanie Twojej marki w Twojej branży.

Freemium

Wiele produktów online pozwala użytkownikom wybierać z bezpłatnej wersji,

która zawiera tzw. znak wodny lub opcję kredytową, lub opcję aktualizacji do

wersji płatnej, która pozwala użytkownikom na usunięcie znaku lub zastąpienie

go własnym logo. Podczas gdy wielu użytkowników zdecyduje się na bezpłatną

wersję, będą oni również promować Twoją markę wśród innych użytkowników.

Niektórzy z tych nowych użytkowników, którzy zobaczą Twój produkt, pójdą za

wersją płatną! Dostarczenie produktu freemium oznacza postawienie się przed

większą liczbą obserwatorów, zbudowanie marki i pozyskanie płatnych

klientów.



Partnerstwa lokalne

Inną świetną strategią budowania marki jest angażowanie się w lokalne

partnerstwa (jest to niezwykle ważne dla lokalnych przedsiębiorstw, ale może być

stosowane również dla innych przedsiębiorstw). Współpracuj z innymi lokalnymi

firmami, aby uczestniczyć w seminariach lub wydarzeniach gospodarczych.

Darmowe produkty

Wszyscy kochają darmowe rzeczy! Umieść swoją markę na koszulkach,
długopisach, itp.

Budowanie świadomości



Konkursy w mediach społecznościowych

Przeprowadzić konkurs w mediach społecznościowych, w którym uczestnicy

nadsyłają zdjęcie lub film, a inni użytkownicy głosują na swoich faworytów.

Zawodnicy będą dzielić się informacjami z przyjaciółmi i rodziną, aby zdobyć więcej

głosów, budując w ten sposób świadomość marki.

Storytelling

to jeden z najpotężniejszych sposobów na ożywienie marki i często

określany jako jeden z głównych elementów podejścia do marketingu

treści. Nadając swoim produktom i usługom tożsamość poprzez

wychwytywanie i dzielenie się historiami, które naprawdę istnieją, możesz

zabrać swoją grupę docelową w podróż, której pragną doświadczyć. Aby

konsumenci mogli nawiązać osobisty kontakt z Twoją marką, historie

firmowe muszą być autentyczne, kreatywne i inspirujące.



Opowiadanie historii to nie jest wymyślanie historii. W rzeczywistości,

sam powód, dla którego Twoja firma istnieje, dlaczego opracowałeś

produkty i usługi oraz dlaczego robisz to, co robisz, jest wypełniony

opowieściami.

Historie muszą być osobiste. Pomyśl o tym, jak

narodziła się Twoja marka, co zainspirowało Cię do

stworzenia firmy i jaka jest Twoja osobista misja. Ale

przede wszystkim zastanów się, jakie były potrzeby

"odbiorców", kiedy to robiłeś.

Storytelling

Do opowiedzenia historii można wykorzystać dowolne medium, w tym

blogi, film, druk, kanały społecznościowe i multimedia. Każde

medium wywołuje inną reakcję ze strony odbiorców, więc historie

muszą być dopasowane do potrzeb. Kluczem do sukcesu jest wiedza

o tym, która historia ma być opowiedziana w jakim medium. Krótkie,

szybkie wiadomości najlepiej sprawdzają się w telewizji i Internecie, a

rozmowy online, konferencje i seminaria zapewniają osobiste

kontakty.



Storytelling

Klient 
- czy wiesz, jakie historie opowiadają Twoi klienci ? 

Firma
- opowieść, która stoi u podstaw twojego rozumowania, 

działania i zaangażowania ? 

Jak połączyć te sfery?

Dobre historie zmuszają 

ludzi do zmiany.

Jaka jest historia i narracja stojąca za wszystkim, co robisz jako marka,

począwszy od tego, na kim jesteś, aż po powód, dla którego opracowałeś

rozwiązanie X lub zdecydowałeś się wesprzeć "daną sprawę Y"?

Jak możesz odwołać się do tej historii, która jest częścią Twojej marki, a

nawet ludzkiego DNA, a nie tylko do faktów?



Jak właściwie połączyć się z ludźmi w języku, który najlepiej rozumieją: języku,

który mogą "wizualizować" w kontekście podobnym do fabuły? Jak "stworzyć"

historie, które spowodują zmianę zachowania lub zmianę percepcji ?

Jakie rodzaje historii (treści marketingowe) przemawiają do Twoich "personas"

Co z historiami, które opowiadają już Twoi klienci i odbiorcy? Jak ich słuchasz i

uwzględniasz ich sugestie? Jak możesz dojść do pewenej formy wspólnego

opowiadania historii, która wykracza daleko poza wszelkie wyobrażone cele?

Ile faktycznie "kontroli" możesz mieć nad zachowaniem klienta w czasach, gdy

wartość marki coraz bardziej opiera się na tym co klient widzi i jego więziach

społecznych ?

Gdzie postrzeganie jest bardziej związane z osobowością, zaufaniem, otwartością,

przejrzystością, trafnością i uczestnictwem? O opowiedzeniu się za czymś jako

marka i wyrażeniu tego w sposób całkowicie zorientowany na klienta, a

jednocześnie autentyczny i stanowczy?

Jak opowiadanie historii - z uwzględnieniem tych zmian - może lokować marki w

umysłach, sercach i portfelach ludzi? Innymi słowy: czy konsumenci tworzą historie

i marki?

Storytelling – jak budować historie



GoPro

GoPro "podbił" YouTube, jego kanał na platformie społecznościowej zawiera

materiały wideo nakręcone z perspektywy pierwszej osoby. Większość treści

nie pochodzi jednak od GoPro, ale od ludzi, którzy posiadają własne kamery

GoPro.

Z ponad 5,7 mln subskrybentów na YouTube. Większość przesyłanych treści

generowanych przez użytkowników koncentruje się na podróżach i sporcie.

Firma aktywnie współpracuje również z osobami, które komentują filmy.



Red Bull Instagram

Instagram jest także

fantastycznym miejscem do

opowiadania historii. Nie chodzi

tylko o to, że Red Bull rozumie,

że jego odbiorcy lubią treści

wizualne i że Instagram jest

miejscem, w którym może to

zrobić; chodzi o to, że Red Bull

wykorzystuje platformę do

poszerzania zainteresowań

odbiorców i eksponowania ich.

Marka zwraca szczególną uwagę na rodzaje ekstremalnych filmów wideo i

zdjęć, które są najbardziej lubiane i udostępniane oraz odpowiednio

dostosowuje ich treść.



- promocja sprzedaży

- reklama

- sprzedaż osobista

- public relations

- imprezy targowe i wystawiennicze 

- marketing szeptany 

- niestandardowe akcje promocyjne (ambient media)

Instrumenty



Reklama

Ulotki, Katalogi, Broszury

- forma graficzna

- miejsce dystrybucji

- nakład 

Internet
- kampanie linków sponsorowanych

- kampanie Display

- remarketing personalizowany 

- internetowe kampanie wideo 

- e – mail marketing 

Prasa 

- profil czytelnika 

- nakład 

- liczba czytelników 

- cena ogłoszenia



Optymalizacja współczynnika konwersji: im bardziej Twoja firma zaczyna

przyciągać klientów, tym większe są Twoje szanse na ich pozyskanie poprzez

wprowadzanie drobnych poprawek do treści i postrzegania firmy.

Social Media Marketing: pomimo popularyzacji mediów społecznościowych

jako narzędzia pozyskiwania klientów, nie można polegać wyłącznie na tym,

aby w ten sposób uzyskiwać informacje o produkcie na rynku. Jeśli jednak

media społecznościowe stosowane są we współpracy z innymi taktykami,

mogą znacząco podnieść wartość produktu w szacunkach segmentu

klientów docelowych.

Analityka: Jeśli firmy nie korzystają z danych zebranych z jednego lub kilku z

zasobów i nie analizują ich, aby lepiej zrozumieć swoich klientów, nie

wykorzystują w pełni inwestycji, których dokonali.



SOCIAL MEDIA

- krótkie komunikaty

- zdjęcia

- grafiki

- infografiki

- materiały wideo



Czego klienci oczekują od firmy (marki) w mediach społecznościowych 

Źródło zdjęcia https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/



Preferowane media społecznościowe 

Źródło zdjęcia https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/



Źródło zdjęcia https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/

Pokolenie vs platforma społecznościowa 



Źródło zdjęcia https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/

Jakie gałęzie przemysłu mogą wykorzystać media społecznościowe. 



Reklama

TV
- wybór stacji telewizyjnej  

(zasięg)

- pory emisji 

(np. okresy świąteczne, weekend)

- czas trwania i liczba powtórzeń

- demonstracja

- scenka z życia 

- rekomendacje 

- styl życia 

- humor 

- animacja

Radio
-wybór stacji

- pory emisji 

- czas trwania i liczba powtórzeń 

- spot reklamowy (dialog, monolog)

- dżingiel 

- rozmowa sponsorowana.

- konkursy reklamowe

- sponsorowanie wydarzeń kulturalnych



Sprzedaż osobista

- Prezentacje 

- Negocjacje handlowe 

- Telemarketing 



- Konferencje

- Materiały prasowe 

- Seminaria 
- Publikacje 

- Biuletyny 

- Przemówienia

Public relations



Imprezy targowe i wystawiennicze 

Właściwe skonstruowanie oferty targowej 

uwarunkowania rynkowe, 

strategia firmy, 

specyfika konkretnego wydarzenia i 

odwiedzających ją osób

Każda firma powinna określić własne cele, które chce 

osiągnąć przez udział w targach



Czynniki społeczno – kulturowe 

Konwencje i zasady kulturowe 

Wartości społeczne 

Wymogi i ograniczenia 



Komunikacja  - jako podstawa 

działań marketingowych 



Komunikacja



Komunikacja 

KONTEKST

warunki, w jakich odbywa się proces komunikowania 

aspekt fizyczny, historyczny, kulturowy

UCZESTNICY 

nadawcy i odbiorcy, proces sformalizowany, nieformalny

KOMUNIKAT

przekaz informacyjny treści, symbole, kodowanie i 

dekodowanie, forma i organizacja

KANAŁ 

droga i środek transportu komunikatu od nadawcy do 

odbiorcy (słuch, wzrok, dotyk, zapach, smak)

SZUM 

zakłócenia przekazu szum (zew. wew)

SPRZĘŻENIE ZWROTNE

reakcja odbiorcy - nagła, opóźniona



Komunikacja

Do kogo kierujemy przekaz  ?

