MINISTERSTWO EDUKACJI
NARODOWEJ

Mariola Przybylska

Aktywizowanie procesu sprzeday
522[01].Z22.03

Poradnik dla ucznia

Wydawca
Instytut Technologii Eksploatacji — Panstwowy Instytut Badawczy
Radom 2007

~Projekt wspétfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego”



Recenzenci:
mgr Bazena Miazek
mgr Grayna Wysocka

Opracowanie redakcyjne:
mgr Matgorzata Sienna

Konsultacja:
dr Bazena Zajc

Poradnik stanowi obudaw dydaktyczm programu jednostki modutowe] 522[01].Z22.03
~Aktywizowanie procesu sprzedd, zawartego w programie nauczania dla zawodu
sprzedawca.

Wydawca
Instytut Technologii Eksploatacji — Retwowy Instytut Badawczy, Radom 2007

~Projekt wspétfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego”

1



SPIS TRESCI

Wprowadzenie

Wymagania wsgpne

Cele ksztatcenia

Materiat nauczania

4.1. Formy sprzedazy towarow
4.1.1. Materiat nauczania
4.1.2. Pytania sprawdzag
4.1.3.Cwiczenia
4.1.4. Sprawdzian pagiow

PwonNpE

4.2. Podstawowe zasady dziatamarketingowych przedsebiorstwa handlowego

4.2.1. Materiat nauczania
4.2.2. Pytania sprawdzag
4.2.3.Cwiczenia

4.2.4. Sprawdzian pagow

4.3. Formy aktywizowania sprzeday w placowce handlowe;j

4.3.1. Materiat nauczania
4.3.2. Pytania sprawdzag
4.3.3.Cwiczenia

4.3.4. Sprawdzian pagiow

4.4. Badanie potrzeb klientow w zakresie wprowadzania n@ych towarow

4.4.1. Materiat nauczania
4.4.2. Pytania sprawdzag
4.4.3.Cwiczenia
4.4.4. Sprawdzian pagow
5. Sprawdzian osiagnigé
6. Literatura

~Projekt wspétfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego”

2



1. WPROWADZENIE

Poradnik kdzie Ci pomocny w przyswajaniu wiedzy o podstawdwymrmach
sprzeday i zasadach dziala marketingowych przedsiiorstwa handlowego oraz
w ksztattowaniu umiefnosci identyfikowania i planowania gdych form sprzedsy, a take
w aktywizowaniu sprzedg w placowce handlowe;.

W poradniku zamieszczono:

— wymagania wsfpne — wykaz umiejnosci, jakie powiniengé mie¢ juz uksztattowane,
aby bez problemow mogt korzysta poradnika,

— material nauczania — wiadosub teoretyczne nieziline do opanowania t@ jednostki
modutowej,

— zestaw pyta, aby mogt sprawdz, czy juz opanowate okreslone treci,

— ¢wiczenia, ktére pomagCi zweryfikowa wiadomdci teoretyczne oraz uksztattotva
umiejtnosci praktyczne,

— sprawdzian pogpow,

— sprawdzian osgnie¢, przyktadowy zestaw zafla Zaliczenie testu potwierdzi
opanowanie materiatu catej jednostki modutowej,

— literatur.

522[01].Z22
Obstuga klienta

A 4

522[01].Z22.01
Wykonywanie czynngi
Zwigzanych z procesem
sprzeday

\ 4
522[01].22.02
Komunikowanie si
Z klientem

\4

522[01].22.03
Aktywizowanie procesu
sprzedazy

Schemat uktadu jednostek modutowych
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2. WYMAGANIA WST EPNE

Przystpujac do realizacji programu jednostki modutowe] powms umiec:
— identyfikowa potrzeby klienta,
— identyfikowa motywy zachowania sikonsumentow,
— rozpoznawatypy klientow,
— porozumi€ si¢ z klientem bezpwednio | za pérednictwem telefonu,
— stosowa ogolnie przygte etyczne normy pagiowania,
— stosowaé zasady kodeksu etyki zawodowej,
— przeprowadzaefektywne rozmowy i negocjacje z klientami,
— prezentowéwizerunek profesjonalnego sprzedawcy,
— postugiwa sie¢ podstawowymi urgdzeniami licaco — waacymi stosowanymi w handlu,
— stosowa rozne techniki negocjacji handlowych,
— rozr@niat materiaty dekoracyjne stosowane w handlu,
— korzyst& z r&nychzrédet informaciji,
— obstugiwa& komputer,
— wspoélpracowaw grupie.
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3. CELE KSZTALCENIA

W wyniku realizacji programu jednostki modutowejpyniene umiec:

— rozr@ni¢ formy sprzeday towaréw,

— zaplanowa rozmieszczenie ugdzen w placéwce handlowej zgodnie z zasadami
aktywizacji sprzeday,

— rozmieci¢ towary zgodnie z zasadami marketingu w zabéci od grupy towarowej
i formy sprzeday,

— dobra& sposbb zareklamowania towaru w zal&ci od jego rodzaju,

— zaplanowa stoisko oraz wystagwv zaleznosci od rodzaju towaru,

— poinformowa klienta o wiaciwosciach sprzedawanych towaréw,

— zorganizowa i przeprowadz degustag towarow,

— zorganizowa i przeprowadz pokaz towarow,

— zaplanowa wprowadzenie nowych form sprzega

— zaprojektowa ekspozya} okna wystawowego,

— zbada zapotrzebowanie klientéw na nowe towary,

— okresli¢ zapotrzebowanie placowki handlowej na nowe towary,

— pozysk& informacje o nowych towarach,

— wyeksponowé nowe towary,

— przeprowadz promocg nowych towaréw,

— zastosowazasady sprzedg akwizycyjnej,

— pozyska klientow w sprzeday akwizycyjnej,

—  przeprowadzd rozmow sprzedaowa,

— zastosowazasady sprzedg telemarketingowe;.
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4. MATERIAL NAUCZANIA

4.1.Formy sprzedazy towarow

4.1.1.Materiat nauczania

Na zachowanie konsumentow istotny wptyw ma formarzegery produktow.
Konsumenci maj czsto okrélone wyobraenia co do miejsca sprzegya okrelonych
produktow. Znajom& sposobOw postrzegania miejsc sprzgdgest istotna dla celow
marketingowych w zakresie form sprzegalokalizacji, rodzajéw sklepéw i ich wielkoi.
Wybor formy sprzedey zalezy od rodzaju sprzedawanych produktow, ich asortymen
warunkéw w jakich odbywa sisprzeda oraz od wymaga kupupcych. Typowe formy
sprzeday przedstawia rysunek nr 1.

Formy

sprzeday

tradycyjne nowoczesne
I | I |
Z rozwinigta Ze Sprzeda Sprzeda z Sprzeda
obstug, zredukowan samoobstugo automatéw preselekcyjna
nabywcow obstug, wa

Rys. 1.Klasyfikacja form sprzeda detalicznej [opracowanie wlasne]

Forma tradycyjna — polega na begmalnim kontakcie sprzedawcy z kugzym.
Sprzedawca w procesie sprzeglpodaje towar kupagemu, prezentuje go, doradza, aztak
udziela kupujcemu dodatkowych informacji o towarze. Watkj formy sprzedsay jest:
wydtuzenie czasu obstugi klienta z powoduje powstawaniejé&k, a tym samym ohienie
jakaosci obstugi. W ramach tradycyjnej formy sprzegaozraniamy:

— sprzeda z rozwinkta obstug nabywcow, ktdra obejmuje wszystkie etapy procesu
sprzeday takie jak: powitanie klienta, ustalenie jego z@pebowania, demonstrowanie
towaru i poradnictwo przy wyborze, przgje i wykonanie zamowienia, ewentualne
przyjmowanie nalenosci za towar, pgegnanie klienta.

Ta forma sprzedsy stosowana jest: w punktach sprzedaletalicznej, w ktérych
zastosowanie jednej z nowoczesnych form spraedae jest maliwe ze wzgédu na
asortyment sprzedawanych towarow lub ze wdgl na brak maiwosci dostosowania
sprzedawanego asortymentu do wynfagprzeday samoobstugowej (gdliny, owoce ktére
nie § porcjowane) oraz w punktach sprzegaletalicznej o podwaszonym standardzie
obstugi klientow, dotyczy to z reguty towarow wytagych.

— sprzeda ze zredukowanobstug nabywcéw- jest stosowana przy sprzgdartykutow,
nabywanych przez nabywcow powszechnie. Stosowasia e niektorych sklepach
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spazywczych, kioskach i innych punktach sprzegadrobnodetalicznej. Czynida
sprzedawcy & tu ograniczone do: powitania klienta, wydania towazainkasowania
naleencsci i pozegnania klienta. W nowoczesnych formach sprzgdaysipuje
bezpdredni kontakt nabywcy z towarem. Udziat sprzedawogtaje w nich znacznie
ograniczony, bdz tez jak w sprzeday z automatéw wyeliminowany. Najumiejsz
zalety tej formy sprzeday jest znaczne skrdocenie czasu obstugi.

W ramach nowoczesnych form sprzeglavyréznia sk:

sprzeda samoobstugow — gdzie klient samodzielnie dokonuje wyboru toward
rozmieszczonych w logiczny sposéb w sklepie. TanBoisprzeday zapewnia klientowi
petny dos¢p do towaru i maliwos¢ samodzielnego wyboru.

Warunkiem stosowania tej formy sprzeggest wi&ciwe przygotowanie towaréw do

sprzeday.

sprzeda preselekcyja — stosowasn podczas sprzedg towarow wybieralnych takich jak:
odziez, buty, sprat gospodarstwa domowego. Polega ona na wyekspomowasklepie
towarow w sposob, ktéry zapewnia kugrym swobodny i samodzielny wybdr towaru.
Kupujacy dokonuj wstkpnego wyboru porownag, gatunki, odmiany, kolory i ceny,
a nasgpnie w rozmowie ze sprzedaavkonkretyzuj swojezyczenia.

sprzeda z automatow znajduje zastosowanie do spraeddrobnych towarow
w opakowaniach jednorazowych takich jak: stodygamierosy, bilety. Istotnzalet, tej
formy jest maliwos¢ sprzeday bez wzgtdu na organizagjczasu pracy sklepéw.
Sprzeda towaréw mae odbywa sic w formach: sklepowej i poza sklepowych:

1) formy sprzedazy sklepowej:

- domy towarowe,

- sklepy masowej sprzegha(super, hiper, samoobstugowe),

- sklepy specjalistyczne i braowe,

— inne (butiki, sklepy rzemignicze, og6lno spoywcze i przemystowe),

- przedsgbiorstwa wielo sklepowe (spotdzielcgospaywcow, si€ sklepdw danego
producenta),

— osrodki i kompleksy handlowe.

2) formy sprzedazy poza sklepowej:

- marketing sieciowy,
- handel ruchomy (sprzedabnagna, obwadna, targowiska, handel uliczny),
— domy wysytkowe,
- sklepy katalogowe,
- sprzeda z automatow,
- telemarketing,
— sklepy internetowe.
Formy sprzeday detalicznej towarow tia si¢ miedzy sola:
— organizacj procesu sprzedy,
- asortymentem sprzedawanych towaréw,
- stosowanymi metodami sprzega
lokalizach i wielkoscia punktow sprzedsy.
Charakterystylg podstawowych form sprzedya detalicznej przedstawia posize

zestawienie (tabela 1).
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Tabela 1.Formy sprzeday detalicznej [opracowanie wiasne]

Dom towarowy

ceny dostosowane do segmentu odbiorcow, zmaleod standar
jakosci, z ktorym idetyfikuje si¢ dany obiekt handlowy, wgze ni
w sklepach masowej sprzega

sezonowe wyprzeda (2 razy do roku) i oferty specjalne pamrang
z obnizkami cen,

sprzeda ustug komplementarnych:
gastronomicznych,

lokalizacja korzystna dla klientéw,
pogkbiony asortyment towaréw niektorych banvyrdzniajacy dan
obiekt,

sprzeda samoobstugowa, pgizona z fachowym doradztwem, kre
konsumpcyjny, atrakcyjna  ekspozycja  towarow, po|
i demonstracje towarow, parkingi,

promocja poprzez agresywnreklang obiektu (domu towaroweg
gtdwnie w srodkach masowego przekazu i poprzez wiasne
towarowe,

system sprzedg wydziatowy, wedtug brani segmentow rynku,
ustugi nieodptatne w szerokim zakresie,

dostawy towarOw organizowane w wiasnym zakresie.

bankowych, turystyczrn

Dom handlowy
(duzy sklep,

w ktérym
sprzedaje si
towary dwoch lub

wigcej brar):

asortyment towarow gboki w co najmniej jednej brau,

sprzeda gtoéwnie tekstyliow i artykutdbw wyposenia mieszka
a take zwykle towarowzywnosciowych,

oferta zwykle skierowana do oktenego segmentu odbiorc(
dostosowana tak pod wzgem jakdci towarOow jak i zakres
swiadczonych ustug; dbaié o nowoczesni@ produktow,

promocja ze szczegolnym wykorzystaniem znakéw towsch,
lokalizacja zarébwno w centrach miast jak i na obaré,

dostawy towarOw organizowane we wlasnym zakresiekiedy
z whasnych zaktadow produkcyjnych.

