MARKETING

Prof. nadzw. dr hab. inz. Magdalena Grebosz
magdalena.grebosz@p.lodz.pl



Cel

Celem przedmiotu jest pogtebienie wiedzy
z obszaru marketingu, ze szczegolnym
uwzglednieniem uwarunkowan otoczenia i strateqii
oraz zdobycie umiejetnosci planowania dziatan
marketingowych w zakresie polityki produktu,
marki, ceny, dystrybucji i promocii.




Literatura podstawowa

o Kotler P., Keller K.L..: Marketing. Rebis, Poznan

2013.
o Mruk H.. Marketing. Satysfakcja klienta | rozwdj
przedsiebiorstwa. PWN, Warszawa 2012.




Kontakt

o Lodex, pokoj 38

o magdalena.grebosz@p.lodz.pl




Marketing

o proces planowania | realizacji pomystow,
urzeczywistniania  koncepcji, ustalania cen,
promociji, dystrybucji ideli towarow 1 ustug do
kreowania wymiany, ktora realizuje cele jednostki
| przedsiebiorstw.

o nauka i sztuka badania, tworzenia i oferowania
z zyskiem produktow posiadajgcych wartos¢ dla
klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku
docelowego



Marketing

Marketing — to zespot dziatan ukierunkowanych na
utatwienie i zrealizowanie wymiany.



Rozwdj] marketingu




Rozwdj] marketingu

Marketing




Rozwdj] marketingu

W przesztosci

Obecnie

Pozyskanie klienta

Utrzymanie klienta

Skupienie sie na transakciji

Skupienie sie na dobrych
kontaktach

Zysk z kazdej operac;ji

Zysk oparty na dtugoterminowe;
wspotpracy

Reklama

Zintegrowana komunikacja
marketingowa

Cena oparta na kosztach

Cena oparta na wartosci, za
ktorg gotow zaptacic klient

Podejmowanie decyzji w oparciu
0 bazy danych

Podejmowanie decyzji w oparciu
o0 model zachowan
konsumenckich




Rozwdj] marketingu

Marketing 1.0...2.0...3.0...4.0...777



Wptyw otoczenia przedsiebiorstwa
na wybor strategii marketingowej

Otoczenie firmy — catoksztatt zjawisk, procesow
| Instytucji ksztattujgcych je] stosunki wymienne,
mozliwosci sprzedazy oraz zakresy | formy dziatania,
a takze warunki rozwoju.




Otoczenie zewnetrzne

o czynniki ekonomiczne

o czynniki spoteczne

o czynniki technologiczne

o czynniki fizyczne

o czynniki polityczne | prawne




Otoczenie zewnetrzne e

o Czynniki ekonomiczne - Kklimat ekonomiczny,

w tym:

e \Wzrost gospodarczy

Bezrobocie
Rozwdj jednolitego rynku
Inwestycje zagraniczne
Konkurencyjnosc¢ rynku
System bankowy
Polityka fiskalna




Otoczenie zewnetrzne

O Czynniki spoteczne
e Czynniki demograficzne
e Czynniki kulturowe
e Czynniki zwigzane z nauczaniem
e Czynniki socjologiczne



Otoczenie zewnetrzne

O Czynniki spoteczne

e Czynniki demograficzne — liczebnos¢ populacii,
rozmieszczenie, wiek, pteC, poziom urbanizacji.



o Czynniki spoteczne

® Czynniki kulturowe
* normy spoteczne,
* legendy | mity wyrazajgce najwazniejsze wartosci
danej kultury,
* stereotypy zwigzane z wizerunkiem danego kraju,
 aspekty religijne,
e Znaczenie jezyka ciata,
* tradycje narodowe.

i |‘| il ﬁl’l i
W \,‘)




Otoczenie zewnetrzne 1 /
% /
O Czynniki spoteczne

e Czynniki zwigzane 2z edukacjg — poziom
wyksztatcenie spoteczenstwa. System edukacii.




Otoczenie zewnetrzne

O Czynniki spoteczne

e Czynniki socjologiczne — struktura klasowa,
mobilnos¢. Podziat rol w spoteczenstwie. Rozwoj
Instytucji spotecznych.