Jednostka                Grupa               Odbiorca masowy



Cele działań promocyjnych 

Informacja 

Perswazja 

Przypominanie

Określenie celów i skuteczności 

kampanii 



Modele oddziaływania na klienta (przykład)

Model AIDA
prezentowanie produktu lub usługi i przyciągania uwagi klientów

Etapy, przez jakie przechodzi klient w 

procesie zakupowym

atract attention
(przyciągnąć uwagę),

maintain interest

(utrzymać zainteresowanie),

create desire
(wzbudzić pragnienie)

action
(nakłonienie do działania)



Modele oddziaływania na klienta (przykład)

Model AIDCAS 
reklama według modelu AIDCAS 

powinna spełniać następujące warunki

Attention - przyciągać uwagę

Interest - zainteresować

Desire - wzbudzić pragnienie

Conviction - przekonać

Action - spowodować zakup

Satisfaction - zapewnić satysfakcję



Opisuje korzyści jakie klient może oczekiwać od Twojego produktu/usługi 

VALUE PROPOSITION

VALUE PROPOSITION



Profil klienta wyraźnie definiuje segment klienta Twojej firmy, poprzez 

zrozumienie zadań klienta, ocenie bóli i zysków klienta.



• Utracone zasoby i czas 

• Bezproduktywne 

spotkania 

• Nieodpowiedni język 

komunikacji

Produkt/usługa



Klient



Klient

- Kim jest nasz klient 

- Jak badać jego potrzeby

- Co robić by z nami został



Buyer Persona jest modelem, który opisuje typowego lub docelowego klienta,

w oparciu o szczegółowe badania odbiorców.

Ideą jest stworzenie profilu idealnego klienta tak, jakby był on lub ona

prawdziwą osobą, dzięki czemu można stworzyć ukierunkowane wiadomości

marketingowe do nich. Wiadomości te powinny używać odpowiedniego tonu

wypowiedzi i adresować konkretne oczekiwania i potrzeby klienta.

Ponieważ różne grupy ludzi mogą kupować Twoje produkty z różnych

powodów, prawdopodobnie będziesz musiał stworzyć więcej niż jedną osobę

kupującą. Każda osoba powinna zawierać podstawowe dane

demograficzne, zachowania, cele, punkty bólu i wzorce zakupów.

Nie można poznać każdego klienta lub perspektywy indywidualnie. Ale

możesz stworzyć osobę klienta, która będzie reprezentować każdy ogólny

segment Twojej bazy klientów.

Dzięki temu znacznie łatwiej jest myśleć o klientach jak o prawdziwych

ludziach i brać pod uwagę ich potrzeby i pragnienia, kiedy tworzysz swoją

strategię marketingową.

Buyer Persona 



Zidentyfikuj, kim są Twoi klienci, 

tworząc tzw. Buyer Persona  

Buyer Persona

Miejsce 

zamieszkania 

Język 

Tytuł zawodowy

Średni dochód 

Zachowania 

zakupowe 

Zainteresowania i 

aktywność 

Etap życia



Elementy modleu biznesowego BMC 



Segmenty klientów 

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



Jak zdefiniować 

SEGMENT KLIENTA ZAGRANICZNEGO ?



Segmenty klientów to społeczność klientów lub firm, do których

zamierzasz sprzedawać swój produkt lub usługę.

Segmenty klientów to jeden z najważniejszych elementów składowych modelu biznesowego
dla Twojej firmy, więc prawidłowe dobranie tego elementu jest kluczem do Twojego sukcesu.

Klienci mogą być podzieleni na odrębne grupy na podstawie potrzeb,

zachowań i innych cech, które prezentują.

Segment klientów można również zdefiniować za pomocą danych demograficznych, takich jak
wiek, pochodzenie etniczne, zawód, płeć itp. lub na podstawie czynników psychograficznych,

takich jak m.in. stosunek do oszczędności , ryzyka i mody. Firma może wybrać kierowanie swoich
usług lub produktów na pojedynczą grupę lub wiele grup.

Dopasowując segment klientów do propozycji wartości, możesz uzyskać

bardziej lukratywny strumień przychodów.

Dlatego ważne jest, aby firma zrozumiała różnice między różnymi segmentami klientów i
starannie wybrała segment, do którego chce dotrzeć. Następnie konieczne jest stworzenie
propozycji wartości i zastosowanie modelu biznesowego najlepiej dostosowanego do potrzeb
wybranych segmentów klientów



➢ Grupy klientów mają szczególną potrzebę, 

która uzasadnia stworzenie produktu 

odpowiadającego tej potrzebie.

➢ Grupa potrzebuje osobnego kanału 

dystrybucji.

➢ Grupy wymagają różnych relacji.

➢ Istnieje bardzo wyraźna różnica w poziomie 

rentowności każdej grupy dla organizacji.

➢ Każda grupa konsumentów czuje się na tyle 

silnie, aby zapłacić za inną wersję produktu 

lub usługi, dostosowaną do ich preferencji.

Firma może kategoryzować konsumentów na odrębne

grupy, jeżeli mają one następujące cechy:



RODZAJE SEGMENTÓW KLIENTA

Rynek masowy

Produkty i usługi skierowane do segmentu rynku masowego są atrakcyjne lub zaspokajają potrzeby
szerokiego przekroju populacji i nie dyskryminują różnych segmentów klientów.

Propozycje wartości, kanały dystrybucji i relacje z klientami są przeznaczone do konsumpcji dla
dużej liczby osób, które mają wspólny problem lub potrzebę, która wymaga spełnienia.

Producent lodówki będzie miał bardzo szeroki rynek docelowy, ponieważ ludzie mają bardzo co do
zasady niewielkie zróżnicowanie w tej kategorii produktu.

Rynek niszowy

Rynek niszowy odnosi się do segmentu klientów o skrajnie określonych cechach i bardzo
szczególnych potrzebach. Ten segment wymaga, a raczej oczekuje, wysoce indywidualnego
skrojonego na miarę produktu, dostosowanego do jego potrzeb.

Dlatego propozycje wartości, kanały dystrybucji i relacje z klientami są ściśle określone zgodnie z
preferencjami tego konkretnego segmentu klientów.

Te modele biznesowe są powszechne w relacjach nabywców i dostawców, takich jak między
producentami części samochodowych, którzy są niezwykle zależni od producentów samochodów w
celu sprzedaży swoich produktów.



Podzielone

Niektóre firmy decydują się na dostarczanie produktów i usług do segmentów klientów, które mogą
mieć bardzo niewielkie wahania swoich potrzeb i wymagań.
Firma tworzy różne propozycje wartości, kanały dystrybucji i relacje z klientami według tych
niewielkich różnic w segmentach klientów.

W bankowości detalicznej bank stworzy rozróżnienie między konsumentami, których wartość netto
wynosi 100 000 PLN, a wartością netto 500 000 PLN. Różnice między tymi dwoma rodzajami
konsumentów są niewielkie, ale znaczące. Zazwyczaj bank uzna za bardziej opłacalne inwestowanie
w tworzenie osobnych ofert wartości, kanałów dystrybucji i relacji z klientami dla obu segmentów
klientów.

Urozmaicony

Firma, która decyduje się na obsługę zróżnicowanych segmentów klientów, zasadniczo wybiera
segmenty klientów o bardzo różnych potrzebach.

Profile klientów nie pokrywają się, ale z różnych powodów organizacja postrzega możliwość
dostarczania propozycji wartości tych różnych segmentów.

Amazon.com zaczął od sprzedaży książek online. Wraz z rozwojem firmy, infrastruktura IT stała się
coraz bardziej wyrafinowana. Wykorzystując tę propozycję wartości, Amazon zaczął oferować swoją
infrastrukturę IT poprzez usługi w chmurze klientom biznesowym. W związku z tym Amazon ma teraz
również klientów indywidualnych i klientów biznesowych



Platformy / rynki wielostronne

Gdy segmenty klientów są powiązane przez zależność, rozsądnie jest łączyć

oba te segmenty. W związku z tym dla firmy wydającej karty kredytowe nie

jest tylko konieczne, aby klienci zdecydowali się na korzystanie z ich kart

kredytowych, ale równie ważne, aby sklepy akceptowały te karty

kredytowe. Jeśli któryś z segmentów nie będzie współpracował, drugi

automatycznie pójdzie w jego ślady.

Obecnie jednym z najbardziej udanych przedsięwzięć internetowych jest e-

bay, który działa z platformą Multi-sided, wymagając obecności zarówno

kupujących, jak i sprzedających. Jeśli serwis eBay nie ma wystarczającej

bazy klientów dla swoich sprzedawców, sprzedający nie będą

zainteresowani reklamowaniem swoich produktów w serwisie eBay. I

odwrotnie, jeśli kupujący nie mają wielu sprzedawców do wyboru, mogą

przełączyć się na inne media, aby spełnić ich potrzeby





TWORZENIE PROFILU 

ZAGRANICZNEGO KLIENTA



Zmiana perspektywy –

z inspiracji klienta – B2B / B2C 

Źródło zdjęcia: https://come.uw.edu.pl/pl/node/337



Praca do wykonania 



Co oznacza "Praca do wykonania"?

Ramy "jobs-to-be-done" wykorzystują "jobs" jako metaforę

wyjaśniającą, co ludzie próbują osiągnąć, kiedy coś kupują.

Praca to osiągnięcie celu, którego klient

oczekuje w konkretnym kontekście

Ludzie nie kupują tylko produktu lub usługi. 

Co zatem chcieliby osiągnąć ?

Źródło: https://hbr.org/2016/09/know-your-customers-jobs-to-be-done



Zadaj sobie pytanie:

Jakie zadania/prace funkcjonalne próbuje wykonać Twój klient? (np. ma

wykonać lub zakończyć określone zadanie, rozwiązać określony

problem, ...)

Jaką pracę społeczną próbuje wykonać klient? (np. stara się dobrze

wyglądać, zyskać władzę lub status, ....)

Jaką pracę emocjonalną klient próbuje wykonać? (np. estetyka, dobre

samopoczucie, bezpieczeństwo, ....)

Jakie podstawowe potrzeby próbuje zaspokoić Twój klient? (np.

komunikacja, głód, ....)

Praca do wykonania



Innym sposobem myślenia o zadaniach do wykonania jest postrzeganie

ich jako rzeczy, które klienci próbują osiągnąć w bardzo szczególnych

okolicznościach.

Praca do 

wykonania 

Opcja 1 Opcja 2 

Znalezienie 

informacji o 

astrologii 

Wizyta w bibliotece Google 

Założenie spółki Wizyta u prawnika Google 

Romantyczna 

randka 

Wyjście do kina Wyjście na zajęcia 

taneczne z salsy 

Praca do wykonania



Klienci „zatrudniają" usługi lub produkty, by robić postępy i coś osiągnąć. 