Supermarket
(sklep o
powierzchni
powyzej 400m):

asortyment towaréwzywnosciowych i uzupelniagjicy asortymei
towarow nie zywnosciowych, tzw. FMCG (Fast Moving Consur
Goods — szybkorotagych),
glebokas¢ asortymentu
zakupow,

ceny na ogot risze od notowanych w tradycyjnych sklef
zywnaosciowych i dziatachzywnaosciowych doméw towarowych,
samoobstuga jako podstawowa forma obstugi klienta,
zaopatrzenie towarowe g0 przez hurtownie przedgbiorstwa, d
ktérego naley sklep,

promocja z wykorzystaniem wiasnych (firmy) znak@wéarowych.

zapewniga dokonanie powszechn

Hipermarket
(sklep o
powierzchni min.
2500 nd);

asortyment towarow zywnosciowych i nie zywnaosciowych
wyrOzniajacy Sk znaczm szerokdcia i relatywnie mat giebokascia,
ceny ksztattowane w wyniku agresywnej polityki nesk cel
i ograniczania ustug dodatkowych,

lokalizacja na obrzeach miast z bezptatnymi parkingami.

Dom dyskontowy

asortyment podstawowych towaréw, w tym zmkdobr trwateg
uzytku,

niskie ceny,

sprzeda duzych rozmiaréw opakowsjednostkowych.

Galeria handlowa
(variety stores —

asortyment towaréw zywnosciowych i nie zywnosciowych
0 bardzo diej szerokéci,
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kompleks sklepow
z towarami
roznymi i
samoobstugow
forma sprzeday,

0 powierzchni co
najmniej 4000 rf):

ceny ksztattowane w wyniku elastycznej polityki e@madujce
stosowanie ofert specjalnych i obek,
promocja z wykorzystaniem wiasnych znakéw towardwyc

Sklep
specjalistyczny:

asortyment  giboki, zapewniagjcy dwy wybor towaroy
0 zr&@nicowanej jakéci, w tym towaréw symbolizgcych najnowsz
osiagniecia techniczne,

oferta skierowana do segmentéw rynku pomijanymizez sklep
wielkopowierzchniowe,

ceny wysokie grednie ragnicowane przede wszystkim ze wadll ni
zakresswiadczonych ustug dodatkowych,

sprzeda z wykorzystaniem technik relacyjnych,

promocja odwotujca st do jakdci | zackt zwigzanyc
Z posezonowwyprzedaa.

Sklep branzowy

asortyment towarOw zwkanych 2z zaspokojeniem oklenegq
kompleksu potrzeb (sklep ogrodniczy, agd itp.).

Boutique
(mate sklepy)

asortyment towarOw wyspecjalizowanych, wchgyzh w zakre
niektérych bran, np. sklepy z dzieza, antykami, wyposaenien|
mieszka,

oferta skierowana do nabywcow nastawionych na zatawaroy
mody lub ekstrawaganckich co do formy lub przezea

Sklep z towarami
mieszanymi
(drug store)

asortyment towaréw drogeryjnych i farmaceutykow @afapzeniu z¢
stodyczami, upominkami, artykutami papierniczynsijakkami.

asortyment szeroki i gboki,
oferta przekazywana za pomdatalogow, prospektow, ogtosze
ceny konkurencyjne w stosunku do stosowanych prdemy

Sklep wysytkowy towarowe i handlowe,
sprzeda za zaliczeniem pocztowym, zaptata kamtatnicza, lub
zwykorzystaniem podobnej formy, pekona z dostagvtowarow d
domu.
Salon asortyment towaréw okéknej brarty i/lub przeznaczenia o wysok
i jakaosceli,
WyStan)WO oferta przedstawiana na podstawie wzorow,
sprzedazowy

ceny relatywnie niskie.

Sklep wolnoctowy

asortyment towarow dobrany poditkm cenowej atrakcyjoi dlg
podr&ujacych za granig
sprzeda czsto w ilasciach pothurtowych.

Pozostate formy
sprzedazy

internetowa,

z automatow,
obwazna,

obnana,

uliczna,
targowiska,
jarmarczna,

domy wysytkowe,
sklepy katalogowe,
telemarketing.
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Forma sprzedsg warunkuje wyposgenie jednostki handlowej w wdzenia sklepowe

Urzadzenia sklepo

i wystawiennicze
Wyposaenie Wyposéaenie
podstawowe pomocnicze

I wystawiennicze.

Urzadzenia
Meble sprzedaowe chtodnicze Drukarki etykiet

Wadzki i koszyki

Stoty sprzedzowe Lady chtodnicze

Gabloty Metkownice

W
W
b

Szafy chtodnicze

Regaty

Skrzynie chtodnicz

Gondole

Wieszaki

Podesty

Kasy rejestracyjne

Kasy fiskalne

Rys. 2.Urzadzenia sklepowe i wystawiennicze [opracowanie vwasn
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Pozyskanie klientow w kalej formie sprzedey zwiazane jest z wykorzystaniem mediow

reklamowych, do ktérych obok upominkéw, bilbordéplakatow, broszur, reklamowek,
ogtoszé prasowych i telewizyjnych, zaliczynalezy; miejsce sprzeds, wystroj sklepu, stroj
personelu, rozmieszczenie produktow w sklepie. Regmazenie towarow w sklepie zgodnie
z zasadami aktywizacji sprzega dostosowane do asortymentu i formy sprzgda duzej
mierze warunkuje sukces sprzedawcy.

Zasady rozmieszczenia towarow w sklepie:

towary powinny by rozmieszczone na wdzeniach zgodnie z ich przeznaczeniem
w sposo6b zapewnigy ich dobg widocznaé, przejrzystéc i prawidtowe dwietlenie,
towary powinny by utozone w taki sposob, aby klient mogt tatwo odcayizh nazwe,
towary taisze powinny by uktadane riej, na wysokéci wzroku, a drasze wyej,

towary nabywane pod wptywem impulsu, takie jak gz, gumy daucia powinny by
utozone w strefie najszybciej zausname przez klienta tj. na wysod@ jego oczu,
ekspozycja towarOw powinna ndiecharakter staty, a towary nabywanecznie

| zaspakajajce t samy potrzelg powinny by uktadane obok siebie,

przy tradycyjnej formie sprzedw towary musz by¢ widoczne dla kupudpego,

a jednoczénie fatwo dosipne dla sprzedagego. Towary kupowane najgziej przez
klientow powinny znajdowad sic w zaségu reku sprzedawcy. Przy nowoczesnych
formach obstugi towary powinny bytak utazone, aby kady klient miat do nich fatwy
dostp,

ekspozycja towarow musi uwzglnia®c ich wiasciwosci fizyko-chemiczne: eizar,
wielkos¢, wilgotnas¢, kruchaé itp., np. towary lekkie powinny Rkyuktadane wyej,

a ckzsze na riszych potkach,

ekspozycja towarow musi uwzginiac obowkzujace przepisy sanitarne, bezpietzsva

I higieny pracy oraz przepisy przeciwjaoowe.

4.1.2. Pytania sprawdzapce

oahkwnE

~

8.

9.

Odpowiadajc na pytania, sprawdzisz, czy jespezygotowany do wykonani@aviczen.
Jakie znasz formy sprzed®&

Jakie czynniki wptywaj na wybor odpowiedniej formy sprzeg@

Jakie g podstawowe zalety, a jakie wady tradycyjnych feprzeday?

Jakie g podstawowe zalety, a jakie wady nowoczesnych fepraeday?

Jakie g formy sprzeday sklepowej i poza sklepowej?

Jakie uradzenia sklepowe i wystawiennicze znaghstosowanie w tradycyjnej formie
sprzeday?

Jakie urzdzenia sklepowe i wystawiennicze zngjdastosowanie w nowoczesnych
formach sprzedsgy?

Jakie czynniki wptywaj na rozmieszczenie towarow w punkcie sprzgdietalicznej?
Jakie g zasady rozmieszczenia towaréw w sklepie z traaydygjrma obstugi?

10. Jakie g zasady rozmieszczenia towarow w sklepie z nowagzesformami obstugi?

~Projekt wspétfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego”
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4.1.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1

Pokcz formy sprzedeay oznaczone cyframi z odpowiadeymi im charakterystykami

oznaczonymi literowo. Wyniki wpisz do arkus&aiczeniowego.

Arkusz éwiczeniowy I

Forma sprzedg/(cyfra)

Charakterystyka(litera)

agkrwnE

1)
2)
3)

4)

sprzeda z rozwinkta obstug nabywcow,

sprzeda ze zredukowanobstug nabywcow,

sprzeda samoobstugowa,

sprzeda z automatow,

sprzeda preselekcyjna:

A. jest stosowana przy sprzegtartykutow, nabywanych przez nabywcoéw powszechnie,
w niektérych sklepach spgwczych, kioskach i innych punktach sprzega
drobnodetalicznej. Czyndo sprzedawcy $ ograniczone do: powitania Kklienta,
wydania towaru, zainkasowania naiesci i pozegnania klienta.

B. znajduje zastosowanie do sprzada drobnych towaréw w opakowaniach
jednorazowych takich jak: stodycze, papierosy, thiléstotra zalet, tej formy jest
mozliwosé¢ sprzeday bez wzgtdu na organizagjczasu pracy sklepéw.

C. stosowan podczas sprzedgp towaréw wybieralnych. Polega ona na wyeksponowani
w sklepie towaréw w sposob, ktéry zapewnia kgpyin swobodny i samodzielny
wybor towaru. Kupujcy dokonug wskpnego wyboru, a naginie w rozmowie ze
sprzedawg konkretyzuj swojezyczenia.

D. klient samodzielnie dokonuje wyboru towaréw rozm@onych w logiczny sposob
w sklepie.

E. obejmuje wszystkie etapy procesu sprzgdekie jak: powitanie klienta, ustalenie
jego zapotrzebowania, demonstrowanie towaru i pocado przy wyborze, przggie
i wykonanie zamowienia, ewentualne przyjmowaniesiraisci za towar, pgegnanie
klienta.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

dokona analizy wymienionych form sprzezlana podstawie opisow,

rozpozna rodzaje form sprzedsy,

przypis& odpowiedniej formie sprzeédg oznaczonej cyfrowo, oznaczptiterowo jej
charakterystyk,

zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:

papier formatu A4, flamastry,

komputer z dogpem do Internetu,
literatura zgodna z punktem 6 poradnika.
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Cwiczenie 2

1)
2)
3)
4)

Sklasyfikuj wskazane przez nauczyciela formy spazgta podstawie ich opisu.
Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

dokona analizy wymienionych przez nauczyciela form spezgda podstawie opisow,
rozpozna rodzaje form sprzedsy,

zapis@ przy odpowiedniej formie sprzelakrotka jej charakterysty
zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:

papier formatu A4, flamastry,

komputer z dogpem do Internetu,
literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 3

Zaprojektuj rozmieszczenie wdzeh w placowce handlowe] ze wskaaarprzez

nauczyciela forrp sprzeday.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) dokona& analizy wybranych form sprzeda z punktu widzenia zastosowania
optymalnych urzdzex sklepowych i wystawienniczych,

2) dokon& wyboru odpowiednich usdzen do wskazanej przez nauczyciela formy
sprzeday,

3) wykona projekt rozmieszczenia wdzenh w placéwce handlowej,

4) uzasadri roznice w wyposzeniu placéwek handlowych omdych formach sprzedsg,

5) zaprezentowawyniki na forum grupy.
Wyposaenie stanowiska pracy:

— papier formatu A4, flamastry,

— urzadzenia sklepowe i wystawiennicze (symulacja sklgpu)

— komputer z dogpem do Internetu,

— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 4

Zaprojektuj rozmieszczenie wybranej grupy towarowej placowce handlowej ze

wskazan przez nauczyciela forgrsprzeday.

1)

2)

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

zapozné sie z odpowiednim fragmentem materialu nauczania zaygaawag na opisy
odpowiednich form, urmdzen sklepowych i wystawienniczych, grup towarowychzora
zasad rozmieszczenia towarow w sali sprzede],

dokon& analizy maliwosci rozmieszczenia wybranych grup towarowych zgodnie
z zasadami rozmieszczenia towaréw w sali sprzmgle] w zalenosci od wybranych
form sprzeday,
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3)
4)
5)
6)

dokona wyboru odpowiednich ustdlzer ekspozycyjnych,

wykona projekt rozmieszczenie towarow w sali sprzexfee,
uzasadrd prawidtowa¢ rozmieszczenia towaréw w sali sprzeolaej,
zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:

papier formatu A4, flamastry,

urzadzenia sklepowe i wystawiennicze (symulacja sklgpu)
atrapy towarow i opakowia

komputer z dogpem do Internetu,

literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

4.1.4. Sprawdzian posgpow

Czy potrafisz:

1)
2)
3)
4)

5)
6)
7

8)
9)

sklasyfikowa formy sprzeday?

opis& tradycyjne formy sprzedg?

opis& nowoczesne formy sprzeg&

okresli¢ roznice midzy tradycyjnymi i nowoczesnymi formami
sprzeday?

wymienit formy sprzeday sklepowej i poza sklepowej?

opisa formy sprzeday detalicznej?

sklasyfikowa& urzadzenia sklepowe i wystawiennicze w zadesci od
formy sprzeday?

scharakteryzow@azasady rozmieszczenia towarow w punkcie spragtia
zaprojektowdé rozmieszczenie ugdzenr w placéwce handlowej zgodnie

z zasadami aktywizacji sprzeg&

10) rozmie&ci¢ towary zgodnie z zasadami marketingu w ziadéci od

grupy towarowej i formy sprzedg?