Otoczenie zewnetrzne

O Czynniki technologiczne — rozw¢j i zaawansowanie
technologiczne  spoteczenstwa. Na  zachowania
nabywcow rzutujg aspekty zwigzane z infrastruktura,
dystrybucjg, czy dostepnoscig mediow.

e




Otoczenie zewnetrzne

O Czynniki fizyczne — charakter, ilos¢, dostepnosc
naturalnych zasoboéw, oraz:

e Warunki klimatyczne
e Zanieczyszczenie srodowiska
e Inne warunki

Roznice klimatyczne w duzym stopniu rzutujg na styl zycia,
SposOb spedzania wolnego czasu, wybierane produkty i ustugi.
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Otoczenie zewnetrzne m

o Czynniki polityczne | prawne — klimat polityczno-
prawny, w tym:

Poziom koncentracji wtadzy politycznej
Charakter organizacji politycznych
System partii politycznych

Konstytucja

System prawny

Zroznicowane przepisy prawne (krajowe normy
prawne, ustalenia miedzynarodowe, normy
prawne obowigzujgce w danym Kkraju 1 ich
stabilnosc)



Strategie konkurowania

Podstawowe strategie oddziatywania na konkurentow:
e strategie obronne,
e strategie aktywne (kreatywne),

e strategie pasywne.




Strategie konkurowania

Strategie konkurencji na rynku wedtug M.Portera:

e strategia minimalizacji kosztow 1 przywodztwa
cenowego, strategia preferencji cenowych,

e strategia roznicowania oferty; strategia
preferencji jakosciowych,

e strategia koncentracii.



Konsument na rynku

O




Konsument na rynku

o ek Co?

I Gdzie?




Konsument na rynku

o Kryteria wyboru

OSOBISTE
SPOLECZNE Wiek PSYCHOLOGICZNE
Grupa Sytuacja _
odniesienia rodzinna Motywacja
Zawdd Postrzeganie
Rodzina
Czynniki Ocena wyuczona
Status ekonomiczne Wierzenia
| funkcje Styl zycia | przekonania
Osobowosé




Nowe zachowania konsumentow

o Mieszanie pfci

o Ekotrend zdrowego trybu zycia (LOHAS -
Lifestyles of Health and Sustainability)

o Samoleczenie (Do-It-Yourself Doctors)

o Wspotpraca konsumencka

o Demokratyzacja luksusu

o Technologizacja zycia codziennego

o Hiperpersonalizacja

o Kult mtodosci

o Wielozadaniowos¢ (nadmiar obowigzkow)



Pojecie | specyfika badan

Badania marketingowe rynku to celowe,
systematyczne i obiektywne gromadzenie,
przetwarzanie oraz analizowanie danych
niezbednych do podejmowania decyzji
marketingowych przez przedsiebiorstwo
dziatajgce na tym rynku.
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Pojecie | specyfika badan

Zakres badan:
e Informacje ogolne o regionie, kraju i jego rynku

e Informacje o koniunkturze rynkowej i strukturze
rynku

e Informacje o0 dziataniach marketingowych
potencjalnych konkurentow.




Elementy strategii marketingowej
jako obiekt badan

Produkt

Jakie cechy produktu sg wazne dla nabywcy? W jaki sposob
..~ produkt moze byc¢ roznicowany? Ktére segmenty konsumentow
bl - - - (klientow) bedg (sg) nim zainteresowane? Jak wazny jest
4 - . serwis, ustugi gwarancyjne itp.? Czy istnieje potrzeba zmiany
| ‘ produktu’? Jak wazne jest opakowanie? Jak produkt jest
odbierany przez nabywcoéw w poréwnaniu z ofertg
konkurentow?

Dystrybucja
. .» = Jakirodzaj kanatu dystrybucji powinien by¢ zastosowany?
s-4§ = Jakie s motywacje i postawy posrednikow? Jakie marze sg
== " " witasciwe? Jakie firmy zajmujgce sie fizycznym

przemieszczeniem towaru sg potrzebne? Jakie powinny by¢
relacje miedzy hurtem a detalem?



Elementy strategii marketingowej
jako obiekt badan

Cena
Jaka jest elastycznos¢ cenowa popytu? Jaka polityka cenowa

- jest najwlasciwsza? Na podstawie jakich formut nalezy ustalac

cene produktu? W jakich granicach bedziemy te cene

 roznicowac? Jak bedziemy reagowac na zagrozenie obnizki cen

na towary konkurencyjne? Jak wazna jest cena dla nabywcy?