Metafora "pracy"  - skupienie się na kliencie. Podkreśla ona postęp, 

jaki próbują osiągnąć. Wtedy mniej prawdopodobne jest, że najpierw 

pomyślimy o produkcie.

"Theodore Levitt

Ludzie nie chcą kupować 

ćwierćcalowego wiertła. 

Chcą ćwierćcalowego

otworu!

Praca do wykonania



"Niektórzy mówią: "Daj klientom to, czego chcą".

Ale to nie jest moje podejście. Naszym zadaniem jest

ustalenie, czego będą chcieli, zanim to zrobią. Henry

Ford powiedział kiedyś: "Gdybym zapytał klientów,

czego chcą, powiedzieliby mi: " Szybszego konia!".

Ludzie nie wiedzą, czego chcą, dopóki im go nie

pokażesz. Dlatego nigdy nie polegam na badaniach

rynku. Naszym zadaniem jest przeczytać rzeczy,

których jeszcze nie ma na kartce".

- Steve Jobs





Bóle klienta

Bóle opisują wszystko, co denerwuje klientów przed, w trakcie i po

próbie wykonania pracy lub po prostu uniemożliwia im wykonanie

pracy. Bóle opisują również ryzyko, czyli potencjalne złe wyniki,

związane z wykonaniem pracy źle lub nie w ogóle.



Bóle negatywne emocje, niepożądane koszty i sytuacje, i ryzyka, których 

doświadczyli lub mogliby doświadczyć klienci przed, w trakcie i po wykonaniu 

pracy.

Co Twój klient uważa za zbyt kosztowne?

(np. zabiera dużo czasu, kosztuje zbyt wiele pieniędzy, wymaga znacznego 

wysiłku, ....)

Co sprawia, że klient czuje się źle?

(np. frustracje, irytacje, rzeczy, które wywołują u nich "ból głowy", ....)

Bóle



Pytania pomocnicze

Dlaczego obecne rozwiązania nie spełniają oczekiwań twojego klienta?
(np. brak funkcji, wydajność, nieprawidłowe działanie, ...)

Jakie są główne trudności i wyzwania stojące przed klientami?
(np. nie rozumienie jak to działa, trudności w zdobywaniu wiedzy)

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

Jakiego ryzyka obawia się klient?
(np. ryzyko finansowe, społeczne, techniczne, itp..)

Co sprawia, że twój klient „nie śpi w nocy”?
(np. duże problemy, obawy, niepokoje, zmartwienia)

Jakie powszechne błędy popełnia klient?
(np. błędy w użytkowaniu, ....)

Jakie bariery uniemożliwiają klientowi zaadoptowanie rozwiązań ?
(np. początkowe koszty inwestycji, wymagania w zakresie uczenia się, opór by się

zmienić)

Uszereguj każdy ból zgodnie z intensywnością, jaką reprezentuje dla twój

klient.

Czy ból jest intensywny, czy lekki?

Dla każdego bólu wskaż, jak często występuje.



Zyski

Należy zauważyć, że bóle i zyski nie są pojęciami biegunowymi. Zyski

powinny obejmować rzeczy, które sprawiają, że klienci są zadowoleni lub

nawet szczęśliwi, a nie być tylko odwrotnością do bólu. Mogą one być

dość egzystencjalne i wolne od wszelkich nadzwyczajnych cech.



Zyski klientów
Zyski opisują wyniki lub pragnienia, które klienci chcą uzyskać. Niektóre zyski są potrzebne,
oczekiwane lub pożądane, inne mogą zaskoczyć klienta.

Pytania pomocnicze

Co należy zaoszczędzić, aby zadowolić klienta? (Czas, pieniądze, wysiłek, itp.)

Jakich rezultatów oczekuje Twój klient i co może przewyższyć te oczekiwania?

Co Państwa klienci lubią w obecnych rozwiązaniach? (Cechy szczególne,

wydajność, jakość itp.)

Co uprościłoby pracę lub życie Twojego klienta? (Więcej usług, niższe koszty, nowe

funkcje itp.)

Jakie pozytywne konsekwencje społeczne chce uzyskać Twój klient?

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

O czym marzą Twoi klienci?

Jak klient mierzy sukces i porażkę?

Jakie aspekty zwiększyłyby prawdopodobieństwo wdrożenia konkretnego

rozwiązania? (Spadek ceny, inwestycje, poprawa jakości, produktywności itp.)



KATEGORIE RELACJI Z KLIENTAMI

Relacje z klientami można podzielić na sześć głównych kategorii, które mogą 

nakładać się na siebie w przypadku organizacji związanej z różnymi segmentami 

klientów.

Kategoria 1: Obsługa indywidualna

Ten rodzaj relacji z klientem charakteryzuje się tzw. "ludzkim dotykiem". Klienci mają 

możliwość kontaktu z przedstawicielem handlowym podczas podejmowania decyzji 

o zakupie lub z przedstawicielem działu obsługi klienta ds. obsługi posprzedażnej.

Kategoria 2: Dedykowana obsługa klienta.

Ten rodzaj relacji przenosi osobistą pomoc na wyższy poziom poprzez przypisanie 

dedykowanych przedstawicieli ds. obsługi klienta do klienta. Ten rodzaj relacji 

wymaga czasu i finezji, aby się rozwinąć i charakteryzuje się reprezentatywną 

znajomością cech klienta, które wykorzystuje do dostosowania doświadczenia 

klienta z firmą. Banki często przypisują jeden punkt kontaktowy do ważnych klientów 

o długoletniej relacji z bankiem i wysokiej wartości netto.

Kategoria 3: Samoobsługa

Model Do It Yourself staje się coraz bardziej popularny, ponieważ organizacje

poszukują środków redukcji kosztów, które będą odzwierciedlać w cenach

oferowanych klientom. W tego rodzaju relacji, firma zapewnia wszystkie narzędzia,

których klient potrzebuje do obsługi siebie.



Kategoria 4: Usługi automatyczne

Zautomatyzowane usługi są kolejnym poziomem samoobsługi poprzez dostarczanie

maszyn i procesów, które zwiększają wygodę klientów w zakresie samodzielnego

świadczenia usług. Tego rodzaju usługi są zazwyczaj znacznie bardziej dostosowane do

potrzeb klienta i dotyczą głównie klienta online i jego zachowań zakupowych.

Kategoria 5: Wspólnoty

W dzisiejszym środowisku opartym na mediach społecznościowych,

społeczności są wspaniałym sposobem dla firm, aby zrozumieć swoich

konsumentów, zapoznać się z ich przyzwyczajeniami, perspektywami i

stworzyć platformę, na której klienci mogą się spotykać i dzielić wiedzą i

doświadczeniem. W ten sposób firma nie tylko tworzy osobiste relacje z

klientami, ale także więzi te są wzmacniane przez dodatkowe relacje, jakie

tworzą ze sobą klienci.

Glaxo SmithKline jest przykładem tego rodzaju relacji. Kiedy firma

wprowadziła na rynek nowy lek odchudzający, dała klientom platformę do

tworzenia społeczności, która pomogła im zrozumieć problemy, z jakimi

borykają się osoby z nadwagą, jak równie



Kategoria 6: Współtworzenie

Firmy coraz częściej zmieniają charakter relacji z klientami, angażując ich w

projektowanie, a nawet tworzenie produktu końcowego. Daje to klientom

większą własność produktu i usługi.

Platformy zakupowe sprzedające książki zachęcają klientów do

publikowania recenzji książek na stronie internetowej, aby czytelnicy mogli

znaleźć osoby o podobnych gustach i ocenić, co sądzili o poszczególnych

książkach, zanim ostatecznie podejmą decyzję o zakupie.

YouTube w całości zależy od swoich klientów, którzy tworzą treści, dzięki

którym witryna może pochwalić się tym, że jest największą na świecie

witryną służącą do udostępniania wideo.



Jak śledzić zadowolenie klienta ? 

Badanie satysfakcji klientów jest jednym z pierwszych źródeł informacji

zwrotnych. Ankiety stanowią standardowy sposób zbierania danych i

uzyskania wglądu w ogólny obraz zadowolenia klientów. Chociaż

badania satysfakcji klientów mogą być rozpowszechniane na różne

sposoby, cel jest wciąż ten sam: dowiedzieć się, jak bardzo

zadowoleni - lub nie - są Twoi klienci z Twojego produktu lub usługi.

Kwestionariusze face to face

Ankiety on –line

Ankiety telefoniczne

Ankiety e-mailowe



Dlaczego klient nie wraca ?

Znalazłeś klienta, ale oni nigdy nie wrócili. Dlaczego? Ankieta

opinii klientów może pomóc Ci zrozumieć, dlaczego

doświadczasz rezygnacji, zamiast utrzymywać długotrwałe

relacje z klientami.

Lojalność jest niezbędna dla każdego biznesu. Jeśli Twoi klienci

odchodzą po jednej lub dwóch interakcjach z Tobą, musisz

wiedzieć dlaczego. Zrozumienie przyczyn rezygnacji może

pomóc Ci przewidywać przepływy pieniężne w Twojej branży, a

jednocześnie znaleźć sposób na zaspokojenie potrzeb klientów,

zanim skierują oni swoje kroki gdzie indziej.



Długi czas oczekiwania

Raport wydany przez Loyalty360 wskazał, że 70% klientów jest wciąż

sfrustrowanych długimi czasami oczekiwania i ma problemy z dotarciem do

pracownika obsługi klienta. Nawet dziś klienci polegają głównie na telefonie,

aby rozwiązać " kluczowe dla ich działalności" problemy, dlatego długie

czasy oczekiwania są tak poważnym problemem dla klientów szukających

natychmiastowego wsparcia. Jeśli chcesz stracić klientów, najlepszym

sposobem, aby to zrobić, jest utrzymanie ich w stanie oczekiwania

Dlaczego klient nie wraca ?

Negatywne doświadczenia z kanałami elektronicznymi

W tym samym badaniu przeprowadzonym przez Loyalty360, 57% konsumentów

twierdzi, że często ma problemy ze znalezieniem odpowiedzi na stronie internetowej

firmy, podczas gdy 25% nigdy nawet nie otrzymuje odpowiedzi, gdy kontaktuje się z

firmą za pośrednictwem mediów społecznościowych. Kanały cyfrowe cieszą się

coraz większą popularnością, dlatego nieodzownym elementem jest to, że firma

dokłada wszelkich starań, aby udoskonalić to doświadczenie poprzez ułatwienie

dostępu do informacji i uzyskanie natychmiastowej odpowiedzi, jeśli odpowiedź nie

może być zlokalizowana.