Tak

J

(|

(|

J

Nie
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4.2. Podstawowe zasady dzialamarketingowych
przedsiebiorstwa handlowego

4.2.1. Material nauczania

Marketing jest to zespot akbznych dziatd instrumentéw zwizanych z badaniem
I ksztattowaniem rynku, magych take na celu ksztattowanie produkcji obrotu towarowego
I ustug z punktu widzenia potrzeb rynku. Marketmgjmuje st ksztattowaniem produkcji,
polityka cen dystrybugj produktow i aktywizagj sprzeday

Marketing to zestaw czynrigi zwiazanych z produktem, jego cgnpromocj oraz
dystrybucj. Definiowany jest jako:

— ,proces spoteczny i zagdczy, dzeki ktéremu jednostki i grupy uzyskujto, czego
potrzebug i pragr, przez przetworzenie oraz wzajegnaymiarg produktow i wartéci.”
[P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdamie i kontrola Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 39-40]

— ,Systematyczne planowanie, wdeamie i kontrolowanie koncepcji produktu, dystrybucj
promocji i ceny w celu wymiany produktéw, ktOra meozaspokd potrzeby stron
bioracych w niej udziat” [M. Michalski, Marketing?WN, Warszawa 2003, s. 19],

— ,celowy sposéb pogpowania na rynku, oparty na zintegrowanym zbiorstrumentow
I dziataa oraz orientacji rynkowej” [L. Garbarski, J. Rutkskv, W. Wrzosek, Marketing
PWE, Warszawa 2001, s. 29],

— dzialania polegafge na: poznaniu rynku (potrzeb i pragnieynkow docelowych,
konkurencji, tendencji) oraz dostosowaniu oferty dmieniagcych sg¢ warunkow
(dostarczenie oczekiwanych kofzy w sposOb skuteczniejszy i sprawniejszyz ni
konkurencja). W centrum uwagi stoi tu klient i jegotrzeby, a podstawwdziatar jest:
rozpoznanie rynku, segmentacja i zastosowanie o@piono dobranychsrodkow
marketingowych.

Marketing mae by, wigc traktowany jako pewien proces dzigtektorym mana
zaradza, jako pewna orientacja rynkowa czy wnko jako zestaw czyndoi zawhzanych
Z produktem, jego canpromocy oraz dystrybug.

Marketingu-mix to ,...zbior dapcych s¢ sterow& taktycznych instrumentéw
marketingowych — produkt, cena, dystrybucja i projac- ktérych kompozyegjfirma ustala
w taki sposob, aby wywotgpozadars reakcg na rynku docelowym?” [2, s. 141].
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(dystrybucja
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product promotion
(produkt) (promocja)

Rys. 3.Elementy marketingu-mix [opracowanie wiasne]

Produktem w marketingu jest zbiér korzgi dla nabywcy. P. Kotler okéta produkt

jako ,Wszystko to, co mma zaoferowé na rynku nabywcom i co jest w stanie zaspékoi
okreslona potrzele lub pragnienie. M2e to by przedmiot, ustuga, osoba, miejsce,
organizacja lub idea.”

Produkty mana klasyfikow& wykorzystujic razne kryteria.

Ze wzgkdu na przeznaczenie wyriia Sk:

produkty konsumpcyjne, zaspokajag potrzeby jednostek i grup nabywcow,

produkty zaopatrzeniowe nabywane przez prazbdsistwva w celu prowadzenia
dziatalngci gospodarczej,

Produkty konsumpcyjne moa podziek ze wzgtdu na:

materialnd¢ i sposéb konsumpciji,

zachowania konsumentow w procesie zakupu.

Biorac pod uwag materialné¢ i sposob konsumpcji wyghiamy:

dobra nietrwatle ztywane w jednym lub kilku aktach konsumpcji np. dobr
zywnaosciowe,

dobra trwate zzywajace s¢ stopniowo w wielu aktach konsumpcji np. meble,
samochody,

ustugi.

Kryterium zachowa konsumentoéw w procesie planowania i dokonywanikugéw

pozwala na podziat produktow na:

produkty wygodnego (€atego) zakupu nabywanegsro i bez w¢kszego zastanowienia.
Wsrdd takich produktow wyrinia sk:

dobra podstawowe np. chleb, mleko, popularne kogmet

dobra nabywane pod wptywem impulsu, kupowane bezesnEjszego planowania np.
gazety, batony, lody,

dobra nabywane pod wptywem nagtej potrzeby, niepidaanych zdarze np.. leki
przeciwbolowegrodki opatrunkowe,
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— produkty wybieralne (dobra okresowego zakupu) kugmewzadko po zastanowienig,si
przemyleniu r&nych maliwosci wyboru, kalkulacji optacalri@i. Produkty wybieralne
mozna podziek na:
homogeniczne — postrzegane jako podobne podedeg funkcji i jakdci, ale ré&niace
si¢ cemy; np. aparaty telefoniczne, pralki, samochody,
heterogeniczne — postrzegane jakimigce st fasonem, kolorem, materiatem itp.,

— produkty specjalne (epizodycznego zakupu) np. sukdlowa, mieszkanie. Zakupy
produktow specjalnych planowanezsczasowym wyprzedzeniem,

— produkty nie spostrzegane — nieznane konsumentdwzhane, ale potrzeba ich zakupu
ujawnia s¢ tylko w szczegélnych okoliczdoiach np. sukni&lubna, czsci do naprawy
samochodu itp.

Produkty zaopatrzeniowe dzielgsia:

— surowce i materiaty catkowicie wykorzystane w pricie wytworcy,

— wyposaenie stopniowo przenogze swoj wartagsé na wyréb gotowy,

— materialy pomocnicze, wykorzystywane w procesigklaacji wyposaenia gtdwnego,

— ustugi, zapewniace prawidiowe funkcjonowanie wyposmia (np. instalacja),
usprawniaice dziatalné¢ producentow (np. ubezpieczeniowe), doradcze (kgpertyzy
techniczne).

Produkty, ktore & przedmiotem transakcji utrzymaupie na rynku przez pewien czas.

Przechodz przy tym kolejno przez pewne fazy, ktore skladag na cyklzycia produktu.

Cykl zycia produktu zaley od wielu czynnikow:

- rodzaju produktu,

- mozliwosci jego r@nicowania i nadawania mu odmiennej charakterystyki,

- podatndci na zmiany koniunkturalne (np. mody),

- rodzaju zaspokajanych przez produkt potrzeb konatimei tempa ich zmian,

- postpu technicznego i technologicznego w sferze wytamig,

- struktury podmiotow dziatagych na rynku,

Typowy cyklzycia produktu przedstawia rysunek nr 4

ST T

sprzeda

wprowadzenie wzrod dojrzatcié¢ spadek

Czas

Rys. 4. Typowy cyklzycia produktu [opracowanie wtasne]
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Cykl zycia produktu ma cztery fazy:
| faza — wprowadzenie produktu na rynek; jest ¢pmttvem opracowania i rozwoju

technicznego produktu w przeelsiorstwie. W tej fazie g ponoszone relatywnie wysokie

koszty, natomiast wielkd sprzeday jest stosunkowo mata, a tempo jej przyrostu —neol

Przedstbiorstwo mae tu mie straty lub osigat minimalny zysk.

W fazie wprowadzenia istnieje konieczovywotania potrzeby zakupu produktgda
przynajmniej poinformowania konsumenta oz@osci zaspokojenia danej potrzeby. kéo
to by¢ zrealizowane przede wszystkim za pomoatensywnej reklamy i niektorycsrodkéw
promocji. Stosunkowo mate #oi wprowadzanego na rynek produktu madtani& ponadto
do sprzedawania go jedynie w celowo wybranych sidap

Il faza — wzrost sprzedy produktu; odznaczaiszybkim tempem wzrostu wielka
sprzeday, co wptywa korzystnie na ksztattowanie diosztow i zyskéw zwizanych ze
sprzedaa produktu. Tempo przyrostu wielka sprzeday ma charakter progresywny.

W tej fazie due znaczenie majnadal reklama i niektorkeodki promociji. Sié sklepéw ulega

rozszerzeniu a formy sprzegaproduktu — urozmaiceniu. d2enie do rozszerzenia rynku

moze sktanié do obniki ceny.

lll faza — dojrzaté¢ i nasycenie rynku produktem. Po okresie dynamigan&zrostu
nastpuje faza 3 — wielk& sprzeday oshga punkt kulminacyjny, po ktérym napuje
spadek tempa przyrostu wiellad sprzeday produktu. W fazie dojrzasgi, gdy na rynku
pojawiap Sig pierwsze oznaki nasycenia, tempo przyrostu ma agber degresywny.
Jednoczénie maleje tempo przyrostu zysku zmanego ze sprzegiaproduktu.

Gdy produkt jest dostatecznie znany konsumentogu, gprzeda zaleey od maliwosci
rozprowadzania go za fednictwem powszechnej sieci sklepéw, uruchomigreanych
ustug posprzedawych, obnienia ceny oraz stosowanigrodkOw promocyjnych
pofaczonych z zainteresowaniem materialnym sprzedawonsumenta.

IV faza — spadek sprzedaproduktu; jest to zak@zenie cyklu. Charakterystyczoechy
tej fazy jest spadek wielkoi sprzeday. Konsekweng tego zjawiska jest wzrost
jednostkowych kosztéw wytwarzania produktu orazdsBazysku, a nawet pojawienieg si
starty. Sktania to przeddiiorstwo do stopniowego wycofywania produktu z nynk

Reklama isrodki promocyjne o charakterze informacyjnym #ra@ znaczeniu. Istotne
natomiast stajsi¢: cena,srodki promocji podczone z zainteresowaniem materialnym, formy
sprzeday produktu utatwiajce zakupy, przy ograniczeniu zakresu wykorzystyyvasneci
sklepéw.

W zalezndéci od fazy cykluzycia produktu sprzedawca w celu optymalizacji sgezg
odpowiednio ksztattuje strategsprzeday, wybierapc takie instrumenty i taki sposob ich
uzycia, ktére umeliwiaja intensywniejsze oddziatywanie na zjawiska rynkawdanej fazie
tego cyklu. Uwzgldnia sg¢ przy tym wielké¢ poday produktu w danym czasie i zamierzenia
w dziedzinie sprzedsy.

Rodzaje cykluzycia produktu:

- krétki — dotyczy produktéw podlegagych modzie. Stosunkowo szybko przebiega proces
wprowadzania na rynek, a po agmicCiu Szczytowego poziomu sprzeglajeszcze
szybszy proces spadku wieflod popytu, co znajduje wyraz w skréceniu fazy ytia
produktu,

- dhugi — stosunkowo szybkie tempo przyrostu wigtikosprzeday w fazie I, nasfpnie
maty przyrost wielkéci sprzeday w nastpnych fazach. Ten powolny, ale
diugookresowy przyrost wiellkoi sprzeday zapewnia przeddbiorstwu wzrost udziatu
w rynku. Po dlugim okresie wzrostu ngstje powolny spadek wielkoi sprzeday.
Dtugi cykl jest typowy dla produktow jednorodnydtipre nie poddaj sic roznicowaniu
i nie map substytutow,
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- fazy kroétkie i dtugie — istnigj produkty, ktére maog mie¢ wydtuzona w czasie fag Il
przy wyréwnanym czasie trwania pozostatych faz. [&/jest takich produktow, ktére
maja wydatnie skrocone fazy | i IV w stosunku do trwaafaz 11 I,

- fazy pohczone — zmiany wiellki@i sprzeday mog sie ksztattowa w taki sposobze
uniemaliwi a bezsporne odeédienie faz cyklu W rzeczywisgoi trudne mae by przede
wszystkim odranienie faz | i Il oraz Il i lll. Wtedy mamy pegie faz pohczonych(régny
czas trwania),

- podwdjny cykl zycia — faza spadku wielkoi sprzeday produktu nie prowadzi do
wycofania go z rynku, lecz przeksztalca wi faz wzrostu wielkdci sprzeday, typowa
dla procesu wprowadzania produktu na rynku. Proth#qpoczyna nowy cykl na rynku.
Wywotanie drugiego cyklu na rynku e nasipi¢ pod wptywem zmian:

- struktury instrumentow i dziadlamarketingowych,

- potrzeb i preferencji nabywcow,

- sytuacji otoczenia konkurencyjnego przetsrstwa.

Cena jest istotnym (nie jedynym jednak) czynnikiem wgajacym na wybor
kupujacego, jest ona jednoczee jednym z najelastyczniejszych elementéw manketimix.
Przedstbiorstwo mae stosowaroznorodne strategie cenowe.

Najbardziej popularne wg G. Karasiewicza to:

- strategia cen wysokich,

- strategia cen neutralnyckrédnich),

- strategia cen niskich,

- strategia rozbicia ceny na tzw. ceny sktadowe,

- strategia rénicowania cen.