Promocja
Jaki jest optymalny budzet dziatalnosci promocyjnej? Jak wazna

.. - Jest akwizycja, reklama, promocja uzupetniajgca w
"> stymulowaniu popytu? Jaka informacje chcemy przekazac

nabywcy? Jaka jest najlepsza kompozycja srodkow
promocyjnych? Ktore ze srodkow masowego przekazu sg

- najbardziej skuteczne w przypadku reklamy naszego produktu?



Rodzaje badan marketingowych

Rodzaje badan ze wzgledu na funkcje:
e Badania opisowe - ukazuje otoczenie rynkowe;

e Badania wyjasniajgce - wyjasnienie przyczyn | zaleznosci
zaistniatej sytuacji (zaleznosci przyczynowo-skutkowe);

e Badania prognostyczne - przewidywanie przysztosci na
podstawie tego co byto w przesziosci (ekstrapolacja
trendu);

e Badania innowacyjne - poszukiwanie na rynku nowych
rozwigzan, zmian, szans na realizowanie nowych zadan;

e Badania kontrolne - kontrola realizacji celu (czy dany cel
jest realizowany i z jakim wynikiem).




Rodzaje badan marketingowych

Rodzaje badan marketingowych ze wzgledu na
horyzont czasowy:

° badania historyczne,
° badania biezace,
® badania perspektywiczne, czyli prognozowanie.




Rodzaje badan marketingowych

Rodzaje badan ze wzgledu na Kkryterium potrzeb
Informacyjnych

badania state — np. rejestrowanie klientow wg.
karty klienta, kasowanie biletow w autobusach,
kasy fiskalne (kody),

badania okresowe — np. przez GUS badania
konsumpcji gospodarstw domowych (raz na jakis
czas), Spis powszechny, wykonanie planu
marketingowego za okreslony rok (ocena), badanie
ustug turystycznych (przed lub po sezonie),

badania sporadyczne — np. przy wprowadzaniu
novl\ieg);o produktu na rynek (badanie 1 analiza
rynku).

Badanie Rynku




Zrodfa informacji wtornej o rynkach
zagranicznych

o materiaty statystyczne i opisowe,
O czasopisma zagraniczne,

o targli miedzynarodowe,

o izby handlowe | przemystowe,

oraporty firm Dbadawczych, doradczych,
instytutow naukowo-badawczych.



Pierwotne badania marketingowe

W pomiarze zrodet pierwotnych rozréznia sie:
o badania ilosciowe
o badania jakosciowe.




Pierwotne badania marketingowe

Badania ilosciowe — polegajg na liczeniu
pewnych wielkosci, na doborze odpowiednig]
proby, przedstawieniu wynikow w postaci
liczb, %.

Badania jakosciowe - sg to badania
przyczyn postepowania, motywacji,
najczesciej w postaci rozmow, nie mozna
wynikow uogolnia¢, podawa¢ w % (badanie
preferencji).



Pierwotne badania marketingowe

Do gromadzenia danych ilosciowych wykorzystuje sie
gtownie metode komunikowania sie bezposredniego
Zz respondentem z wykorzystaniem kwestionariusza

ankiety lub wywiadu.



Pierwotne badania marketingowe

Do gromadzenia danych jakosciowych
wykorzystuje sie m.in.:

techniki projekcyjne,

wywiady bezposrednie,

wywiady grupowe,

obserwacije.



Produkt w marketingu

o Standaryzacja versus adaptacja

o Standaryzacja versus kastomizacja
o Cykl zycia produktu

o Strategia innowacji

o Wybor opakowania



Produkt w marketingu

o Standaryzacja versus adaptacja
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Produkt w marketingu

o Standaryzacja versus kastomizacja
=




Produkt w marketingu

Cykl zycia produktu

rzalosc

\faza | lfaza | Il faza Vfaza  Ciss



Produkt w marketingu

o Strategia innowacji
e Strategia przewodnictwa innowacyjnego
e Strategia nasladownictwa




Produkt w marketingu

Wybor opakowania:

e Funkcje opakowania (ochronna,
Informacyjna, promocyjna),

e Ochrona srodowiska,
e Bezpieczenstwo-informacja na produkcie,
e Kody kreskowe (UPC, EAN),

e Inne. e
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Strategie cenowe




TAKOSC PRODUKTU

Strategie cenowe

CEMNA
WYSOKA SREDNIA NISKA
p—— Strategia najwyzszej Strategia wysokig Stratesin superokazji
WYSOKA | ikosci jakoéci B Fip ek
SREDNIA Strategia przefadowania | Strategia Sredniej wartosci Strategia dobrej okazj
NISKA S Stratrgia pozorne N .
Strategia zdzerstwa oszczednodci Strategia oszezednosc




Dystrybucja

Dystrybucja stanowi dziatalnosc
zorientowang na osigganie zysku, ktora
obejmuje planowanie, organizowanie
| kontrolowanie sposobu
przemieszczania gotowych produktow
Z miejsc ich wytworzenia do miejsc
sprzedazy finalnym nabywcom.