Podejmowanie większego wysiłku niż firma

Klienci są czterokrotnie bardziej skłonni do rzadszego korzystania z usług

firmy lub zaprzestania prowadzenia interesów z firmą w ogóle, kiedy

dostrzegają, że muszą włożyć więcej wysiłku w rozwiązanie problemu niż

firma. Customer Effort Score (CES) jest stosunkowo nowym sposobem

mierzenia satysfakcji klienta, ale ma kluczowe znaczenie dla zrozumienia

prawdziwego zadowolenia i lojalności.

Powtarzanie tych samych czynności ponownie

64% konsumentów twierdzi, że jest sfrustrowanych, gdy jest proszonych o

wielokrotne powtarzanie informacji przedstawicielom obsługi klienta. Idzie

to w parze z problemem zbyt dużego nakładu pracy. Kiedy klient jest

przekazywany z jednej instytucji do drugiej - prowadząc każdego z tych

pracowników przez całą sprawę w kółko - nieuchronnie będą się czuli

ignorowani i nieistotni; są to kluczowe elementy wszelkich

długoterminowych pozytywnych relacji.

Dlaczego klient nie wraca ?



Brak empatii dla klientów

Prawda jest taka, że klienci rozumieją, że błędy się zdarzają. Jednak 70%

klientów odchodzi z firmy z powodu słabej obsługi, co zazwyczaj

przypisuje się osobie zajmującej się obsługą klienta, a 60% wszystkich

klientów przestaje mieć do czynienia z firmą z powodu tego, co

postrzegają jako obojętność ze strony CSR. Dlatego prawie każdy błąd

może być naprawiony z należytą starannością i empatią ze strony

pracowników obsługi klienta. Stare powiedzenie "klient ma zawsze rację"

może nie być prawdą, ale w sytuacjach, w których błąd JEST popełniony,

najlepiej jest wyjść poza to, aby zadowolić swoich stałych klientów.

Dlaczego klient nie wraca ?



Polecenia klientów

Skąd wiesz, kto powie o Tobie swoim przyjaciołom i sąsiadom dobre rzeczy, jeśli nie masz
informacji o poziomie ich satysfakcji ?

Ankieta NPS (Net Promoter Score) może pomóc Ci w zgłębianiu i zrozumieniu sympatii
klienta, który poleciłby Cię komuś innemu. Wykorzystując skalę od 1 do 10, ta ankieta ma
na celu wyeliminowanie emocji związanych z transakcjami Twoich klientów, po prostu
pytając: "Jak jest prawdopodobieństwo, że polecisz Nas swojemu znajomemu ?".

Poza dostarczaniem cennych informacji zwrotnych, które pomogą Ci zrozumieć, gdzie
znajdują się Twoje możliwości, badania NPS psychologicznie skłaniają Cię do analizy swoich
działań w obrębie prowadzonej działalności.



Np. jeśli firma wydała 100 PLN na marketing w

ciągu roku i nabyła 100 klientów w tym samym

roku, ich CAC wynosi 1,00 PLN

Ile kosztuje nas pozyskanie klientów ? 

Każdy wie, że trzeba wydawać pieniądze, aby zarabiać pieniądze,

ale jeśli wydaje się więcej na swoich klientów niż na swój biznes, to

wynik końcowy jest niepokojący .

Aby obliczyć koszt pozyskania klienta (CAC), podziel wszystkie

wydatki marketingowe przez liczbę klientów pozyskanych w

określonym czasie. Rezultat pomoże Ci zrozumieć, ile wydajesz na

każdego klienta, jakie strategie marketingowe działają na Twoją

korzyść, a jakie wysiłki kosztują Cię zbyt wiele pieniędzy.

CAC

koszty poniesione na pozyskanie 

większej liczby klientów (wydatki 
marketingowe) 

liczba klientów pozyskanych w okresie, 
w którym wydano pieniądze.



Jaka jest wartość CAC na kanał marketingowy?
Znajomość CAC dla każdego z kanałów marketingowych jest tym, co

większość marketerów chce wiedzieć. Jeśli wiesz, które kanały mają

najniższy CAC, wiesz, gdzie podwoić wydatki marketingowe. Im więcej

można przeznaczyć budżetu marketingowego na niższe kanały CAC, tym

więcej klientów można uzyskać za ustaloną kwotę budżetu.

Źródło zdjęcia: https://medium.com/@MatthewSpurr/8-ways-to-generate-low-customer-
acquisition-cost-cac-for-saas-startups-ccce6d3f03f



Język, kultura, kolor oraz estetyka –

konsument zagraniczny 



Can't Read, Won't Buy

aspekty językowe w tworzeniu oferty

handlowej na rynki zagraniczne



Około 360 milionów ludzi posługuje się językiem angielskim jako 

językiem ojczystym. To sprawia, że angielski jest trzecim najbardziej 

popularnym językiem używanym na świecie po mandaryńskim i 

hiszpańskim.

Na świecie jest ponad 7,6 miliarda ludzi, co sprawia, że wielu ludzi 

pozostaje poza tą grupą. Chociaż prawdą jest, że wiele osób na 

całym świecie uczęszcza na zajęcia z języka angielskiego i że jest on 

często określany jako język biznesu, poziom znajomości języka 

angielskiego jest bardzo zróżnicowany na całym świecie.

Na niektórych kluczowych rynkach, takich jak Ameryka Łacińska, 

gdzie biegła znajomość języka angielskiego jest bardzo niska, 

umiejętność jasnego porozumiewania się w lokalnych językach i 

regionalnych odmianach języka hiszpańskiego i portugalskiego jest 

absolutnie konieczna do prowadzenia działalności. 



Obecnie ponad 55 procent zawartości stron internetowych na

całym świecie jest napisane w języku angielskim. To

podstawowe skupienie się na języku angielskim stanowi

wyzwanie podczas komunikowania się z międzynarodowym

klientem, którego język angielski nie jest językiem ojczystym





Firma, która chce rozwijać się na arenie

międzynarodowej, nie można lekceważyć

znaczenia języka.

Treści, które są rozpowszechniane przez przedsiębiorstwa, muszą

docierać do docelowych odbiorców w wybranym przez nich języku, a

zatem język powinien odgrywać kluczową rolę w ich strategii

marketingowej.



Common Sense Advisory, firma badawcza zajmująca się globalnym

biznesem i handlem, opublikowała niedawno artykuł na temat tego, w jaki

sposób lokalizacja zwiększa sprzedaż na całym świecie.

Badano 3 002 osoby z 10 krajów - Brazylii, Chin, Egiptu, Francji,

Indonezji, Niemiec, Japonii, Rosji, Hiszpanii i Turcji. Każdy kraj był

reprezentowany przez 300 osób. Kraje te zostały wybrane na

podstawie ich wartości ekonomicznej w Internecie.

Kiedy ludzie nie są pewni swoich umiejętności czytania, spędzają mniej czasu

podczas wizyt na stronach internetowych w języku angielskim i dokonują

zakupów w znacznie niższym wymiarze. Osoby biegle posługujące się

językiem angielskim są 8 razy bardziej skłonne do zakupów na stronach

internetowych wyłącznie w języku angielskim.

Umiejętność posługiwania się językiem angielskim decyduje o tym, jak

długo ludzie pozostają na stronie internetowej, a osoby, które spędzają

więcej czasu na stronie internetowej są 1,3 razy bardziej skłonne do

dokonania zakupu. Głównymi powodami dokonania zakupu, niezależnie

od zdolności językowych, były koszty, wybór i jakość, ale to spada wraz ze

spadkiem umiejętności językowych konsumenta.



Źródło zdjęcia: https://unbabel.com/blog/wp-content/uploads/2015/11/Screen-

Shot-2015-11-16-at-12.11.07-PM.jpg

55% konsumentów woli

kupować tylko w swoim

ojczystym języku, a 53% z

łatwością dokonuje

zakupów w swoim

ojczystym języku.

Kraje, które najbardziej

wolały kupować w języku

ojczystym to Francja (61%),

Turcja (61%) i Niemcy

(58%).

Kraje, w których zakupy w 

języku angielskim są 

najbardziej komfortowe, to 

Egipt (85%), Indonezja 

(78%) i Chiny (78%), 

natomiast najmniej 

komfortowe są Japonia 

(34%), Francja (42%) i 

Niemcy (43%).



Które części Twojej strony internetowej

mają największe znaczenie w

kontekście językowym.

Wsparcie posprzedażowe, recenzje

użytkowników i nawigacja były

najważniejszymi treściami do

zlokalizowania. 74% respondentów

częściej dokonywało drugiego

zakupu, jeśli wsparcie posprzedażowe

było oferowane w ich ojczystym

języku, a 50% respondentów chciało

skorzystać z opcji nawigacyjnych w

ich języku ojczystym, nawet jeśli nic

innego na stronie nie zostało

przetłumaczone. Ale funkcja, która

ma znaczenie najbardziej, na

wszystkich poziomach znajomości

języka angielskiego są opinie

użytkowników: 72% respondentów

chce przede wszystkim recenzji w

swoim języku ojczystym - nawet 54%

pewnych siebie i 70% dobrze

mówiących po angielsku.



Kiedy język nie jest ważny dla konsumenta zagranicznego ! 

Cena, płatność i wydajność są dla konsumentów ważniejsze niż oferowane języki,
chociaż ich tolerancja dla treści wyłącznie angielskiej zmniejszyła się wraz ze spadkiem
ich umiejętności językowej.

Cena jest głównym czynnikiem wpływającym na decyzje o zakupie: 57% respondentów
wolałoby płacić mniej niż mieć dostęp do treści w ich własnym języku. Jednak, co nie
jest zaskoczeniem, cena ma mniejsze znaczenie w miarę spadku umiejętności
posługiwania się językiem angielskim.

Globalne marki były mniej dotknięte brakiem lokalizacji językowej. Dwie trzecie
respondentów woli kupować od globalnej marki bez treści w swoim własnym języku niż
od mniej znanej marki z treścią w swoim ojczystym języku.

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



System przekonań religijnych 

jest bezpośrednio związany z kulturą, a zatem ma wpływ na 

marketing międzynarodowy



Dlaczego Facebook jest niebieski ?



Estetyka

Estetyka odnosi się do artystycznego elementu kultury. Element ten może

dotyczyć form, kolorów, muzyki, designu lub opakowania. Wartości

estetyczne różnią się w zależności od kraju. Międzynarodowe firmy muszą

być świadome odmiennej estetyki w poszczególnych kulturach.