Strategia wysokich cen wygtuje wtedy, gdy sprzedggy ustala ceny na danym rynku
produktow czy ustug na poziomie wgzym od przeginej ceny rynkowej. Jest to zygiane
z realizac} takich celow jak:

- szybki zwrot poniesionych naktadéw inwestycyjnych,

- oshkgniccie paadanego poziomu zysku jednostkowego,

- tworzenie wizerunku produktu wysokiej jaikm,

- utrzymanie poziomu sprzedalub udziatu w rynku.

Czynnikiem, ktory ma najwkszy wptyw na wybor tej strategii, jest niska wlihaos¢
nabywcow na ceny danego produktu.

Strategia cen neutralnyclirédnich) polega ona na wyznaczaniu cen zitiych do
przecetnych na rynku danego produktu, wtedy rola cenyojakstrumentu konkurowania
zostaje zminimalizowana. Stosuje & stratege, gdy sprzedawcy zatg na:

- utrzymaniu udziatu w rynku,

- stabilizacji cen,

- dostosowaniu cen do cen konkurentow,

- konkurowaniu pozacenowymi elementami oferty rynkpwe
Strategia cen niskichest rownieg nazywana (szczegOlnie w przypadku nowych

produktow) strategipenetracji rynku. Do jej gtdwnych celéw nadem. in.:

- dazenie do budowania udziatu w rynku,

- zwigkszenie sprzeds,

- tworzenie wizerunku taniego sprzedawcy,

- dazenie do wyeliminowania marginalnych firm z rynku.

Strategia rozbicia ceny na tzw. ceny sklad@t@sowana jest najexiej w odniesieniu
do ustug. Szczegdlnie upodobaty pobie banki przy operowaniu cenami kredytow,
stosowana jest rowniedo sprzeday ztozonych produktéw np. samochodow, komputerow.
Strategia ta daje mbwos¢ wyrdzniania poszczegolnych elementéwastkowych, dla
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ktorych okrgla sk tzw. ceny skladowe. Rozbicie cen na ceny sktadageanicza
przejrzystdéc rynku i utrudnia kalkulacje kosztéw catego pakiptaduktu.

Strategia réenicowania cenwykorzystuje przede wszystkim elastyczfieprzedajcego
wobec okrélonych segmentéw klientéw, ktéra pozwala na ich ys&anie i utrzymanie.
Podstaw réznicowania cen mae by m. in. zakres, w jakim klient korzysta z danejugs}
wyptacalnd¢ klienta czy te jego sita przetargowa. Strategia tazsmdoy¢ widoczna lub
zindywidualizowana i poufna.

Promocja (promotion) okrélana jako sposéb komunikowania girmy z otoczeniem,
czyli z pagrednikami, konsumentami i odbiorcami.

Podstawowe cele promocji to:

- zwigkszenie sprzeds,

- pozyskanie nowych klientéw,

- utrzymanie poziomu sprzeda
Na promoqg sktadaj sie:

- reklama,

- sprzeda osobista,

- promocja sprzeds,

- public relations.

Reklama
Wedlug ustawy o radiofonii i telewizji reklamjest; ,kazdy przekaz zmierzagy do
promocji sprzeday badz innych form korzystania z towarow lub ustug, poprea
okreslonych spraw lub idei, albo agjniccia innego efektu padanego przez reklamodagyc
nadawany za opfatiub inm forma wynagrodzenia” [Art. 4, ust. 6 Ustawy z dn. 291082
o radiofonii i telewizji].
Reklang klasyfikuje s¢ najczsciej wg nastpujacych kryteriow:
- cel (funkcje) reklamy,
- podmiot reklamy(nadawca i odbiorca),
- przedmiot reklamy,
- sposbb finansowania,
- $rodki reklamy.
Ze wzgkdu na cel wyrédnia st nastpujace rodzaje reklamy:
- reklang informujaca np. o produktach wprowadzanych na rynek,
- reklang zachkcajgca np. do zakupu oksnego produktu poprzez ukazanie skali
korzyéci z tytutu posiadania tego produktu — stosowandawie rozwoju, wzrostu
i dojrzewania produktu,
- reklang przypominajca, ktéra ma na celu utrwalenie w pagiiodbiorcéw pozytywnego
wyobrazenia o firmie — stosowana w fazie dojrZaiia spadku cykluzycia produktu.
Z punktu widzenia przedmiotu reklamy, rekkadreieli sk na:
- reklang produktu ukazujca w szczegolngci cechy uytkowe produktu i jego
przeznaczenie: jaké, niezawodnéd, przewag nad produktami konkurencyjnymi,
- reklang firmy, ktorej zadaniem jest umocnienie znajésiomarki firmy i stopnia jej
identyfikacji przez odbiorcéw.
W zaleznosci od rodzaju wykorzystywanych mediéw wyréa sk nastpujace formy
reklamy:
- telewizyjna,
- kinowa,
- radiowa,
- prasowa,
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- zewrgtrzna (m.in.: billboardy, plakaty, wiaty na przyskach autobusowychirodki
transportu, witryny sklepowe itp.),

- pocztowa (tzw. mailing),

- poprzez stroginternetowy.

Do podstawowych kryteriow wyboru formy reklamy rale
- rodzaj reklamowanego produktu,
- wielkos¢ i charakter rynku docelowego,
- zaskg oddziatywania poszczegolnych mediow,
- koszt reklamy w rénychsrodkach przekazu,
- czas uruchomienia reklamy na tle potrzeb aktywizoa/@rocesu sprzeép

Sprzeda osobista

Odbywa st przez bezpoedni kontakt sprzedajego z potencjalnymi kupagymi.
W promocji czynny udziat bierze rowrigpersonel w trakcie sprzedabezpdredniej czy
akcji popierania sprzedq (w duzej mierze to whénie od jego osobowoi, kompetencji,
wiedzy o ofercie firmy, umiefnosci przekonania klientow o korgzgiach zakupu produktow,
a nawet od wygldu zewrtrznego zalgy sukces przeddbiorstwa).

Sprzeda osobista

Sprzeda w punktach Sprzeda bezpdrednia
sprzeday (akwizycja)

Rys. 5.Formy sprzeday osobistej [opracowanie wiasne]

Stosowanie sprzeép osobistej przynosi efekty w sytuacji, gdy produkt

- wykonany jest na zamoéwienie np.: ubranie szyte @gm

- Jest zi@ony, zaawansowany technologicznie i wymaga demacjstrdziatania,
przeszkolenia pracownikéw itp. np. oprogramowarmmputerowe,

- cena jest negocjowana np. dom,

- wymaga dodatkowej informacji, fachowej porady cospmsobu jego aytkowania np.
leki, ubezpieczenia, papiery wastiowe,

- jest rzadki z punktu widzenia nabywcéw np. batstimeczne.

Promocja sprzeday

Promocja sprzeds stanowi zestaw kréotkoterminowych Hwodw zackcajpcych do
zakupu débr i ustug. Jej celem jest gkgzenie sprzeds w krotkim okresie za pomac
danego instrumentu przyspiesg&go podjcie decyzji zakupu. Promocja sprzegana na
celu oddziatywanie na klienta podczas procesu sptgepoprzez stworzenie mitego klimatu
sprzeday i zaoferowanie klientowi w prezencie czégozego nie spodziewateskupupc
produkty firmy. Narzdzia promocji sprzedg mog by¢ skierowane do konsumentow
bezpdrednio — promocja konsumencka lubspminio poprzez: pomednikéw handlowych —
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promocja handlowa oraz wiasny personel. RysunekzBdstawia przykiadowe instrumenty
promocji sprzedsay.

Promocja sprzeds

Promocja bezpwednia- Promocja pérednia
konsumencka

Premie Promocja handlowa Promocja kierowana d
kierowana do wlasnego personelu

Probki Czasowe rabaty Premie rzeczowe i

finansowe
Konkursy
Obnizki cen Darmowy towar

Opakowania premiowe

Konkursy i loterie

Nagrody za lojaln&

Rys. 6.Instrumenty promociji sprzegha[opracowanie wtasne]

— premie — upominki wgczane klientom, przy zakupie danego produktu,

— prébki — czyli mate iléci promowanego produktu, rozpowszechniane bezgtatdiod
potencjalnych nabywcow, w sklepie, na ulicy, dodagvalo kupowanych produktow,
przesytane poczttp.,

— kupony rabatowe — np. siehoteli oferuje wyjedzajacym gaciom kupony opatrzone
hastem: ,jui. nam ciebie brakuje”, ktore upowrdaja klienta do skorzystania z 25% zKi
przy nast¢pnym pobycie w hotelu,

— obnizki cen — na przyktad sprzedgakietu ustugi po urszej cenie, znana céloy
w formie abonamentow na koncerty w filharmonii, fetgo cena jest aéza nk suma cen
biletdbw na poszczegolne koncerty. Zawsze jednakongokong wtasnej kalkulacji, tym
bardziej,ze specjakci wiedz, jak pokaza nam cern produktu, by wydawata sinam
nizsza nk w rzeczywistéci (na przyktad podzielcerg na kilka sktadnikéw produktow,
na cer garnituru sktada sicena spodni, marynarki i kamizelki),

— opakowania premiowe — obejmuag oferowanie wkszej ilasci produktu po normalnej
cenie — np. 10% szamponu gratis,

— konkursy i loterie — konkursy wia Sie z otrzymaniem nagrody za pet§ dziatanie np.
wymyslenie hasta reklamowego, natomiast loterie polege stworzeniu madiwosci
uzyskania nagrod w wyniku losowania lub zakupu pkbd oznaczonego jako
wygrywajacy np. kupno chipséw umbwiato wygranie nagrody pieginej,
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— nagrody za lojain@ — dziatania wspomaggje czstotliwos¢ zakupu, na przyktad
zbieranie okréonej liczby kapsli, stempli na specjalnie przygeémym blankiecie —
wartdscia dla klienta staje siwéwczas nie tylko sam produkt, ale 2aka nawet przede
wszystkim to, co dostaniemy w formie prezentu pkikzakupach,

— czasowe rabaty — z tytulu zdészenia przez poednika handlowego zakupow
w okreslonym czasie,

— darmowy towar — dostarczanie handlowcom dodatkowsgmaru z tytutu zakupu
okreslonej ilosci produktow — rabat ikziowy np. za zakup 20 zgrzewek napoju — 21
gratis,

— konkursy dla handlowcéw — rywalizigych pod wzgidem wielk@ci zakupdw, dynamiki
sprzeday, atrakcyjndci ekspozycji itp.,

— wspdblna promocja — przedswiziccie promocyjne podejmowane wspolnie przez kilka
firm,

— ekspozycje, prezentacje, degustacje w punktachedgnz mapce na celu promowanie
okreslonego produktu.

Promocja kierowana do wilasnego personelu spyogdago polega na motywowaniu
zatrudnionych w firmie pracownikow do dodatkowyctiadan mapcych na celu zwekszenie
sprzeday, pozyskanie nowych klientow, czy ggednikdéw handlowych.

Public relations
Sq to dziatania majce na celu ksztaltowanie pozytywnej opinii o firmieudowanie oraz

umacnianie zaufania wobec niej. Chodzi rownge takie przedstawienie firmy, z ktérego

wynika, iz jest ona instytugjfinansowa sprawnie funkcjonuaga oraz przychylnie nastawian

wobec organizacji niezorientowanych na zysk i migyv spotecznych.
Do sfery public relations zalicZzynazemy dziatania firmy takie jak m. in.:

— wspélpraca z redakcjami prasy, radia i telewizjizgr zamieszczanie tekstow
promocyjnych oraz niepromocyjnych,

— organizowanie konferencji prasowych,

— organizowanie, czy #ebranie udziatu w rinego typu seminariach i odczytach,

— informowanie (np. okresowe) o wynikach dziatanranfy,

— sponsorowanie instytucji edukacyjnych, socjalnyakcji spotecznych czy imprez
artystycznych,

— dziatalng¢ wydawnicza etc.
Jednoczesne zastosowanie elementOow promocji npskrmEomocji — mix.
Dystrybucja jako element marketingu — mix polega na dostaiczéowaru od

producenta do konsumenta odpowiednim kanatem dystyly

- kanaly dystrybucji oznaczaprog; od producenta dozytkownika. [M. Prymon, Strategia
marketingowa, wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 199164]. Stanowj je organizacje,
przez ktére musi prz&j produkt od punktu wytworzenia do miejsca konsumpcj

- kanaly dystrybucji okrda sk poprzez liczh szczebli. ,Szczeblem kanatu dystrybuciji jest
kazdy poziom pérednikbw marketingowych, ktérzy wykonujpewry pra mapca
zblizy¢ produkt i tytut jego wtasnai do finalnego nabywcy” [P. Kotler, G. Armstrong,
J. Saunders, V. Wong, Marketing. Pgamik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 979].
Liczba omawianych szczebli wyznacza diigdkanatu. Dany kanat nie nie mié
szczebli pérednich — wtedy w jego skfad wchodzi producent sgancy towary
bezpdrednio konsumentom, nie tez miet kilka szczebli (np. hurtownik, detalista etc.).
Personelstanowi najbardziej aktywne — i dlatego takzna — ogniwo ponedzy firma

a jej klientami. Nie tylko reprezentuje finprzed klientami, przekazig informacje o jej

produktach czy pozyskuje nowych klientow, prezemtppnadto produkty, negocjuje ceny
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i warunki sprzeday, finalizuje transakcje a tak — co niezldne dla rozwoju firmy —
przekazuje zastrzenia klienta wobec firmy i dowiadujegsp jego potrzebach.