Dystrybucja

POSREDNIK 2 KONSUMENT

AGENT POSREDNIK 1

PRODUCENT



Dystrybucja

Funkcje:
e Informowanie
e Promocja
e Negocjacje
e Zamowienia
e Finansowanie
e Swiadczenie ustug
e Platnosci
e Prawo wiasnosci
e Ryzyko.




Komunikacja w marketingu

Proces kodowani Proces rozkodowania
Firma
Informacja
- Srodki przekazu Odbiorca
Inne sygnaty
A
Szumy
Odbior Reakcja
4 .................




Komunikacja w marketingu

Typowy proces komunikacji firmy z odbiorca
obejmuje osiem etapow:
e etap 1 — identyfikacja docelowego segmentu rynku,
etap 2 — okreslenie celow promocii,
etap 3 - opracowanie przestania,
etap 4 — wybor kanatow komunikaciji,
etap 5 — wyznaczenie budzetu promocii,
etap 6 — wybodr instrumentéw promocji-mix,
etap 7 — pomiar skutkow promocji,
etap 8 — koordynacja dziatan promocyjnych.



Narzedzia komunikacjl

|
PROMOCJA _[mxmcnmoénmm

SPONSOROWANIE




Reklama

Reklama to forma komunikacji
przekazujgca Informacje o docelowym
pozycjonowaniu produktu/firmy.

Eksponujgc kluczowe elementy wizerunku,
przyczynia sie do zapewnienia lepszej
pozycji na rynku. |




Reklama

MEDIA ZALETY WADY
e  Roéznorodnos¢ mozliwosci o  \Wysoki koszt
.. przekazania informacji e (Ograniczenia prawne
Telewizja : -
e Istotny wplyw na odbiorce e  Brak selekcji
e  Wysoka ogladalnos¢ e  Ulotnos¢
* E\fggﬁg@?igﬁ?ﬁ;lwosc e  Malo uwazni stuchacze
Radio J e  Mozliwo$¢ selektywnosci

e  Ograniczone koszty
e  Krotki czas oczekiwania

ograniczona

e  Wysoka ogladalnos¢

e  Mozliwos$¢ selekcji
geograficznej

e Ro&znorodne formy plakatow

e Latwos¢ upowszechnienia

e  Niski koszt produkc;ji

Reklama zewnetrzna

Mato uwazna 1 dobrana
widownia

Mozliwos¢ niewlasciwego
odczytu

Mata selektywnos$¢
demograficzna

e  Mozliwo$¢ dotarcia do grupy
docelowej

e  Mozliwos¢ selekcji

geograficznej

Krotkie okresy oczekiwania

Prasa codzienna
lokalna i krajowa

Krotki okres zycia
Staba jako$¢ obrazu (papieru,
koloréw)




Reklama

MEDIA ZALETY WADY
*  Wysoka jako$¢ obrazu
. Mozhwos_c dotarcia do grupy | , Wysokie koszty
. docelowej .
Czasopisma . : * Ryzyko przesycenia
* Krajowy zasigg : : :
. I znudzenia (wiele reklam)
* Reklama ukierunkowana
*  Trwatos¢
* Roéznorodno$¢ mozliwosci
przekazania informacji *  Wysokie koszty realizacji
Kino *  Widownia skoncentrowana * Dlugie okresy oczekiwania
na ekranie * Ograniczona ogladalnos¢
*  Duzy ekran
. * Niski koszt * Latwe do ominigcia
Whiadki reklamowe * Bezposredni oddzwick * Kroétkie zycie




Lokowanie produktu
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Promocja sprzedazy

cny kupony
promoc?q_ne J/ rabatowe
,/— e
promoge produkty
(_Z:?SOivle/ /- Y pMoEne/
gratisowe miki system
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Merchandising




Public relations

Swiadome dziatania zmierzajgce do nawigzania
| utrzymania prawidtowych relacji pomiedzy firmag
a je] otoczeniem, np. poprzez:
e prace rzecznika prasowego,
e organizacje imprez,
e systematyczne spotkania i wywiady w srodkach
masowego przekazu,

e opracowanie statych serwisow informacyjnych
. dla dziennikarzy.