Wartości estetyczne mają wpływ na produkcję i projekty opakowań w

przemyśle wytwórczym działającym za granicą.

Ponad 40% konsumentów twierdzi, że opakowania markowe

sprawiają, że są bardziej skłonne do dzielenia się wizerunkiem

produktu lub materiałem wideo w mediach społecznościowych.

Oznacza to, że siła estetyki nie tylko wpływa na doświadczenie

konsumenta, ale także wpływa na prawdopodobieństwo, że

konsument podzieli się tym doświadczeniem i utrwali Twój produkt.



Estetyka



Źródło zdjęcia: https://buffer.com/resources/the-science-of-colors-in-

marketing-why-is-facebook-blue



Estetyczny wygląd opakowania produktu wpływa również na

przekonania dotyczące produktu. Jest to szczególnie widoczne w

przemyśle spożywczym w handlu detalicznym.

Eksperyment z 265 uczniami ujawnił, że umieszczenie wizerunku

produktu na etykiecie produktu spożywczego ma pozytywny

wpływ na przekonania nabywcy o smaku produktu (Underwood,

2002).

Poprzez test reakcji wizualnej prezentujący 20 często kupowanych

artykułów spożywczych, 176 respondentów wybrało nieznaną

markę o estetycznym wyglądzie opakowania 19% częściej niż

znaną markę ze znormalizowanymi opakowaniami (Reimann,

Zaichkowsky, Neuhaus, Bender, Weber, 2010). Elementy

wzornictwa stosowane w opakowaniach produktów mogą

wpłynąć na postrzeganą jakość i pomóc przezwyciężyć brak

rozpoznawalności marki, którego doświadczają słabsze marki.

W 2010 r. Coca-Cola musiała wycofać swoją dwulitrową
butelkę w Hiszpanii po tym, jak odkryła, że niewielu Hiszpanów
posiadało lodówki z dużymi komorami do przechowywania
jej (Coy, 2010); jest to wyraźny sygnał, że kultura ma wpływ
na marketing międzynarodowy.

Estetyka



Estetyczny projekt może mieć decydujące znaczenie dla 
akceptacji konsumentów i sukcesu rynkowego produktu. 

Komputer iMac firmy Apple to

klasyczny przykład udanego produktu,

który wykorzystał swój wygląd jako

główny środek różnicowania.

Natomiast unikalnie wyglądający

model Forda Edsela, który został

wprowadzony na rynek z wielkimi

oczekiwaniami, został uznany za

dziwny i w tym samym roku został

wycofany ze sprzedaży ze znaczną

stratą dla Forda. Wygląd produktu

może mieć znaczący wpływ na jego

ostateczny sukces lub porażkę. W

rezultacie, firmy przykładają dużą

wagę do zrozumienia i zarządzania

idealną estetyką produktu



Konsumenci preferują wzory, które nie

są ani zbyt typowe, ani zbyt unikalne.

Produkt, który wygląda zbyt typowo,

może być postrzegany jako nudny, a

produkty, które są bardziej wyraziste

wizualnie, zwiększają uwagę

konsumentów i postrzeganie nowości.

Jednak wzór, który zbytnio różni się od

wyglądu konkurentów, może utrudniać

konsumentom kojarzenie go z

kategorią produktu, powodując tym

samym zamieszanie w jego odbiorze.

Optymalny projekt graficzny w stosunku 

do konkurencyjnych produktów



Logo

Logo, podstawowy element estetycznej tożsamości marki, może

wpłynąć na lojalność marki poprzez estetyczne przeprojektowanie na

różne sposoby.

Dlatego, aby skutecznie przeprojektować logo, należy rozważyć wiele

perspektyw. Walsh, Winterich i Mittal (2010) –

(https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/10610421011033421) zbadali, w jakim stopniu

zmiana logo w projekcie wpływa na lojalność wobec marki.

W badaniu ustalono skalę bez zmian, umiarkowanych zmian i

znaczących zmian w ocenie poziomu zmian. Eksperyment ujawnił, że

znacząca zmiana w projektowaniu logo ma znaczący wpływ na

lojalność wobec marki. Wyniki pokazują, że to, czy przeprojektowanie

logo ma pozytywny czy negatywny wpływ na perspektywę

konsumenta, zależy od poziomu zaangażowania konsumenta w

markę. Konsument o słabym zaangażowaniu w markę został

pozytywnie zaskoczony znacznym przeobrażeniem logo (Walsh,

Winterich, & Mittal, 2010). Słaba marka, która może mieć wielu słabo

zaangażowanych konsumentów, może w dużym stopniu skorzystać ze

znaczącej przebudowy logo.



Estetyczny projekt wpływa na percepcję i ostatecznie na wartość

marki. Wpływ estetyki postrzegany jest różnie w różnych sektorach

(technologia, usługi finansowe i handel detaliczny) oraz w różnych

kontekstach (Australia, Azja i Stany Zjednoczone). Sposób, w jaki

estetyka wpływa na postrzeganie konsumentów, różni się w

zależności od rynku i pozycji marki. Aby skutecznie wykorzystać

estetyczne wzornictwo, konieczne jest zbudowanie strategii

projektowania uwzględniającej wiele czynników, w tym

społeczność, sektor biznesowy i pożądane wyniki.

Estetycznie przyjemny projekt nie jest inwestycją, którą może

uzasadnić tylko silna marka. Podczas gdy słabsze marki zazwyczaj

mają mniej zasobów do inwestowania w estetykę wzornictwa,

wyniki pokazują, że często dostrzegają największe korzyści z

inwestycji w estetyczne wzornictwo. Zarówno menedżerowie marek,

jak i właściciele małych firm mogą wykorzystać punkty styczne

swojej marki, inwestując w estetyczny wygląd produktów, sklepów i

logotypów.



Indywidualizm i kolektywizm

Jasnozielony oznacza niską
ocenę indywidualizmu, innymi
słowy, silnie kolektywistycznego.
Kraje ciemnozielone są silnie
zindywidualizowane.

W indywidualizmie, jak mówi nam nazwa, jednostka odgrywa centralną

rolę. Ludzie są niezależni, a ich interes własny stawia się ponad interes

grupy. Cele są formułowane na poziomie osobistym. Aby opisać siebie,

ludzie lubią używać słów takich jak unikalne i autonomiczne. Przykładami

krajów o kulturze indywidualistycznej są między innymi: USA, Kanada,

Niemcy i Dania.

W kolektywizmie główną rolę odgrywa grupa, a nie jednostka. Ludzie są

od siebie wzajemnie zależni, a ludzie przedkładają interes grupy nad

interes własny. Cele są formułowane na poziomie grupy. Ja jest

postrzegane jako nierozerwalnie związane z jednym lub kilkoma sieciami

społecznymi. Przykładami krajów o kulturze kolektywistycznej są między

innymi Chiny, Korea, Japonia i Izrael.



Motywacja: 

Poziom motywacji wpływa na

zachowania zakupowe konsumentów.

Jest to bardzo dobrze wyjaśnione przez

Maslowa poprzez jego teorię hierarchii

potrzeb obejmującą podstawowe

potrzeby, potrzeby bezpieczeństwa,

potrzeby społeczne, potrzeby w

zakresie szacunku i potrzeby

samorealizacji.

Zazwyczaj podstawowe potrzeby i

potrzeby w zakresie bezpieczeństwa są

bardziej naglące niż inne, a zatem

potrzeby te stają się motywem, który

kieruje zrachowaniami konsumentów w

poszukiwaniu satysfakcji.



Potrzeba nadania statusu napędza konkurencyjność, ambicję,

zazdrość, współzawodnictwo. Wywołuje strach (przed

posiadaniem niższego statusu) i jest źródłem dumy (kiedy masz

wyższy status).

Status motywuje wiele ludzkich zachowań. Wiele z tego, co

definiujemy jako sukces, ma związek ze statusem. To naturalne, że

czujesz się lepiej, kiedy myślisz, że twoje życie jest wyjątkowe - że

jesteś na szczycie.

Role statusowe zasadniczo kierują sposobem, w jaki porównujemy

się z innymi ludźmi. Te porównania są podstawą tego, dlaczego

ludzie chcą wielu produktów i usług.

STATUS



Jeśli chcesz, aby ludzie wydali pieniądze na

Twoją ofertę, wprowadź elementy statusu

do Twojego marketingu i reklamy.

Postrzeganie statusu łączy się z potężnymi

emocjami

- ale uwaga na kontekst kulturowy.

W większości głównych marek, elementy

statusu są wszechobecne.



Propozycja wartości 



CZYM JEST PROPOZYCJA WARTOŚCI?



Propozycja wartości – zestaw produktów i usług, które 

stanowią wartość dla klienta

- Jaką wartość oferujemy klientowi ?

- Które problemy klientów pomagamy rozwiązać ?

- Które potrzeby klienta zaspokajamy ?

- Jakie zestawy produktów i usług oferujemy 

poszczególnym segmentom klientów ? 

Propozycja wartości argumentuje, dlaczego klient powinien

wybrać jeden produkt względem drugiego, powołując się

na wyjątkową wartość, jaką produkt zapewnia swoim

klientom.



ELEMENTY PROPOZYCJI WARTOŚCI



Nowość

Niektóre propozycje wartości opierają się na nowości lub czynniku nowości,

który zapewniają. Element ten ma zwykle znaczenie w przypadku produktów

intensywnie wykorzystujących technologię.

Przemysł telekomunikacyjny zrodził się dzięki elementowi nowości. Pierwotnie rynek

telefonów komórkowych był bardzo mały, ale gdy technologia stała się bardziej

popularna na rynku nastąpił gwałtowny rozwój tego typu produktów wraz z otoczeniem

technologicznym

Wydajność

Lepsza wydajność była znakiem rozpoznawczym wielu ofert produktowych na

przestrzeni lat, przy czym większość gałęzi przemysłu przez dziesięciolecia

potrafiła prosperować dzięki ulepszonym wersjom tych samych produktów.

Intel co roku podwaja prędkość swojego układu scalonego, dzięki czemu komputery są

w stanie obsługiwać znacznie bardziej zaawansowane oprogramowanie.



Dostosowanie do potrzeb klienta

Współczesny konsument wierzy w autoekspresję i

indywidualizm. Konsumenci oczekują, że produkty, których

używają, będą przedłużeniem ich osobowości i środkiem

przekazu, za pomocą którego mogą przekazywać światu

swoje wartości i priorytety.

Zapewnienie możliwości dostosowania produktu do

preferencji konsumenta stanowi wartość dodaną dla klienta.