Poniewa personel jest w statym kontakcie z klientami, tagoe wszystkim jego postawa,
sposOb podégia do klienta ksztattuje wyohtranie o firmie. Personel odgrywa szczegoélnie
wazna role w handlu i w dziatalngei ustugowej.

4.2.2. Pytania sprawdzapce

Odpowiadajc na pytania, sprawdzisz, czy jespezygotowany do wykonani@aviczen.

1. Corozumiesz pod pggiem marketingu?

2. Jakie elementy wchodav sktad marketingu — mix?

3. Co oznacza produkt wegiu marketingowym?

4. Jakie strategie cenowe ue stosowa przedstbiorstwo w celu aktywizacji procesu
sprzeday?

5. Jakie g cele promocji?

6. Jakie znasz elementy promoc;ji?

7. Jakie formy reklamy mna zastosowaw przedsibiorstwie handlowym?

8. Na czym polega sprzezlasobista?

9. Jakie g formy sprzeday osobiste;?

10. W jakich warunkach efektywne jest zastosowanieesjaz/ osobistej?

11. Na czym polega promocja sprzega

12. Jakie nargdzia promocji sprzeds kierowane g do klienta?

13. Jakie nargdzia promocji sprzeds kierowane g do pagrednika handlowego?

14. Jakie nargdzia promociji sprzeds kierowane g do personelu sprzedagpgo?

15. Jakie dziatania firmy mana zaliczy do sfery public relations?

16. Jalq role w aktywizacji sprzedey petni personel placowki handlowej?

17. Jaka jest rola dystrybucji w marketingu mix?

4.2.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1
Uzupetnij w arkuszéwiczeniowym zdania, tak aby byty one prawdziwe:

Arkusz éwiczeniowy 2

1 jest to zespotdcznych dziata instrumentédw zwizanych z badaniem
I ksztattowaniem rynku.

2. Zbior dapcych sk sterowa taktycznych instrumentow marketingowych .. y
................................... vl vveiiico .. ktorych kompozyej firma ustala w takl
sposab, aby wywoka pozqdarq reakcg na rynku docelowym okg& sk mianem
Marketingu-mix.

3. Narzdzia promocji sprzedg mog by¢ skierowane do ............... bezpednio —
promocja konsumencka lub ggednio poprzez: poednikbw handlowych — promocja
..................... oraz wiasny personel.

A, — to dziatania mage na celu ksztattowanie pozytywnej opinii
o firmie i budowanie oraz umacnianie zaufania watieg

5. Dystrybucja jako element marketingu — mix polega destarczeniu towaru od
.................. do .................... odpowiednim ................... dystrybuciji.
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Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozné si¢ z odpowiednim fragmentem materialu nauczania zagecuwag na
pojecia: marketingu, marketingu mix oraz ngizi promocji sprzedsy,

2) dokon& analizy wymienionych pef na podstawie ich opiséw,

3) uzupeiné zdania wykorzystag informacje zawarte w opisach,

4) zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— papier formatu A4, flamastry,
— komputer z dogpem do Internetu,
— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 2
Okresl srodki promocji sprzeds, jakie zastosujesz w stosunku do be&rpdnich
klientow, a jakie do pwednikéw handlowych oferag do sprzeday:
a. samochody ywane,
b. okulary przeciwstoneczne,
c. nowo wprowadzane na rynek lody o atimej kalorycznéci,
d. zel do wiosow.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozné sic z odpowiednim fragmentem materialu nauczania zagecuwag na
charakterysty& srodkow promocji sprzedy konsumenckiej i handlowej,

2) dokon& analizy wymienionych produktow 2z punktu widzeniaastbsowania
odpowiednichsrodkOw promociji sprzeds,

3) rozpoznéa rodzaje form sprzedg, z punktu widzenia midiwosci zastosowania
odpowiednichsrodkdw promocii,

4) zapisg@ przy odpowiednim produkcie wdaiwe srodki promocji konsumenckiej
i promocji handlowej,

5) zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— papier formatu A4, flamastry,
— komputer z dogpem do Internetu,
— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 3
Okresl, dla ktérych produktow wymienionych vwwiczeniu 2 uzasadniona jest sprzeda
osobista, odpowigduzasadnij.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozné sic z odpowiednim fragmentem materialu nauczania zagecuwag na
charakterystyki grup produktow, dla ktérych efekhevjest zastosowanie sprzega
bezpdredniegj,
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2) dokon& analizy wybranych produktéw z punktu widzenia aastvania sprzeds
bezpdredniegj,

3) wybra produkty, dla ktérych sprzeddezpdrednia jest najlepazorma promocji,

4) uzasadrd dokonany wybor,

5) zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— papier formatu A4, flamastry,
— komputer z dogpem do Internetu,
— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 4
Opracuj zestawienie nawdzi promocji jakie powinny zosta wykorzystane przy
promocji:
a. komputeréw osobistych,
b. sukienslubnych,
c. lekkiego pieczywa chrupkiego,
d. wprowadzanych na rynek chipsow o smaku paprykowym.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozné si¢ z odpowiednim fragmentem materiatlu nauczania zagaaiwag na opisy
form promocji produktow i kryteriow wyboru odpowieidh narzdzi promocji towarow,

2) dokon& analizy maliwosci zastosowania #éhych narzdzi do promocji wskazanych
produktow,

3) dokona& wyboru odpowiednich nagdzi promocji,

4) sporadzi¢ zestawienie naezlzi do promocji wskazanych produktow,

5) zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— papier formatu A4, flamastry,
— komputer z dogpem do Internetu,
— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.
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4.2.4. Sprawdzian posgpow

Czy potrafisz: Tak Nie
1) wyjasni¢ pojecie marketingu? 0 0
2) wyjasni¢ pojecie marketingu-mix? 0 0
3) wymieni elementy marketingu-mix? 0 0
4) opisa& elementy marketingu mix? 0 0
5) opisa fazyzycia produktu? 0 0
6) wyjasni¢ pojecie aktywizacji sprzedg? 0 0
7) wyjasni¢ pojecie promocji-mix? 0 0
8) opisa strategie cenowe jakie mpgtosowa przedstbiorstwa

handlowe? 0 0
9) scharakteryzowainstrumenty promocji sprzeghabezpdredniej —

konsumenckiej? 0 0
10) scharakteryzowainstrumenty promocji sprzeghapaosredniej —

handlowej? 0 0
11) scharakteryzowainstrumenty promocji sprzeghapaosredniej —

kierowanej do wiasnego personelu? 0 O
12) wymieni formy reklamy? 0 0
13) dobr& sposob zareklamowania towaru w zal&ci od jego rodzaju 0 0
14) wymieni¢ formy sprzeday osobistej? 0 0
15) opis& role personelu w procesie aktywizacji sprzaga
16) scharakteryzowarodzaje produktéw, dla ktérych uzasadniona jest

sprzeda osobista? 0 O
17) dobr& odpowiednie formy aktywizacji sprzedado fazzycia

produktu? 0 O
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4.3.Formy aktywizowania sprzeday w placéwce handlowej

4.3.1. Material nauczania

Najbardziej dynamicznie rozwiggga sSi¢ dzi§ czgscia marketingu jest aktywizacja
sprzeday produktow. Jej zadaniem jest informowanie, przgikeanie i sktanianie nabywcy
do kupna produktu oraz wspierania procesu spgzed@rzeba poinformow@ nabywe
o produkcie, podki&i ¢ jego niezwykie cechy, zaeti¢ zainteresowanego do kupna produktu.
Nalezy przy tym wykorzysta atrakcyjne formy i metody szukajdrog kontaktu z nabywc

Dziatania zwizane z aktywizagjsprzeday nalezy kierowa nie do wszystkich i nie do
przypadkowego nabywcy, ale do faktycznych nabyw@daduktu. Jest ona wtedy bardziej
efektywna. Trzeba wc zdefiniowa& swoich przysztych nabywcow i pozneh sidy o firmie
I produkcie.

Placowka handlowa petni bardzo istptole na drodze od producenta do begpdniego
uzytkownika produktu. Tu finalizuje siwysitek marketingowy zwizany z zaprojektowaniem
i wykonaniem produktu, jego opakowaniem, pezigm okrélonej strategii cenowej, strategii
dystrybucji i promocji. Placowka handlowa jest p@sgowym ogniwem w procesie promociji
produktu. O promocyjnej sile oddziatywania decydakie czynniki jak: wystroj zewgtrzny
I wewrgtrzny, swiatto i kolor wewntrz sklepu, nazwa (marka) sklepu, rozplanowanie
powierzchni, sposob prezentacji towarow itp.

Wystréj zewnetrzny

Coraz czsciej sklep jest nie tylko miejscem zakupu towar@hle miejscem sglizania
czasu wolnego. Zwlaszcza w nowoczesnych domach ldwapch, domach towarowych,
galeriach handlowych tworzy ¢sidla kupugcych catesrodowisko handlowe wyposane
w parkingi, zbiorniki wodne, sale kinowe, obiektgtiki, punkty matej gastronomii, place
zabaw dla dzieci, ktérych rodzice dokopujakupow itp. Wszystkie te elementy stanpwi
wystroj zewrtrzny placowki handlowej.

Whnetrze sklepu — rozplanowanie i zagospodarowanie poesizchni sklepowej
Wewretrznym czynnikiem oddziatywagym na kupujcego jest urgdzenie wgtrza

sklepu, okna wystawowego, ekspozycja towarow itpzaDrole dla tworzenia dobrej

atmosfery handlowej peini wdaiwe owietlenie. W punktach sprzeda stosuje si
oswietlenie podstawowe (ogolne)swietlenie dekoracyjne, oraz powdetlajace informacje.

Szczegola role promocyjm odgrywa rownie opakowanie produktu.

Na wybér produktu przez kupgego, a tym samym ze@kszenie sprzeds wptywa
sposOb rozplanowania i zagospodarowania powierzgdprzedaowej w sklepie. Na
podstawie literatury przedmiotowej mma sformutowé nastpujace zasady rozmieszczenia
towarow w placowce handlowey:

— wilasciwa lokalizacja w sklepie poszczegoinych towardbrary; towary o niewielkich
rozmiarach i towary impulsywnego zakupu powinny¢ hymieszczane w miejscach
najczsciej uczszczanych przez klientow (centralne korytarzedzy regatami i ptla
wokot sklepu). Towary wybieralne, zajmgg dua powierzchng lokalizuje s¢ w tzw.
wstrefach ciszy” (miejscach rzadziej wszczanych przez klientdw), towary ,magnesy
przyciagajpce ze wzgidu na sezon, cen jakas¢, mock nalery lokalizowa w tych
miejscach, do ktérych z zdych przyczyn chcemy przygna¢ nabywcow,

— wykorzystanie powierzchni sprzeaave] przy kasach na lokalizacj towarow
impulsywnego zakupu: stodycze, gumazticia, papierosy, zapalniczki itp.,
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— rozmieszczenie i wylenie towarow na regatach i innych gnizeniach ekspozycyjnych
w zaleznosci od r&@nego stopnia dostrzegania ich przez nabywcow. Ndigie
atrakcyjne s dla dorostych poziomyna wysokaci 120-160 cm,mniej atrakcyjne
poziomy na wysokai 80-120 cm, oraz 160-180 cm, a najmniej atrakcyia
dorostych, a jednocZeie najbardziej atrakcyjny dla towarow dla dzieestj dolny
poziom regatow.

— rozmieszczenie towarow w uktadzie pionowym — npor@gsnent ré@nych rodzajow
marek kawy i herbaty natg eksponowé& w ukiladzie pionowym, kawa na catej
wysokaci, a obok herbata,

— rozmieszczenie na poziomach najbardziej atrakcyingevarow najbardziej rentownych
I szybko rotugcych.

Dla sprawnego przebiegu procesu sprzgdgazne jest rownie prawidtowe wytyczenie
przegé migdzyregatowych dla nabywcow, personelu oraz trariagowarow.

Okno wystawowe
Obok wiaciwego rozmieszczenia towardw najskuteczniejszyodkiem aktywizacji

sprzeday w placowce handlowej jest ekspozycja towarow wiekvystawowym. Wyrgnia

si¢ nastpujace typy okien wystawowych:

— okna zamknjte — obudowane i oddzielone od ¢tnza sali sprzed@awej ze wszystkich
stron. Okna zamkagie charakterystyczneasdla wielokondygnacyjnych placowek
handlowych,

— okna czsciowo zamkngte — czsciowo zabudowane tylnéciany okna wystawowego
utatwiaja klientom zagidanie do sklepu, a jednoénée pozwalag na doptywswiatta
dziennego,

— okna otwarte — nie oddzielone od sali sprzedeaj, zapewnia pelny doptywéwiatta
dziennego i umdiwia klientom bezpéredni wghd zaréwno od strony zewtiznej jak
i wnetrza sklepu.

Okno wystawowe powinno:

— by¢ czyste, przestronne i bezpieczne,

— odpowiednio skomponowane, tak by aoghé¢ cel reklamy tj. informowanie
o oferowanym produkcie, naktanianie do zakupu, ponyinanie np. o zbtajacych se
swigtach, urodzinach itp.,

— usytuowane w sposob, ktory zapewni swobodnyd/gbtencjalnych klientow.