Sponsorowanie

Sponsorowanie to Sposob komunikacji
umozliwiajgcy bezposrednie potgczenie wizerunku
produktu/firmy z wydarzeniem, imprezg lub akcjg
pozytywng z punktu widzenia konsumenta.
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Event marketing

Event marketing - specyficzne dziatania
marketingowe, ktorych celem jest oddziatywanie na
odbiorcow  przez  bezposrednie, rzeczywiste
przezycia | doswiadczenia wykreowane oraz
realizowane w trakcie wydarzen zorganizowanych
specjalnie na potrzeby promowanych elementow.
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Ambasador marki

Ambasador to swiadomie wybrana gwiazda kina,
sportu, telewizji, czy nauki, ktora pojawia sie
w komunikacji marketingowej, deklarujgc przy
tym wprost lub posrednio, ze uzywa dany
produkt.

LANCOM

-----



Marketing bezposredni

Bezposrednie formy przekazu informacji opierajg sie
na srodkach direct mail, spotkaniach, bezposrednich
konsultacjach, rozmowach, dyskusjach | telefonach

specjalnych.



Internet

BRANDING

DIGITAL
MARKETING

SOCIAL
MEDIA

SEM

EMALL
CONTENT
APP oo MARKETING MARKETING

pEveLoPMENT B DESIGN

VIDED
PRODUCTION



Zarzgdzanie portfelem marek

Marka to nazwa, znak, symbol, wzor lub
kombinacja tych elementow, nadawana przez
sprzedawce lub grupe sprzedawcow w celu
identyfikacji dobra lub ustugi oraz wyroznienia ich
na tle produktow konkurencyjnych.




Zarzgdzanie portfelem marek

Marka jest punktem odniesienia, umozliwiajgcym
konsumentowi ocene jakosci, cech materialnych
| fundamentalnych wartosci niematerialnych
reprezentowanych przez marke, a tym samym
ocene stopnia identyfikacji z markg i dokonania
porownania z innymi ofertami na rynku.

'ﬂ A BRAND IS MORE THAN
J JUST A LOGO IT’S AN

EXPERIENCE.



Zarzgdzanie portfelem marek

MARKA

Rola firmy Osobowos¢

Symbolika
" ) PRODUKT marki
Pochodzenie - cechy charakterystyczne
- zalety
- sposob uzytkowania
. N Relacje z
.Tozsamqsc klientami
uzytkownikow
Poczucie Korzysci

wartos$ci emocjonalne




Zarzgdzanie portfelem marek

Trzy podstawowe funkcje marki: funkcje
identyfikacyjng, gwarancyjng
| promocyjna.
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Zarzgdzanie portfelem marek

Sktadniki marki

Nazwa Logo Slogan Grafika

Symbol Wartosci

Opakowanie




Elementy marki

Marka = = Cziowiek
Nazwa > = Nazwisko
Logo = = Cialo
Grafika — ~ Ubranie
Wartosci - ~ Charakter




Nazwa

onazwy pochodzgce od nazwiska (Wedel)

onazwy bedgce kombinacjg literowg lub literowo-cyfrowg
(3BIT)

onazwy odwotujgce sie do branzy lub grupy produktow
(Mlekovita)

onazwy fantazyjne, nie zwigzane w zaden sposob z firmg lub
produktem (Coca-Cola)

onazwy niosgce obietnice, jak nazwa Slim Fast, Smakija
onazwy pochodzgce od imienia (Grzesiek),

onazwy pochodzgce od nazwy miasta (Tymbark, Dijon), kraju
lub regionu (Okocim, Polonaise),

onazwy pochodzgce od nazwy zwierzecia (Lion),
onazwy symbolizujgce przyrode (AquaMinerale),
onazwy czerpane z historii (Napoleon),

onazwy czerpane z dziet literackich lub muzycznych (Johnnie
Walker),

onazwy czerpane z mitologii (Mars).



Symbol

Symbol marki to ta czes¢ marki, ktéra moze byc¢
rozpoznana, ale nie moze by¢ wyrazona werbalnie.




Logo

Logo ? Symbol

Logo to zbior elementow symbolizujgcych w
sposob staty i charakterystyczny marke, firme,
Czy organizacje.