W ostatnim czasie produkty zyskały duży udział w rynku dzięki

wykorzystaniu takich koncepcji, jak masowe dostosowywanie

się do potrzeb klienta lub współtworzenie produktu przez

klienta. Tam, gdzie tradycyjnie dostosowanie do

indywidualnych potrzeb klienta skutkowało nadmiernie

drogimi produktami, opcja ta daje dziś klientom możliwość

nadania produktowi osobistych cech, zapewniając

jednocześnie korzyści skali.

Nike pozwala swoim klientom dostosować swoje buty poprzez NikeID
na ich stronie internetowej. Konsument może przejść do trybu online i
stworzyć całkowicie oryginalny projekt dla swoich butów.



Praca do wykonania

Kiedy produkt pomaga konsumentowi lub firmie osiągnąć cel końcowy,

jego wartością jest wykonanie pracy. Rolls Royce jest najbardziej znany z

produkowanych samochodów, ale jednym z ich głównych wartości

propozycja jest „praca” wykonywana za pośrednictwem silników

odrzutowych, które produkują i serwisu dla Boeinga.

Produkt, którego wartością jest "wykonanie pracy", zwiększa produktywność klienta i pomaga mu

skoncentrować się na bardziej istotnych szczegółach.

Projektowanie

Większość najdroższych marek odzieżowych oferuje produktu po wyższej cenie ze względu na doskonały design.

Marka/status marki

Design i marka/status mogą być łączone razem, ponieważ ich atrakcyjność jest dość podobna. Tak jak ludzie

okażą lojalność wobec marki ze względu na jej wygląd, tak samo będzie to miało miejsce wobec projektu ze

względu na postrzegany status, jaki sama nazwa marki nadaje właścicielowi lub użytkownikowi.

Rolex jest czymś więcej niż tylko zegarek, jest to stwierdzenie, że

użytkownik ma pieniądze i status, ponieważ nawet prosty Rolex

jest niezwykle kosztowne w porównaniu do zwykłych marek.

Ostatecznie marka / status produktu intensywnie pomaga

klientowi wyglądać i czuć się w kontroli, ważne i część tłumu.



Cena

Jednym z najczęstszych elementów, na którym opiera się propozycja

wartości jest cena. Istnieje wiele firm, które wchodzą na rynek z założeniem,

że dostarczają produkt lub usługę, która jest tańsza niż istniejące na rynku

opcje. Jednak firmy konkurujące cenowo, a w niektórych przypadkach

nawet oferujące bezpłatne usługi, zazwyczaj mają różne modele biznesowe,

aby utrzymać organizację.

Jednym z przykładów jest napływ linii lotniczych "no frills„ Linie te oferują

taryfy równoważne z przejazdem autobusem, jednak w pełni świadomie od

tradycyjnych linii lotniczych, pozbyły się wszystkich dodatkowych usług, które

tworzyły wysoką cenę. W ten sposób otworzono podróż lotniczą do części

rynku, która wcześniej nie była wykorzystywana, czyli dla „zwykłego

człowieka”.



Redukcja kosztów

Produkty i usługi ukierunkowane na poprawę doświadczenia klienta

poprzez zmniejszenie kosztów, które klient ostatecznie poniósłby w

związku z propozycją obniżenia wartości kosztów.

Technologia odegrała ogromną rolę we wspieraniu konsumentów w

obniżaniu kosztów.

Salesforce.com, - umożliwia klientom korzystanie z oprogramowania do

zarządzania relacjami z klientami za opłatą, co eliminuje konieczność

zakupu przez klienta oprogramowania, sprzętu oraz instalacji i

uruchomienia - gdzie każda tego typu czynność wiąże się ze znacznymi

kosztami.

https://www.salesforce.com



Redukcja ryzyka

Im mniejsze ryzyko związane z zakupem produktu lub usługi, tym większa wartość

dla klienta. Zmniejszenie ryzyka związanego z zakupem zapewnia spokój dla
konsumenta.

Przykładem tego jest roczna gwarancja serwisowa otrzymana przy zakupie

używanego samochodu. W opinii kupującego ryzyko zakupu używanego pojazdu

zmniejsza komfort korzystania z gwarancji.

Zasadniczo produkt, którego wartością jest redukcja ryzyka, ma na celu uczynienie ludzi
bezpieczniejszymi, bez względu na to, czy jest to bezpieczeństwo rzeczywiste czy wyobrażone, a
także gwarantuje rozwiązanie problemu, z którym styka się on/ona przez określony czas.

Dostępność

Innym kluczowym składnikiem skutecznej i solidnej propozycji wartości jest

udostępnienie wcześniej niedostępnego produktu lub usługi dla segmentu

konsumenckiego. Innowacyjne technologie i różnice w modelach biznesowych
doprowadziły do tego, że zarówno innowacyjne technologie, jak i różnice w

modelach biznesowych doprowadziły do zaoferowania dostępności dla klientów,
którzy nie mają dostępu do usług.

NetJets jest wspaniałym przykładem zapewnienia

dostępności. Firma umożliwia osobom fizycznym i

korporacjom dostęp do prywatnych odrzutowców, co

tradycyjnie było kosztowne i dlatego niedostępne dla

wielu osób, które nie miały rezerw gotówkowych, aby

pozwolić sobie na ten luksus.

https://www.netjets.com/en-us/



Wygoda/użyteczność

Dostarczenie konsumentom produktu, który zwiększa ich wygodę lub

charakteryzuje się łatwością obsługi, jest bardzo mocną propozycją

wartościową, na której niektóre firmy zbudowały swoją dominującą

pozycję.

Jednym z przykładów tego typu wartości jest propozycja Apple, który

poprzez swój kultowy iPod zapewnił konsumentom wygodny sposób

słuchania muzyki a sparowanie go z iTunes, zwiększyło znacznie czynnik

wygody, ponieważ teraz użytkownicy mogą łatwo wyszukiwać, pobierać i

odtwarzać piosenki, wszystko za pośrednictwem jednego medium

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



Propozycja wartości

Z zapisanymi informacjami o klientach, należy zwrócić uwagę na

swoją własną firmę i jej ofertę. Na mapie wartości umieszczamy

następujące informacje:

Produkty i usługi:

Tutaj powinieneś wymienić, co oferujesz swoim klientom.

Pain Relievers:

Patrząc na swoje produkty i usługi, tutaj powinieneś odnotować, w jaki

sposób Twoja oferta zmniejsza lub eliminuje bóle, których

doświadczają Twoi klienci.

Gain Creators:

Tutaj powinieneś wymienić, w jaki sposób Twoje produkty, usługi lub

funkcje pomagają klientom osiągnąć ich cele.



PROJEKTOWANIE PROPOZYCJI WARTOŚCI



Projektując propozycje wartości często korzystamy z

tradycyjnych narzędzi i modeli, zamiast myśleć

nieszablonowo lub brać pod uwagę to, jak bardzo

ewoluowały technologie, przedsiębiorstwa i konsumenci.

Ostatecznie musimy zrozumieć, czy to, co firma

dostarcza, ma rzeczywiście znaczenie, czy też jest to

istotne z punktu widzenia potrzeb klienta.

Propozycja wartości może być skuteczniej

zaprojektowana poprzez wykorzystanie narzędzia "value

proposition canvas", które jest zasadniczo równaniem

trzech kluczowych składników.

Po pierwsze, przedsiębiorca musi zrozumieć klienta w

całości, tworząc profil klienta poprzez analizę jego miejsc

pracy, jego bólu i zysków.

Po tym następuje mapa wartości, która wyjaśnia produkty

i usługi oferowane klientowi, ich środki uśmierzające ból i

twórców zysków.

Ostatecznie dopasowujemy naszą ofertę do profilu

klienta i mapy wartości.



Produkty i usługi

Ważne jest, aby na początku dokonać oceny produktów i usług, wokół

których budowana jest Twoja propozycja wartości.

Produkty mogą być materialne lub niematerialne. Można je również

scharakteryzować jako cyfrowe lub finansowe.

Projektując i oceniając Twoją propozycję wartości, ważne jest, aby „dostać

się do wnętrza głowy klienta”

Przydatnym ćwiczeniem byłoby uszeregowanie oferty produktów i usług w

kolejności, w jakiej jest ona ważna dla konsumenta. W tym celu firma musi

zrozumieć atrakcyjność produktu.

Czy jest to konieczność dla klienta, ponieważ spełnia on podstawowe

potrzeby?

Czy też spełnia wymagania funkcjonalne, społeczne lub emocjonalne?



Propozycja wartości Profil klienta 

Produkty i usługi: - Leaf Praca: - mobilność osobista - regularne podróże 

długodystansowe - odróżniać się od innych

Eliminatory bólu: - najlepiej sprzedający się 

samochód elektryczny - potencjalne 

oszczędności wynikające z ulg podatkowych i 

innych zachęt – ograniczona gwarancja na 

akumulator

Bóle: - niewystarczająca liczba punktów 

ładowania - brak miejsca na bagaż - powolne 

ładowanie

Dostarczyciele korzyści : - zaawansowane 

funkcje techniczne - liczne nagrody

Zyski: - trwałość baterii - rozpoznawalność marki -

ergonomia wnętrza

NISSAN – LEAF – brak dopasowania propozycji wartości   

Profil klienta jest tworzony na podstawie wymagań danego segmentu klientów,

co stawia wysokie wymagania wobec potrzebnego im samochodu

elektrycznego: -chęć odróżnienia się od innych nie może być skorelowana z

faktem, że Nissan Leaf jest często spotykanym samochodem na drogach; -

takie bóle jak powolne ładowanie i niewystarczająca liczba punktów

ładowania nie są objęte potencjalnymi oszczędnościami ani tytułem najlepiej

sprzedającego się samochodu elektrycznego. - Zaawansowane funkcje

techniczne nie wydłużają żywotności baterii, ale liczne nagrody przyczyniły się

do rozpoznawalności marki. Weryfikacja jest negatywna.



Propozycja wartości Profil klienta 

Produkty i usługi: - Model S - Model X - Model 3 Praca: - mobilność osobista - regularne podróże 

długodystansowe - różnić się od innych.

Eliminatory bólu : - rosnąca sieć punktów ładowania -

rozwinięta ergonomia wnętrza - 75 minut na

naładowanie w 100% za pomocą stacji doładowania

Bóle: - niewystarczająca liczba punktów ładowania -

brak miejsca na bagaż - powolne ładowanie

Kreatorzy korzyści : - 8 lat gwarancji na baterie -

renomowana marka - opcja samojezdna

Zyski: - trwałość baterii - rozpoznawalność marki -

ergonomia wnętrza

Te same wymagania są bardziej odpowiednie dla tej
mapy produktu. Prowadząc jeden z modeli Tesli, będziesz
się różnił od innych kierowców pojazdów elektrycznych.
Poza tym, ogromne inwestycje w rozwój technologiczny
oznaczają również szeroki wachlarz różnych dostarczycieli

korzyści.