Dzigki bezpdredniemu kontaktowi potencjalnego klienta z towarerystawa skutecznie
zacleca do dokonania zakupu. Rodzaje wystaw i ich ceztigrakterystyczne przedstawia

tabela 2.
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Tabela 2.Rodzaje i ich cechy wystaw [opracowanie wiasne]

Rodzaj wystawy Charakterystyka

- prezentacja digj ilosci towardw,

- wywolanie wraenia obfitgci,

- pokazanie calego asortymentu, jakim dysponuje sklep
- brak elementéw dekoracyjnych.

Wystawa masowa

- nie obowhzuje zasada obfifoi,
- towary eksponowaneasza pomog elementéw pomocniczych takigh

Wystawa towarowa jak: podesty, ekrany, manekiny,
- towary dobierane as wg podobi@éstwa, ksztattu, koloru lub cegh
wspolnych.
Wystawa towarowo-| - towary eksponowane na wystawie uzupetnelementy dekoracyjne,
dekoracyjna ktore petna role magneséw przyegajacych uwag przechodnia.
- reklamuje sklep lub firm
Wystawa - towar petni ro¢ drugoplanow,
reprezentacyjna | - przekazuje atmosfei nastroj,
- oferta stanowi tlo dla swobodnej, fantazyjnej komyagi.
Wystawa - wykorzystanie dekoracfiwiatecznych i okoliczngciowych,
okoliczndgiciowa - elementy dekoracyjne wspoétgia ekspozyej towarows.
- ma na celu utrwalenie w pagoi widzéw towaru, znaku lulp
Wystawa seryjna producenta,

- pehi funkcje plakatu przedstawdajkrotko i doktadnie ofegt

NOo

Ksztaltowanie wystawy w oknie wystawowym podlegasslionym zasadom:

Wystawa nie mge by anonimowa. Zaprezentowana ekspozycja grup towasowy

powinna uwzgidniac:

—  wiek, pt&, zawdd adresata,

—  jednc¢ tematycza, np. artykuty pimiennicze: zeszyty, dtugopisy, otowki, kredki
itp.

—  jedna¢ tworzywa np. meble ogrodowe z ratanu,

—  pokrewiaistwo marki, bragy np: zestaw artykutdw jednej firmy, eksponowanie
w jednym oknie wystawowym grup towarowych np. odyje

W jednym oknie wystawowym powinna znadesic kompozycja artykutdbw w rnych

cenach: niszej,sredniej i wyzszej,

Nalezy tworzy¢ zestawy artykutdw o podobnej cenie, niezaie od ich funkcji,

Zaréwno towary jak i elementy dekoracyjne powinaypowiada okreslonemu stylowi,

Wazny jest dobor tematyczny, okazjonalny towarow: \ayst swiateczne, sezonowe,

jubileuszowe, imieninowe,

Towary w oknie wystawowym powinny pocho@z jednej grupy kolorystycznej,

Zmiana dekoracji powinna odbywasic z pewnym wyprzedzeniem w stosunku do

sezonu,

Na odbior tréci i wrazen w istotny sposob wptywa kompozycja okna wystawowveg

Najczsciej stosowane formy kompozycji dwuwymiarowych tinkpozycje:

symetryczne,

pozornie symetryczne,

asymetryczne.
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Kompozycja symetryczna polega na
symetrycznym ukfadzie elementéw
dekoracyjnych w wybranej ptaszczye

zalety wady

prostota mata plastyczna

czytelnag¢ ukiadu trudnc¢ w zastosowaniu
w matych sklepach

fatwos¢ zastosowania

mozliwos¢ szybkich
Zmian

niski koszt

Rys. 7.Wady i zalety kompozycji symetrycznej [opracowantasne]

wysokasé

v

podstawa

Rys. 8.Kompozycja symetryczna [opracowanie wiasne]
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Kompozycja pozornie symetryczna polega
na utazeniu elementéw dekoracyjnych w
spos6b na pozér symetryczny, z widocznym

zamierzonym, zachwianiem proporcji

zalety wady
prostota problem z doborem
— komponentow kompozyciji
czytelnag¢ ukiadu trudna¢ w zastosowaniu

w matych sklepach

Funkcjonalnéé¢-mozliwosé
szybkich zmian

niski koszt

Rys. 9.Wady i zalety uktadu pozornie symetrycznego [opveanie wtasne]

wysokasé

v

podstawa

Rys. 10.Uktad pozornie symetryczny [opracowanie wlasne]
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Towary na wystawie sklepowej mody¢ utozone w sposob przypadkowy, schodkowy,
w formie piramidy. Wymienione schematy ukladaniavaodw przedstawiaj rysunki

11,12,13.

-

[
X' X

Rys. 11.Uktad przypadkowy [opracowanie wtasne]

% i —

Rys. 12.Uktad schodkowy [opracowanie wiasne]

T | —

& l -

v
X &

Rys. 13.Uktad typu piramida [opracowanie wiasne]

Kolor i barwa
Waznym elementem wystroju wewtnznego placowki handlowej jest kolor i barwa

zastosowane w oknie wystawowym, wypgsau wretrza czy elementach dekoracyjnych.
Specjaléci od reklamy kolorowi i barwie przypisujduze znaczenie w ksztattowaniu

potrzeby zakupu, wptywie na samopoczucie i psychikpupcego. Potocznie te dwa goja

stosowane g zamiennie. W praktyce jednak poje barwy odnosi gi do cechy koloru
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rozumianego jako wigiwosci przedmiotu zalenej od sposobu pochtaniania, przepuszczania
lub rozpraszaniaswiatta. Kolory maj nastpujace cechy wspdélne:

I intensywndc.

Jasnéc; zalery od
natzeniaswiatta

Ton; okréla réznice
jakasciowa barwy

Cechy barw

Czystd¢; czyli
odstpstwo od czerni

Odcier okresla natzenieswiatta w danym kolorze.
Intensywnd¢ opisuje si i czysta¢ barwy:
Klasyfikacje barw wg rénych kryteriow przedstawia porsize zestawienie:

Tabela 3.Klasyfikacja barw [3, str. 24]

basw odcier

Nasycenie; czyli
odstpstwo od biel

Rys. 14.Cechy barw [opracowanie wiasne]

Kolorowe: czerwony, zielony,zotty itp.

Niekolorowe: czarny, biaty, szary

Podstawowe: czerwony,
zOMhy i niebieski

Pochodne (dopetnige)
powstate ze zmieszania
kolorow podstawowych
np.: zielony, bgzowy

Komplementarne
otrzymywane w wyniku
zmieszania kolorow
podstawowych

z dopetniagcymi: np.
fioletowoczerwony,
pomaraczowazotty itp.

Efekty uzyskiwane w wyniku oddziatywania barw

(tabela 4).

prgeavia tabela asocjacji barw
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Tabela 4 Tabela asocjacji bar@, str. 24]

Barwy
czerwona pomara- |zohta zielona niebieska| fioletowapurpurowa| biata czarna
czowa
Skojarzenia uczuciowe
mito§¢, |zar, ciepto |swiatto, |zycie | prze- zatoba, |tajemnica, |jasndé¢, |piekio,
zbrodnia radasé strzen godna¢ |uroczystdé |uczci- |tajemnica
niebo powaga |Wwos¢,
$lub,
mto-
dos¢
Skojarzenia obiektywne - naturalne
krew, zachodz- |stonce, przy- |niebo, mrok, hierarchia |snieg, |ciemnac,
ogien ce staice, |swiatto, |[roda, |morze, |biskup, |kwiat linia noc,
pomara- |cytryny |roslin- |woda post smier¢
cze nos¢
trawa
Efekty psychologiczne
dynami- |pobudze- |wesotd¢, |spokoj,|spokdj, |ciezkos¢ |spokdj, czy- cigzkose,
ka, gwat- | nie, zywotnas¢ |$wie- |jasnaé, swiezos¢ stas¢, |smutek,
townagé¢, |namketnaosé 708¢, |przezro- jasnag¢, |depresja
irytacja czy- |czystagé lekkas¢
Stas¢
Efekty fizjologiczne
pobudza |emocjo- |pobudza |uspo- |usypia- |pobudza,|pobudza- |zasta- |odpoczy-
mysli, nalny, zmyst kaja, |jacy, bu- |zdziwie- |jacy, bierny nawia- |nek
alarmuje |znamio- |wzroku, |usmie- |dzi strach|nie, jacy
nuje wital- | ozywczy, |rza bdl, bierny
nos¢ rzeczowy
Efekty fizyczne, (optyczne)
bardzo |rzuca stw|rzucast |rzuca |nie na- |nie na- |trudnydo |rzuca |rzuca st
rzuca s¢ |oczy w oczy siew |rzuca st |rzuca st |adaptacji |siew |w oczy
W 0czy oczy oczy
Efekty fizyczne (oddziatlywanie
silnie rozprasza,|zbliza, odde- |oddala, |ponuro, |zaciemnia | zimno,|ciemna¢
zblizai |przybliza, |lekkos¢, |ajacy, |zimno, |chiodno, jasna¢
powiek- |suchdé, |suchdé, |chtodny|wilgotno, |przybliza
sza cieptociepto ciepto, ja- powigk-
sho sza

Sprzedaz osobista

Skutecznym nakzlziem promocji stosowanym w sprzegaklepowej i poza sklepowej

jest sprzedaosobista. Sprzedasobista pozwala na:

osiagma¢ z wytkowania produktu,

gwarancji i reklamaciji.

Sprzeda osobista oparta jest o bezpsdni kontakt sprzedajego z potencjalnym

nabywa:

w sklepach, salonach sprzega
w miejscach pracy, biurach, instytucjach,

szczegO6towe rozpoznanie potrzeb klienta, jego demgki gustow,
nawiazanie bezp&edniego kontaktu z klientem,
petne, bezpaednie zaprezentowanie produktu przez przedstagviaizyici jakie mana

petne informowanie klienta o produkcie, firmie, fuoe sprzeday, systemie ptatniei,
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— w mieszkaniach nabywcéw,

— w specjalnie wynatych na czas sprzezlapomieszczeniach,

— podczas imprez handlowych — wystaw, targéw, degjistkazow.
Formy sprzeday osobistej przedstawia rys. 15.

Sprzeda osobista

Network marketing akwizycja

Rys. 15.Formy sprzedgy osobistej [opracowanie wtasne]

Rys. 16.Spos06b sprzedg osobistej [opracowanie wiasne]
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Firma

Tutly
o MND
Dystrybutorzy

Klienci
dystrybutorow

Rys. 17.Struktura network marketingu typu piramida [opnaaaie wiasne]
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Akwizycja — zbieranie zaméwie i zawieranie uméw na dostawy i ustugi poprzez
bezpdredni kontakt przedstawiciela firmy akwizytora zekitem. Ro¢ akwizytora w procesie
sprzeday przedstawia rys. 18.

Wyszukuje
nabywcow

Prowadzi
rozmowy

Zatatwia
reklamacje

Swiadczy
niezkzdne
ustugi

Wskazuje
okazg

Rys. 18.Rola akwizytora w procesie sprzegidopracowanie wiasne]
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Public relations -wzajemne relacje placowki handlowej z otoczenierapb@ednim
I posrednim, zewatrznym i wewrrgtrznym.

Public relations l

Dziatania skierowane n Dziatania skierowane do
otoczenie zewgtrzne wewmtrz sklepu
Wyglad zewrgtrzny sklepu Warunki socjalno-bytowe
jego otoczenie zalogi
Organizacja pracy sklep:I Wizerunek sprzedawcy I
System sprzeds Szkolenia kadry
pracowniczej w zakresie
Zagospodarowanie wtrza
sklepu
Kontakty sprzedagych I

Rys. 19.Dziatania sklepu w zakresie public relations [@oreanie wiasne]

Pokazy— organizowaneasprzez pojedyncze firmy w celu przekonania Klieshbezakupu
towaru, ktéry jest przedmiotem pokazu. Pokaz madimardue znaczenie reklamowe.
Podczas pokazu megby¢ oferowane probki towaru, prezentowana funkcjonano
wytrzymatas¢ i warunki eksploatacyjne towaru. Przygotowaniegmkobejmuje:

— przygotowanie towaru,
— przygotowanie miejsca pokazu,
— przygotowanie i rozpowszechnienie materiatdw infacyjnych promujcych pokaz

(np. indywidualnych zapros#agogtoszé w mediach, informacje na stoisku).

Degustacja— to kolejny po pokaziérodek reklamowy stacy wprowadzaniu nowego
produktu na rynek. Celem degustacji jest zapoznagig@otencjalnego klienta z walorami
smakowymi produktu, a w konsekwencji doprowadzemee jego zakupu. Podobnie jak
w przypadku pokazu, przygotowanie degustacji obgmu
— przygotowanie towaru w tym odpowiednie poporcjoveani
— przygotowanie miejsca degustacji
— przygotowanie i rozpowszechnienie materiatow infacyjnych promujcych degustagj
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4.3.2. Pytania sprawdzapce

Odpowiadajc na pytania, sprawdzisz, czy jespezygotowany do wykonani@aviczen.