Slogan

Slogan jest streszczeniem obietnicy, jakg marka sktada
nabywcy. Skuteczny slogan powinien by¢ krotki,
sugestywny, prosty i tatwy do zapamietania.
Prawic jak
- szarlotka



Kolorystyka | grafika

Charakterystyczna dla danej marki strona wizualna
powinna byC opisana w tak zwane] karcie graficznej
marki, ktéora w sposob doktadny definiuje zasady
stosowania elementow wizualnych.
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Kolorystyka

Kolor pozwala podkreslic wizualng strone marki,
przyczynia sie do jej efektywnosci, miedzy innymi przez
utatwienie identyfikacji 1 zwiekszenie atrakcyjnosci
estetycznej oraz stworzenie zgodnosci psychologicznej |
symbolicznej miedzy markg a produktem.
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Kolor Symbolika

- mito$¢, namigtnose,
- Zycie, pasja, energia,
- odwaga, sita,

- ogien, zar, ciepto

Czerwony

- Swiatlo,

Biat 2
4 - czystosc, prostota

- zaufanie, stato$c¢,
- spokdj,

- chtéd,

- odpowiedzialnos$¢

Granatowy

- $wiatlo, cieplo,
Z6tty - rados¢,
- ztosliwos$¢, zazdro$e

- tajemniczos¢,

- smutek, zal,

- dyscyplina,

- w wielu kulturach - zatoba

Czarny

- witalno$¢, mtodosé,
Zielony - dynamizm,
- ekologia, natura

- Swiezos¢,
Niebieski - woda, chtad,
- czystos¢




Wartosci

e Wartosci funkcjonalne odnoszg sie do korzysci
realnych wynikajgcych z wyboru marki, przez co sag
najmniej charakterystyczne i nie stanowig wyroznika
dla marki.

e Wartosci kluczowe tgczg konsumenta i marke na
poziomie pryncypidow, na ptaszczyznie filozofii
| moralnosci. Sg to zwykle wartosci ostateczne, jak
bezpieczenstwo, wolnos¢, madros¢, rownosc czy
rownowaga wewnetrzna, ktore sg pomocne
konsumentom w prowadzeniu zycia wedtug
zamierzonego modelu.

e Wartosci ekspresyjne pozwalajg konsumentowi
identyfikowac sie z okreslong grupg odniesienia.



Opakowanie

Opakowanie tradycyjnie stanowi istotny identyfikator
marki oraz skltadnik jej komunikacji marketingowe.
Wrazenie, jakie wywotuje opakowanie, determinuje ocene
przez konsumenta wartosci marki, zanim jeszcze bedzie
miat on okazje oceni¢ postac fizyczng produktu.

Podstawowg funkcjg opakowania jest ochrona produktu.
Jednak opakowanie petni jeszcze trzy dodatkowe funkcje,
scisle zwigzane z markg produktu: funkcje wyrdzniajaca,
informacyjng i reklamowa.




Zarzgdzanie portfelem marek
na rynkach zagranicznych

Strategia marki

Sposob dzialania

Stopien standaryzacji

Strategia marki globalnej

Wprowadzenie marki globalnej,
identycznej we wszystkich
krajach

Pelna standaryzacja

Strategia marki
mie¢dzynarodowej

Wprowadzenie identycznej
marki w kilku krajach

Pelna standaryzacja

Strategia marki globalno-
lokalnej («glokalnej»)

Potaczenie marek lokalnych i
elementdéw marki globalne;j
(poprzez nazwg, szate
graficzng, sposob promocji,
etc.)

Cze¢$ciowa standaryzacja

Strategia zlozona
(rownolegle stosowanie
marki globalnej i marki

lokalnej)

Zachowanie cze$ci marek
lokalnych, przy
jednoczesnym

wprowadzeniu marki
globalnej

Standaryzacja w stosunku
do marek globalnych;
brak w stosunku do
marek lokalnych

Strategia marki lokalnej

Zastosowanie marek lokalnych z
zachowaniem ich autonomii

Brak standaryzacji dzialan




Nowe trendy w marketingu

o marketing relacii,

o marketing wartosci,

o marketing plemienny,

o marketing szeptany,

o marketing wirusowy,

o marketing spotecznosciowy,
o guerilla marketing,

o ambush marketing,

o marketing doswiadczen,
omarketing ,pracowniczy”.