TESLA - Model S - Model X - Model 3 – dopasowanie propozycji wartości 



Środki uśmierzające ból

Twój produkt lub usługa musi rozwiązać problem, przed którym stoi klient. W

istocie jest to złagodzenie chronicznego bólu, przez który klient przechodzi

regularnie i którego żaden inny produkt nie był w stanie złagodzić w takim

samym stopniu. Ból ten może przybrać formę stresu emocjonalnego,

wyższych kosztów i zwiększonego ryzyka

Skutecznym sposobem oceny Twojego produktu jest analiza, czy nie

generuje on mniejszego wykorzystania zasobów klienta, takich jak czas,

wysiłek lub pieniądze; powoduje pozytywną zmianę w życiu klienta,

zmniejszając jego frustrację, monotonię lub nudę; rozwiązuje problemy,

przed którymi mogą stanąć klienci, zmniejsza szanse na negatywne

stygmatyzację społeczną i zachowania, zmniejsza ryzyko, łagodzi stres,

zmniejsza szanse na popełnienie błędu, eliminuje bariery między klientem a

możliwym rozwiązaniem itp.

Poprzez uszeregowanie intensywności, z jaką każdy z tych bólów wpływa na

klienta i częstotliwości ich występowania, przedsiębiorca może zbudować

szczegółową analizę produktów i usług z jego/jej repertuaru w zakresie

uśmierzania bólu, które reprezentuje dla klientów.



Pytania pomocnicze :

Czy Twój produkt/usługa przynosi oszczędności ?

(W odniesieniu do czasu, pieniędzy, wysiłków itp.)

Czy poprawia to stan emocjonalny klienta ?

(Zmniejszyć żal, rozdrażnienie, rzeczy, które wywołują ból głowy).

Czy naprawia wady istniejących rozwiązań ?

Czy usuwa trudności lub problemy, z którymi boryka się klient ?

Czy Twój produkt/usługa wyklucza negatywne konsekwencje społeczne,

które są napotkane lub które boją się Twoich klientów ?

Czy zmniejsza to ryzyko, którego obawiają się Twoi klienci ?

Czy pomaga klientom lepiej spać w nocy ?

Czy ogranicza lub eliminuje powszechne błędy, na które pozwalają klienci ?

Czy eliminuje bariery, które uniemożliwiają klientom wdrożenie konkretnego

rozwiązania ?

Środki uśmierzające ból



Kreatorzy zysku

W tej sekcji przedsiębiorca musi ocenić, w jaki sposób produkty i usługi w

jego portfolio prowadzą do wzrostu wartości klienta. Skuteczną miarą

byłoby zrozumienie, w jaki sposób aspekty Twoich produktów i usług

poprawiłyby doświadczenie klienta, spełniając jego oczekiwania i

życzenia, a nawet wychodząc poza to, aby go zaskoczyć i zachwycić.

Przedsiębiorca może przeanalizować, czy produkt lub usługa przynosi

oszczędności, które zachwycają klienta, czy też przewyższają jego

oczekiwania, czy też przynoszą lepsze wyniki niż rozwiązania alternatywne,

z których obecnie korzysta klient, czy też skutkują pozytywnymi relacjami

społecznymi i statusem, czy zaspokajają potrzeby klienta i są łatwe do

przyjęcia, między innymi ze względu na obawy.

Poprzez uszeregowanie intensywności, z jaką każdy z tych zysków wpływa

na klientów i częstotliwości ich występowania, przedsiębiorca może

zbudować szczegółową analizę kreatorów zysków, w kontekście

oferowanych produktów lub usług.



Kreatorzy zysku 

Źródła korzyści opisują, w jaki sposób produkty i usługi przynoszą korzyści dla klienta. Wyraźnie 
wskazują, w jaki sposób zamierzasz osiągnąć rezultaty i korzyści, których oczekują, pragną lub są 
zaskoczeni Twoi klienci, w tym korzyści funkcjonalne i społeczne, a także pozytywne emocje i 
oszczędności kosztów.

Pytania pomocnicze 

Czy Twój produkt zapewnia oszczędności, które czynią Twojego klienta szczęśliwym?

Czy zapewnia rezultaty, których oczekuje klient lub które uzyska? 

Czy Twój produkt kopiuje lub wykracza poza obecne rozwiązania, które 

satysfakcjonują Twojego klienta? 

Czy upraszcza to pracę lub życie klienta?

Czy zapewnia pozytywne konsekwencje społeczne, które Twój klient chce uzyskać?

Czy daje coś, co Twój klient chce otrzymać? 

Czy Twój produkt/usługa odzwierciedla niektóre z marzeń Twojego klienta? 

Czy daje to pozytywne rezultaty, które spełniają kryteria sukcesu i porażki klienta?

Czy upraszcza to proces wdrażania?



Najlepsze praktyki

Zaprezentowanie tylko tych kombinacji produktów i usług, które

bezpośrednio zapewniają wartość dla danego segmentu klientów.

Zmniejszanie bólu i generowanie zysków - lista cech Twoich produktów i

usług, które są istotne dla docelowych klientów.

Produkty i usługi będą miały wartość dla klientów tylko wtedy, gdy będą

odpowiadać profilowi segmentu docelowego - bóle i zyski.

Przedsiębiorca musi koniecznie zrozumieć, że żaden produkt ani usługa

nie będzie w stanie sprostać wszystkim bolączkom i zyskom w profilu

klienta.

Zamiast tego przedsiębiorca musi ustalić

priorytety, które bóle i zyski ich produktu i usługi

powinny być dopasowane.



Częste błędy

Firma prezentuje wszystkie produkty i usługi w swoim portfolio,

niezależnie od konkretnego segmentu klientów, do którego są

skierowane.

Podzielenie swoich produktów i usług na kategorie: produkty i usługi

jako środki uśmierzające ból lub kreatorzy zysków.

Dodawanie dodatkowych środków uśmierzających ból i kreatorów

zysków, nawet jeśli nie pasują do „bólów” lub zysków w danym

segmencie docelowym.

Próba rozwiązania wszystkich bóli lub zysków segmentu docelowego.



Cena produktu jest pierwszą rzeczą, o 

której myśli 60% klientów?



Jeden z kluczowych czynników dla przedsiębiorstw lub konsumentów przy

podejmowaniu decyzji zakupowej.

E – commerce - przeciętny klient odwiedzi co najmniej 3 strony internetowe

przed sfinalizowaniem zakupu.

Kupujący w Internecie przywiązują wagę do ustalania cen i porównywania

ich wśród innych sprzedawców.

Z perspektywy kupujących, stosowanie konkurencyjnej strategii cenowej

pomoże Ci utrzymać zadowolenie klientów i zapewni miejsce na rozwój

Twojej firmy.

Cena



Zdefiniuj właściwą strategię cenową

Wszelkie decyzje cenowe dotyczące produktu muszą być

podejmowane poprzez odpowiednie badania, analizy i obserwację

celów strategicznych dla organizacji i produktu.

Zbyt szybko podjęta decyzja z powierzchowną oceną może

skutkować utratą przychodów. Cena poniżej postrzeganej wartości

może prowadzić zarówno do utraty potencjalnych dodatkowych

przychodów, jak i grupy docelowej, która ocenia jakość marki

poprzez punkty cenowe.

Zaskakujące podniesienie cen istniejący klienci mogą czuć się

niesprawiedliwie obciążeni. Zbyt wysoka cena może spowodować,

że potencjalni nabywcy będą trzymać się z daleka. Cennik powinien

być ustalany przez zespół ekspertów, którzy spędzają czas na

prowadzeniu badań i analiz uwzględniających wszystkie zmienne

rynku i marki.

STRATEGIA CENOWA 



Cena jako wyzwalacz - dla uzyskania pierwszego wrażenia

W niektórych kategoriach produktów, konsument będzie postrzegał ich jakość i

znaczenie, gdy tylko zobaczy cenę. Ostatecznie, decyzja o zakupie lub powinna

opierać się na postrzeganej wartości całego produktu lub oferty marketingowej.

Jednak zawsze istnieje niebezpieczeństwo, że pierwsze wrażenie wywierane przez

punkt cenowy albo sprawi, że reszta oferty stanie się nieistotna, albo będzie to

dominujący element.

Cena jako klucz do promocji sprzedaży

Promocja sprzedaży jest często krótkotrwałą ofertą opartą na cenie, np. redukcja
procentowa lub dwie w ofercie jednego typu. Mają one na celu wzbudzenie zainteresowania
produktem lub wykorzystanie specjalnej okazji lub wydarzenia. Używane mądrze, może to być
przydatna metoda zwiększania sprzedaży, ale firma musi unikać pokusy oferowania tych
specjalnych cen zbyt często. W tym scenariuszu, kupujący odkładają zakup produktu do
następnej promocji sprzedaży obniżki cen.



1. Maksymalizacja zysku: Mając na uwadze przychody i koszty, firma może

chcieć maksymalizować zyski. Cele maksymalizacji zysku powinny być

długoterminowe, a nie tylko krótkoterminowe.

2. Maksymalizacja przychodów: Przy mniejszej koncentracji na zyskach, firma

może skupić się na zwiększaniu przychodów w celu zwiększenia udziału w rynku i

obniżenia kosztów w dłuższej perspektywie czasowej.

3. Maksymalizacja ilości: Firma może chcieć sprzedać określoną liczbę pozycji w

celu zmniejszenia kosztów długoterminowych.

4. Maksymalizacja marży zysku: Innym celem może być zwiększenie marży zysku

dla każdej jednostki, a nie koncentracja na całkowitej liczbie sprzedanych

jednostek.

5. Lider jakości: Firma może chcieć wykorzystać cenę do zasygnalizowania

wysokiej jakości i osiągnięcia pozycji lidera jakości.

6. Częściowy zwrot kosztów: Jeśli organizacja ma wiele strumieni przychodów,

może nie być zbyt skoncentrowana na odzyskiwaniu stuprocentowych kosztów.

CELE ZWIĄZANE Z USTALANIEM CEN



RODZAJE STRATEGII CENOWYCH

Strategia cenowa stosowana w marketingu międzynarodowym

będzie zależała od strategii i celów firmy jakie zamierza zrealizować

na danym rynku w wymiarze globalnym.