Co rozumiesz pod pggiem aktywizacji procesu sprzeg&

Jakie zadania spetnia aktywizacja sprzg@a

Co oznacza pegie wystroju zewetrznego firmy handlowej?

Jakie znasz zasady rozmieszczenia towarow w plaetandlowe]?

Jalq role w placowce handlowej petni okno wystawowe?

Jakie znasz rodzaje okien wystawowych?

Jakie znasz rodzaje wystaw?

Jakie obowdzuja zasady ksztattowania wystawy w oknie wystawowym?

Jakie znasz formy kompozycji dwuwymiarowych w okwgstawowym?

0. Jakie zalety i wady majznane Ci formy kompozycji dwuwymiarowych w oknie
wystawowym?

11. Jaka ra¢ w procesie aktywizacji sprzesapetni kolor i barwa?

12. Jaka jest rola akwizytora w procesie sprzg@a

13. Jakie dziatania m@ podejmowafirma w zakresie public relations?

14. Jakie elementy obejmuje przygotowanie pokazu i segji?

HOONOORAWNE

4.3.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1

Wykorzystupc ponizsze sformutowania uzupetnij zdania w arkuéaiczeniowym:
produktu, informowanie, produkcie, przekonywanigalecyjne formy i metody, nabywgc
skianianie, wspieranie.

Arkusz ¢wiczeniowy 3

Zadaniem aktywizacji Sprzegzhajest ..........ccoceety civiiiiiiinnnnn. e nabywcy
do kupna produktu oraz ....... procesu sprzgda*rzeba poinformowa nabywe
O.c.oovvneennnnn, podkréli¢ jego nlezwyk}e cechy, zaeti¢ zainteresowanego do kupna
................ Nalezy przy tym wykorzysté ................ coeeiviiiiieenn I eviei i SZUKaEIC
drég kontaktu z ...................

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene
1) zapoznési¢ z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,
2) dokon& analizy pogcia aktywizacji sprzedsy na podstawie opisu,
3) uzupeiné zdania,
4) zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— papier formatu A4, flamastry,
— komputer z dogpem do Internetu,
— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.
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Cwiczenie 2

Uporzadkuj etapy sprzedsy akwizycyjnej wg kolejnéci czynndgci jakie powinien

wykona akwizytor wpisugc do prawej kolumny w arkuszéwiczeniowym odpowiedai
cyfreod 1 do 7

1)

2)
3)
4)

Arkusz ¢wiczeniowy 4

Bezpdaredni kontakt z klientem
Poszukiwanie klientow

Prezentacja oferty

Zawarcie transakcji

Ustugi posprzedawe

Ustalenie listy potencjalnych klientow
Przygotowanie do sprzeda

Sposo6b wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

zapozné sig z odpowiednim fragmentem materialu nauczania, eaga uwag na
charakterystyki etapOw sprzesyaakwizycyjnej,

dokona analizy poszczegolnych etapow sprzgdakwizycyjnej,

uporzdkowa wymienione etapy sprzeghaakwizycyjnej,

zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
komputer z dogpem do Internetu,
literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 3

Opracuj projekt aktywizacji sprzezla herbaciarni obejmuagy: projekt stoiska

wystawienniczego na targach herbat, poinformowarkkenta o widciwosciach
sprzedawanych towaréw podczas rozmowy spraealej, pokazu i degustacherbaty.

1)

2)

3)

4)

5)

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

zapozna sig z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania, eage uwag na opisy
dotyczce sprzeday osobistej, a w tym akwizycji sprzeda pokazu i degustacji
towardw,

dokona& analizy maliwosci zastosowania podczas procesu aktywizacji spezeda
herbaty takich narexizi jak: pokaz, degustacja oraz przekazanie infgjma trakcie
rozmowy sprzedawej,

dokon& analizy ré@nych form ekspozycji towaréw, wptywu otoczenia zewmego
I wewrgtrznego oraz barw i kolorow wywotanie g zakupu towarow,

opracowé projekt: stoiska wystawienniczego, pokazu i deggjstraznych gatunkéw
herbaty oraz scenariusz rozmowy sprzesgej informupcej o ofercie handlowej
herbaciarni,

zaprezentowawyniki ¢wiczenia.

Wyposaenie stanowiska pracy:

papier formatu A4, flamastry,

komputer z dogpem do Internetu,
literatura zgodna z punktem 6 poradnika.
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Cwiczenie 4

Wykorzystupc opracowane wwiczeniu 3 projekty aktywizacji sprzeda herbaciarni

»~Joanna” zorganizuj:

stoisko wystawiennicze herbaciarni ,Joanna’ nageingherbaty,

pokaz r@nych gatunkéw herbat oferowanych przez herbaciajdvanna” na targach
herbaty,

degustagj réznych gatunkéw herbat oferowanych przez herbacigduanna” na targach
herbaty.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapoznési¢ z odpowiednim fragmentem materiatu nauczania,

2) wykorzyst& opisy dotycace sprzeday osobistej, a w tym akwizycji sprzeda pokazu
I degustacji towarow zawarte w materiatach dydaktych,

3) wykorzysta& projekty wykonane wwiczeniu 3,

4) zorganizowa pokaz i degustagj roznych gatunkow herbaty, w trakcie pokazu
przedstawiajc petry informacg o ofercie handlowej herbaciarni,

5) zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:

— wyposaenie stoiska wystawienniczego,

— atrapy towaréw, materiaty dekoracyjne,

— papier formatu A4, flamastry,

— urzadzenia do przygotowania degustacji zgodnie z ptejak

— komputer z dogpem do Internetu,

— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 5
Zaprojektuj, a nagpnie wykonaj model ekspozycji okna wystawowego.

Sposob wykonaniéwiczenia
Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozné si¢ z odpowiednim fragmentem materiatu hauczania, eagea uwag na opisy
dotyczce form kompozycji, ich wad i zalet, rodzajow okievystawowych, zasad
ksztattowania ekspozycji w oknie wystawowym,

2) dokon& analizy maliwosci skonstruowania modelu ekspozycji wystawowej wg
podstawowych zasad ksztattowania ekspozycji w oknistawowym w odniesieniu do
wskazanych przez nauczyciela towarow,

3) zaprojektowé ekspozya towardw w oknie wystawowym,

4) wykona model ekspozycji towardéw w oknie wystawowym zgadniprojektem,

5) zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:

atrapy towardow, materiaty dekoracyjne,

papier formatu A4, karton, flamastry, i inne maagrido wykonania modelu,
komputer z dogpem do Internetu,

literatura zgodna z punktem 6 poradnika.
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4.3.4. Sprawdzian posgpow

Czy potrafisz: Tak Nie

1) okresli¢ czynniki wptywapce na promocyjnsite oddziatywania

firmy handlowej? 1 O
2) opisa zadania aktywizacji sprzedg# 0 0
3) wymieni zasady rozmieszczenia towarow w placéwce handbwe] [ 0
4) scharakteryzowarodzaje okien wystawowych? 0 0
5) scharakteryzow@arodzaje wystaw sklepowych? 0 0
6) scharakteryzow@azasady ksztattowania wystaw w oknie

wystawowym? 0 O
7) porowna formy kompozycji dwuwymiarowych w oknie

wystawowym? 0 O
8) okresli¢ rolg koloru i barwy w promocji sprzedg? 0 0
9) scharakteryzow@aetapy dziata sprzedawcy podczas sprzega

osobistej? 0 O
10) scharakteryzowarolg akwizytora w procesie sprzeg® 0 0
11) zaplanowa stoisko oraz wystagwv zaleznosci od rodzaju towaru? 0 O
12) zorganizowa i przeprowadz degustag towaréw 0 0
13) zorganizowad i przeprowadz pokaz towarow? 0 0
14) dobr& sposob zareklamowania towaru w zal&ci od jego rodzaju? [ 0
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4.4. Badanie potrzeb klientéw w zakresie wprowadzania
nowych towarow

4.4.1. Materiat nauczania

Wspoiczesna firma, aby mogta Wwejna rynek, utrzymasie na nim i rozwijg musi
zaoferowa towar, ktéry lkdzie w petni odpowiadat oczekiwaniom nabywcéwediie
stanowit odpowied na ich zmieniajce st potrzeby oraz kreowat nowe. Tylko odpowiednie
dziatania marketingowe asw stanie zapewii stabilny i systematyczny rozwdj firmy.
Strategia dziatania marketingowego wymaga zebradowiednich informacji na temat:
potrzeb Klientdw, ich oczekiwa i preferencji, cech produktu firmy i produktow
konkurencyjnych, cen i elastycziud popytu wobec zmian cen, a ta@kskutecznéri réznych
srodkéw promocji produktu. Informacje takie stanged podstaw podejmowanych przez
menaderow decyzji rynkowych nazywane snformacjami marketingowymi, a planowe
i obiektywne badania obejmuge rownie gromadzenie, analizowanie i przekazywanie
informacji o czynnikach twoerych warunki do dziata marketingowych, okigamy
badaniami marketingowymi. Giéwnym celem badmarketingowych jest zmniejszenie
ryzyka podejmowanych decyzji gospodarczych. Prowadzprzez przeddiiorstwa badania
marketingowe obejmaj badania produktu, w tym potrzeb klientbw w zalges
wprowadzania nowego produktu na rynek, badania esjgty i rynku, bramy
I funkcjonowania firmy, badania reklamy, w tym prayeh regulacji reklamy i promocji itp.

[ Dane w badaniach marketingowycj

Dane pierwotne — gromadzone i Dane wtérne — juistniepce,
opracowywane specjalnie naytek opracowane i zgromadzone na inne gele
badania
( ankiety h ( Sprawozdania statystyczne firmy,
raporty finansowe, dane ewidencyjn
. J I\
e : D) e ; .. :
wywiady ceny i prognozy sytuacji gospodarczgj,
dane statystyczne
N J N\
e D) - : :
eksperyment Publikacje, czasopisma, kski
ogolnoekonomiczne i braowe
N J
( obserwacja h
N J

Rys. 20.Dziatania sklepu w zakresie public relations [@oreanie wiasne]
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W badaniach marketingowych przegisorstwa wykorzystuj dane pierwotne i wtorne.
Ankieta jest jednym z najezciej wykorzystywanych nagzlzi wykorzystywanych do
gromadzenia danych pierwotnych. 8tuwzyskaniu informacji o postawach i preferencjach
konsumentow oraz ich zachowaniach dofggzh nabywania towardéw, a tak o sposobach
zaspokojenia potrzeb. Podstawowe techniki ankiejonzedstawia ponsze zestawienie:

Tabela 5.Ankieta jako nargdzie badania marketingowego [opracowanie wiasne]
ankieta Ankieter w bezpérednim kontakcie z respondentem (ankietowanym)
bezpdrednia uzyskuje petne informacje na interegyyy go temat. Podczas

ankietowania mze demonstrow@ produkty, opakowania, reklamy

i obserwowa reakcje respondentow.

ankieta pocztowa | Respondenci odpowiadajna pytania zawarte w kwestionariuszach

ankietowych otrzymanych za §ednictwem poczty. Wypetnione
ankiety odsytaj organizatorowi badania.
ankieta Respondenci odpowiadajna pytania stawiane im przez ankietera
telefoniczna telefonicznie.
ankieta prasowa | Kwestionariusz  ankietowy publikowany jest w gazhtac
I czasopismach, a respondengccgytelnikami prasy.

W badaniach ankietowych wykorzystujeg skwestionariusz ankietowy zawiegay
zestaw pyta jednakowych dla wszystkich respondentéw, celowo swiadomie
sformutowanych, na ktére ankietowany ma udzietipowiedzi.

Innym narzdziem bada marketingowych wykorzystywanym do zbadania motywow
postpowania klientdw, ich opinii i sugestii na tematwyeh produktow, w badaniu
efektywnaci reklamy, i innych srodkéw promocji i komunikacji, w badaniu postaw
i sposobdéw pogpowania nabywcOw oraz w testowaniu kwestionariusaga ankietowych
jest wywiad pogibiony — indywidualny oraz wywiad grupowy (dyskugjarowana w grupie
5-12 o0s6b znagych przedmiot badd. Wywiad okrglany jest te badaniem marketingowym
jakasciowym.

W niewielkich firmach w celu poznania opinii na t@mprowadzonych dziada
marketingowych wigciciele gromadz informacg prowadac codziena obserwagj
otoczenia rynkowego firmy, organiagj mini badania ankietowe w niewielkich
zbiorowasciach swoich klientéw lub proste eksperymenty rym&@olegaice np. na zmianie
mediéw reklamowych, rozmiaréw, pozycji ogtoszeeklamowych i obserwowaniu jak
zmieniap sig zachowania klientow.

Klienci oczekua od sprzedawcy petnego zaspokojenia potrzejgiezjo dostarczania na
rynek nowych i zmodyfikowanych produktéw. Aby spagstym wymaganiom firmy
powinny dysponowaplanem rozwoju nowych produktow.