Ceny penetracyjne

Niska cena jest ustalana przez firmę w celu zwiększenia sprzedaży i udziału

w rynku. Można to zrobić w celu ustalenia pozycji na rynku z wcześniej

istniejącymi podobnymi produktami w ofercie.

Strategia mająca na celu utrzymanie cen na niskim poziomie, aby

wykluczyć potencjalną konkurencję. Kiedy jest stosowany na istniejącym

rynku, wywołuje wojnę cenową. Może to jednak utrudniać późniejsze

podniesienie cen i może skutkować wyższym udziałem w rynku przy niższym

potencjale zysku.

Najlepsze wykorzystanie

Ceny penetracyjne są najbardziej odpowiednie, gdy oczekuje się, że popyt

na nowy produkt będzie wysoki, a produkt może być łatwo kopiowany przez

wielu konkurentów. Ustalenie niskiej ceny początkowo zniechęca

konkurencję do wejścia na rynek. Jest to również właściwa strategia, którą

należy stosować, gdy zamierzamy stać się standardem rynkowym,

marginalizując konkurencję. Przed wdrożeniem strategii cen penetracyjnych

dostawca powinien być pewien, że posiada wystarczającą produkcję i

dystrybucję, aby zaspokoić popyt.



Zalety

Na rynkach charakteryzujących się wysoką skalą sprzedaży lub powtarzalnością

transakcji, ceny penetracyjne stanowią korzyść dla przedsiębiorstw, które mogą

sprzedawać produkty po cenach niższych niż konkurencja. Wysoka sprzedaż

początkowa zwykle skutkuje niższym kosztem jednostkowym, pozwalając na

akceptowalną marżę zysku przy jednoczesnym utrzymaniu konkurencji na

dystansie. Stwarza to dobrą pozycję dla przedsiębiorstwa, jeżeli klienci dostrzegają,

że kupują produkt wysokiej jakości po uczciwej cenie.

Wady

Jeśli sprzedaż nie osiągnie zakładanych celów, firma może mieć duże zapasy i

wyższe niż oczekiwano koszty. Dodatkowo, sprzedaż mogłaby ucierpieć, gdyby

klienci postrzegali produkt jako zbyt tani, a wizerunek marki wysokiej jakości

mógłby ulec zniszczeniu. Marki postrzegane jako "tanie" mogą mieć problemy z

konkurowaniem z konkurencją o wyższe ceny. Innym istotnym ryzykiem jest to, że

konkurencja pójdzie w ich ślady, obniżając własne ceny i wywołując wojnę

cenową.



Penetracja cenowa jest strategią zwiększania udziału w rynku przy niskiej cenie.
Związane jest to z dążeniem do wprowadzenia na rynek nowej firmy, marki, produktu,

usługi lub technologii.

Firma

Mała firma świadcząca usługi outsourcingu IT wchodzi na rynek i wkrótce napotyka

trudności w konkurowaniu z dużymi firmami po standardowych cenach branżowych.

Obcinają ceny z potrzeby ustalenia bazy klientów i reputacji.

Marka

Duża firma produkująca kosmetyki i środki higieny osobistej jest konfrontowana z

mniejszymi firmami, które oferują produkty naturalne. Wprowadzają one nową markę,

aby konkurować na tym rynku z produktami sformułowanymi w taki sposób, aby

posiadały czystą etykietę z garstką składników organicznych. Planują wejść na rynek

agresywnie z niższymi cenami niż konkurencja przez kilka miesięcy.

Produkt

Firma produkująca napoje wprowadza na rynek zaparzoną herbatę w butelce, która

jest niczym innym jak zieloną herbatą. Wprowadza się ją na rynek niemal całkowicie

zdominowany przez napoje słodzone i wodę butelkowaną. Zespół ds. marketingu ma

powody, by sądzić, że pomysł ten może bardzo spodobać się niektórym

konsumentom. Rozpoczynają po niskiej cenie, próbując doprowadzić do dyfuzji

produktu.



Usługi

Usługa mediów strumieniowych ma na celu walkę z telewizją kablową o

dominację na rynku rozrywki domowej. Początkowo ustalały one ceny

znacznie poniżej cen telewizji kablowej, aby zdobyć udział w rynku.

Technologia

Producent wykorzystuje nowe materiały i metody, aby stworzyć lżejszy i

bardziej wydajny snowboard. Początkowo okazuje się, że zainteresowanie

technologią wśród marek snowboardów jest niewielkie. Aby wydostać tę

technologię z domu, decydują się na umowę na niewyłączność w niskiej

cenie z jedną z głównych marek. Firma jest pewna, że technologia
zostanie zastosowana, gdy tylko ludzie z niej skorzystają.



Skimming Pricing

Tutaj cena początkowa jest ustalona na wysokim poziomie i może być powoli

obniżana. Pozwoli to firmie wprowadzać produkt krok po kroku do różnych

warstw rynku. Elektroniczne i techniczne gadżety często zaczynają się od

bardzo wysokiej ceny, która jest następnie obniżana do najniższego punktu

osiągniętym tuż przed wprowadzeniem na rynek nowego modelu.

Tzw. "early adopters" 

mają niższą wrażliwość cenową, być

może z powodu potrzeby posiadania

produktu ważniejszej niż wymóg

oszczędności, lepszego zrozumienia

wartości produktu - lub po prostu

większego dochodu do dyspozycji.



Skimming Pricing

Stosowana jest w celu maksymalizacji zysku w obszarach, w których

klienci chętnie płacą więcej, gdzie nie ma substytutów dla produktu,

gdzie istnieją bariery wejścia na rynek lub kiedy sprzedawca nie może

zaoszczędzić na kosztach poprzez produkcję na dużą skalę.

Przykład –

wprowadzenie na rynek nowego Porsche Cayenne - ich SUV w 2003

roku. Były tam inne SUV-y, ale Porsche wiedziało, że jeśli uda im się

zidentyfikować klientów, którzy byliby skłonni zapłacić za nie jako

pierwsi, zbudować produkt o pożądanych przez klienta specyfikacjach,

a jednocześnie wnieść do projektu swoje szybkie dziedzictwo, mogliby

uzyskać wyższą cenę i zaatakować już istniejący rynek SUV-ów. Cayenne

stanowi teraz około 1/3 ich przychodów i jest to model o wysokiej

rentowności.



Ceny konkurencyjne

Próbując walczyć z konkurencją, oferującą podobne korzyści, firma

może się zdecydować na:

a. wyższą cenę, aby stworzyć wyższą jakość postrzegania lub

ukierunkować się na rynek niszowy

b. cena taka sama, aby wykazać więcej korzyści za tę samą cenę

c. niższa cena w celu pozyskania szerszej bazy klientów

Cena dla danej linii produktów 

Tutaj różne produkty w tym samym zakresie mogą być sytuowane w 

różnych cenach. Telewizory są wyceniane w różny sposób, w zależności 

od tego, czy są to telewizory HD,  3D czy posiadają różne dodatkowe 

funkcje. 



Analiza cena – handel on – line



Gdyby Delvfire chciał rywalizować z Fitbitem, co mogliby zrobić?

W wielu przypadkach mogliby podnieść swoje ceny. W ten sposób mogliby

zarządzać podobną częścią rynku dla Fitbita, ale czy ludzie byliby skłonni

zapłacić?

W tej sytuacji, Fitbit jest w stanie naliczyć więcej za swój produkt, w związku z

pozycją na rynku. Ze względu na swoją markę i działania marketingowe, klienci

wiedzą, że Fitbit jest jedną z wiodących firm w dziedzinie technologii Weaeable.

To samo dotyczy firm takich jak Apple. Gdzie można kupić laptopa za $2999,

który robi prawie tak samo jak laptop za dużo mniejszą wartość .



Zalety

Szybsza reakcja na konkurencję

Jedną z największych zalet stosowania konkurencyjnej strategii cenowej

jest to, że dajesz swojej firmie kontrolę nad konkurencją.

Jeśli używasz oprogramowania do śledzenia cen, będziesz miał dostęp do

informacji, które inne firmy miałyby trudności ze zgromadzeniem ich

ręcznie.

Możesz wykorzystać specjalistyczne programy, aby reagować na każdy

ruch konkurencji. W rezultacie, możesz lepiej pozycjonować swoją firmę w

stosunku do różnych strategicznych decyzji konkurentów i nie stracisz

klientów z powodu wojen cenowych.



Wady

Jeżeli sprzedawca skupia się jedynie na konkurowaniu z innymi uczestnikami

rynku, może nie być w stanie pokryć kosztów produkcji i kosztów ogólnych.

W rezultacie istnieje ryzyko utraty marży. Nie zapominaj o innych zadaniach,

które mogą mieć wpływ na wizerunek Twojej marki lub koszty.

Nie działa na wszystkich rynkach.

Nie obowiązuje w przypadku sprzedaży produktów premium. Na przykład,

na rynku luksusowym, kupujący online czują się bardziej wyjątkowi i nie

dbają o ceny. Próba bycia konkurencyjnym w takich branżach może

zaszkodzić lojalności klientów i wartości marki. Lepiej jest łączyć strategie

cenowe zorientowane na konsumenta i rynek.

Może to być trudne dla mniejszych detalistów

Dla mikroprzedsiębiorstw i małych przedsiębiorstw tworzenie zasobów dla

technologii, nowych pracowników w celu utrzymania konkurencyjnej

strategii cenowej może być problemem. Firmy tego typu mogą potrzebować

raczej skupienia się w pierwszej kolejności na wzroście lub optymalizacji

operacyjnej niż na próbie konkurowania.



Ta strategia cenowa uwzględnia raczej wartość produktu dla

konsumentów niż to, ile kosztuje jego wytworzenie. Wartość opiera się

na korzyściach, jakie zapewnia konsumentom, np. wygoda, dobre

samopoczucie, reputacja lub radość.

Value-Based Pricing

.

System ustalania cen w oparciu o

wartość nalicza klientom opłaty w

zależności od wartości, jaką klienci

otrzymują z produktu.

Skuteczny system ustalania cen w

oparciu o wartość dostosowuje się do

tego, co klient jest gotów zapłacić za

produkt, który dostarcza mu potrzebne
rozwiązanie



https://www.everlane.com/about

https://www.everlane.com/about
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Dziękuję Państwu za uwagę.

Łukasz Żak 
Żak Legal Support Office

Tel. 661 106 850

e-mail: kontakt@zakoffice.pl

www: www.zakoffice.pl

Podmiot realizujący szkolenie:

Eurofinance Training Sp. z o.o.

tel.: 22 830 13 40;  tel. kom.: 609 124 124

e-mail: szkolenia@efszkolenia.pl

www.efszkolenia.pl
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