Przez nowy produkt natg rozumi&€ produkt, ktory tak jest postrzegany i traktowany
przez odbiorcéw. Istotnrole w okresleniu nowego produktu przypisujegsiviec umiegtnym
dzialaniom marketingowym, reklamie i tworzeniu @zérme sugestywnego wizerunku
nowdasci. Etapy projektowania nowego produktuina przedstawiza pomog schematu:
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Poszukiwanie idei (pomystow)
nowego produktu

l

Selekcja pomystéw

l

Opracowanie koncepcji
nowego produktu

l

Analiza ekonomiczna nowegp
produktu

l

Test marketingowy
(prébny rynek)

l

Wprowadzenie na rynek

Rys. 21.Proces projektowania nowego produktu [9, str. 99]

Woprowadzenie produktu na rynek dazy proces projektowania nowego produktu.
Produkt rozpoczyna swojgycie rynkowe. W pierwszej fazigycia, gdy nabywcy poznaj
produkt, a jego sprzedaosnie bardzo powoli, nieziolna jest bardzo intensywna promocja,
rozpowszechnianie materiatdbw promocyjnych, probeakdpktu, reklama informacyjna.
W zalencsci od rodzaju produktu przydatne dlaswiadomienia dystrybutorom
i konsumentom faktu istnienia produktu moby zastosowanie sprzedabezpdredniej
i zaangaowanie akwizytorow czy telemarketing. W tej fazieykarzystywane s dwie
podstawowe strategie cenowe:

- strategia wysokiej ceny — umlavia szybkie osigniccie zysku i paniejsze obrianie
ceny,

- strategia niskiej ceny — umliwia szybkie pozyskanie klientéw, upowszechnienie
produktu, a nagpnie podwyszenie ceny.

Sprzeda osobista jest jednz najskuteczniejszych form promocji towaru. Wynita
Z bezpéredniego kontaktu sprzedawcy i klienta. Ostateczogiam akwizytora jest zawarcie
umowy sprzeday z klientem i utrzymanie go jako statego klienta.

Osiagnicciu tego celu sprzyjajnastpujace dziatania akwizytora:

a) poszukiwanie nowych nabywcow,

b) przekazywanie potencjalnym klientom oraz klientam pbstugiwanym informacji na
temat produktow firmy,

c) przekonywanie kontrahentow do zakupu produktu prdezanie korzici jakie mana
osiagna¢ przez uywanie produktu,

d) swiadczenie klientom ustug posprzedaych, udzielanie porad, pomocy technicznej
podczas eksploatowania produktu,

e) obserwowanie i analizowanie rynku btamwego, poprzez informacje o popycie, trendach
rynkowych i konkurencji.

Wyrdznia sk nastpujace zasady organizacji pracy akwizytoréw:

a) zasada organizacji terytorialnej — akwizytorzy oigsia tu wyodebniony obszar rynku,
na ktorym sprzedajcaty asortyment firmy,
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b) zasada organizacji produktowej — akwizytorzy spagedoszczegolne grupy produktow
na catym rynku bez uwzglnienia podziatu terytorialnego,

c) zasada organizacji wg grup klientéw — akwizytorpggalizup sie tu w obstudze grup
klientow, np. klientow indywidualnych i instytucjamych, klientow diych lub matych,
klientow okrélonych bran itp.

Wsrdd wskanikdéw oceny pracy akwizytordOw wyizaia sk najczsciej:

- przecktna dzienmy liczbe wizyt u klienta w stosunku do ustalonego przeandir
minimum,

- wielkos¢ sprzeday osiagnicta przez akwizytorow w stosunku do ustalonej prizere
minimalnej wielkdci sprzeday,

- liczba/procent zawartych umow,

- rzeczywista w stosunku do planowanej widtkeprzeday.

Celem aktywizacji sprzedg jest zwigkszenie popytu na produkty oferowane przez dirm

I stawianie czofa konkurencji. Uruchomione instrumyeaktywizacji sprzedgy eliminuja

dystans istniecy miedzy produktem a nabywc Duze znaczenie dla efektywfm dziataa

podgtych w ramach aktywizacji sprzedama ich atrakcyjng. Nalezy tu rozwayé co
powiedzi€ o produkcie, jakie atuty podkiec, jak powiedzié to logicznie, jak apelowa kto

to powinien powiedzie@ Nalezy wybrat réwniez najskuteczniejsgforme przekazu.

4.4.2. Pytania sprawdzapce

Odpowiadajc na pytania, sprawdzisz, czy jespezygotowany do wykonani@aviczen.

Co rozumiesz pod pggiem informacji marketingowej?

Jakie znaszrodta informacji marketingowej?

Jakie znasz nagdzia gromadzenia danych pierwotnych?

Jakie g etapy projektowania nowego produktu?

Jakie g najskuteczniejsze formy promocji w czasie wproveaia nowego produktu na
rynek?

Jakie § najczsciej uzywane metody oceny pracy akwizytorow?

Wedtug jakich zasad organizuje girac akwizytorow w firmie?

ogrwbR

No

4.4.3. Cwiczenia

Cwiczenie 1

Opracuj ankiet w celu zbadania zapotrzebowania na nowowprowaddangprzeday
towar. Ankieta powinna zawieia cel badania, nazw przeprowadzagego badanie,
maksymalnie 5 pytado respondentdw, instrukojvypetniania.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozné sig z odpowiednim fragmentem materialu nauczaaracajc uwag na
charakterystyk ankiety jako nargdzia bada marketingowych,

2) przeanalizowasposob opracowywania ankiety,

3) dokona& wyboru towaru, stanowtego przedmiot badania,

4) wypisa pytania, na ktére chciatbyuzysk& odpowied w wyniku przeprowadzenia
badania,

5) zaprezentowawyniki na forum grupy.
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Wyposaenie stanowiska pracy:

papier formatu A4, flamastry,

komputer z dogpem do Internetu,
literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 2

Wykorzystupc formularz ankietowy opracowany @wiczeniu 1 przeprowadbadanie

ankietowe na wybranej grupie respondentow.

1)

2)
3)
4)

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

zapozné sig z odpowiednim fragmentem materialu nauczania, eage uwag na
zasady przeprowadzania badania ankietowego,

dokon& wyboru grupy respondentow,

dokona wyboru sposobu przeprowadzenia badania ankietowego
zaprezentowawyniki na forum grupy.

Wyposaenie stanowiska pracy:
formularze ankietowe,

komputer z dogpem do Internetu,
literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

Cwiczenie 3

Przygotuj, a nagpnie przeprowad wywiad indywidualny majcy na celu zbadanie

opinii na temat wprowadzanego do sprzsdaowego produktu.

1)

2)

3)
4)

5)

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

zapozné sig z odpowiednim fragmentem materialu nauczania, eage uwag na
charakterystyki przedstawigie zasady przeprowadzania wywiadu indywidualnego
I wywiadu grupowego,

dokona& analizy maliwosci zastosowania @dych sposobOw zbierania informacji
marketingowych w formie opinii na temat nowego prictdi,

dokona wyboru produktu,

wypisa pytania, na ktére chciatbyuzysk& odpowied w wyniku przeprowadzenia
badania,

zaprezentowawyniki ¢wiczenia.

Wyposaenie stanowiska pracy:

papier formatu A4, flamastry,

komputer z dogpem do Internetu,
literatura zgodna z punktem 6 poradnika
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Cwiczenie 4
Przygotuj, a nagpnie przeprowatlakwizycyjr sprzeda wybranego produktu.

Sposob wykonaniéwiczenia

Aby wykona ¢wiczenie, powiniene

1) zapozné sig z odpowiednim fragmentem materialu nauczaairacajc uwag na
zasady sprzeds akwizycyjnej i czynnéci akwizytora,

2) dokona& wyboru produktu,

3) zaplanowa czynnaci akwizytora zwazane ze sprzedaakwizycyjm,

4) opracowa scenariusz rozmowy akwizycyjne,

5) zaprezentowawyniki ¢wiczenia.

Wyposaenie stanowiska pracy:
— papier formatu A4, flamastry,
— komputer z dogpem do Internetu,
— literatura zgodna z punktem 6 poradnika.

4.4.4. Sprawdzian postpow

Czy potrafisz: Tak Nie
1) wyjasni¢ pojecie bada marketingowych? 0 0
2) wyjasni¢ pojecie informacji marketingowej? 0 0
3) opisa cel badéa marketingowych? 0 0
4) zbadd@ zapotrzebowanie klientow na nowe towary? 0 0
5) ocent zapotrzebowanie placowki handlowej na nowe towary? 0 0
6) dokon& analizy informacji o nowych towarach? 0 0
7) przeprowadz promocg nowych towarow? 0 0
8) pozysk& klientdbw w sprzeday akwizycyjnej? 0 0
9) przeprowadz rozmowe sprzedaowa podczas sprzeds

akwizycyjnej? O 0
10)zastosowazasady sprzedg akwizycyjnej? 0 0
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5. SPRAWDZIAN OSIAGNIEC
INSTRUKCJA DLA UCZNIA

1.

2.
3.
4

m

No

Przeczytaj uwanie instrukcg.
Podpisz imieniem i nazwiskiem kamdpowiedzi.
Zapoznaj si z zestawem zaddestowych.
Test zawiera 30 zada Do kazdego zadania dgtzone § 4 maliwosci odpowiedzi.
Tylko jedna jest prawidtowa.
Udzielaj odpowiedzi na zatzonej karcie odpowiedzi, stawdajw odpowiedniej rubryce
znak X. W przypadku pomyiki zaznacz koétkiengdra odpowied, a nasipnie ponownie
zakrel odpowied prawidiows.
Pracuj samodzielnie, bo tylko wtedydziesz miat satysfakegz wykonanego zadania.
Jeili udzielenie odpowiedzidalzie Ci sprawiato trudrig, wtedy odtG jego rozwizanie
na pé&niej i wré¢ do niego, gdy zostanie Ci wolny czas.
Na rozwghzanie testu masz 60 min.

Powodzenia

ZESTAW ZADA N TESTOWYCH

1. Elementy marketingu mix stanayvi

a) produkt, cena promocja, dystrybucja.
b) towar, ustuga, promocja, cena.

c) towar handlowy, cena promocja.

d) Ustuga, cena, promocja, dystrybucja.

Sprzedakawy z automatu natg do formy sprzedsy
a) z rozwinkta obstug nabywcow.

b) ze zredukowana obstagabywcow.

C) nowoczesnej.

d) samoobstugowe.

Wyposaenie pomocnicze sklepu z odziestanowi
a) stoly sprzedzowe.

b) kasy fiskalne.

c) wozki i koszyki.

d) regaty.

Do form sprzedsy sklepowej zalicza sisprzeda towaréw w
a) osrodkach handlowych.

b) sklepach internetowych.

c) sklepach katalogowych.

d) domach wysytkowych.

Reklama telewizyjna, prasowa, internetowa, zgfgna, ukazujca w szczegOlni:
niezawodné¢ i funkcjonalnd¢ produktu, a jednoczeie umocnienie znajondoi marki
firmy i stopnia jej identyfikacji przez odbiorcéwsgt odpowiednia dla

a) sprztu medycznego.

b) opakowa jednorazowych.

c) samochododw.

d) lokalnej gazety.
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6. Sprzeda detaliczna wysokiej jakoi towaréw okrélonej brarty, np. samochodow
odbywa s¢ w
a) domu dyskontowym.
b) sklepie wysytkowym.
¢) domu handlowym.
d) salonie wystawowo-sprzedavym.

7. Ekspozycja towaréw w placowce handlowej musi glagnia
a) wystrdj placowki handlowej.
b) dostp do towarow z kadej strony.
C) obowiazujace przepisy sanitarne, bhp i pzpo
d) otoczenie zewgtrzne placowki.

8. Produktem nabywanym pod wptywem impulsu jest
a) dlugopis.
b) samochdd.
c) szampon do wioséw.
d) lody.

9. Okno wystawowe zapewnige peiny doptyw swiatta dziennego, unitiwiajacy
klientom bezpéredni wghd ze strony zewgirznej i wretrza sklepu to okno
a) zamkngte.
b) otwarte.
C) czgsciowo zamkngte.
d) czesciowo otwarte.

10. Przy sprzedy towaréw wybieralnych takich jak sptz RTV, sprzt gospodarstwa
domowego, samochody, najbardziej wskazana jestdf@przeday
a) samoobstugowe.
b) ze zredukowanobstug nabywcow.
C) z rozwinkta obstug nabywcow.
d) preselekcyjna.

11. Rola akwizytora w placéwce handlowej zzéna jest z
a) analizowaniem informacji bezp@dnich i pédrednich na temat produktu.
b) organizowaniem badeankietowych dotycxych popytu i poday.
c) przekazywaniem do klientow informacji o towarach.
d) wyszukiwaniem informacji o towarach.

12. W duym sklepie detalicznym z artykutami gospodarstwandaego z preselekcyn
forma sprzeday, lodéwki powinny zostaumieszczone
a) haregatach na wysoko wzroku dorostego klienta.
b) przy kasach razem z drobnym sgiemm AGD.
c) w centralnych korytarzach sklepu.
d) wtzw. ,strefach ciszy” miejscach rzadziej gszczanych przez klientow.

13. Krotki cyklzycia produktu jest charakterystyczny dla produktéw
a) podlegagcych modzie.
b) jednorodnych.
Cc) czestego zakupu.
d) nie majcych substytutéw.
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14. Cyklzycia produktu jest to okres
a) optymalizacji sprzedsy produktu.
b) od wprowadzenia go na rynek do jego wycofania kuyn
C) najbardziej intensywnych dziatamarketingowych.
d) maksymalizacji sprzedg produktu.

15. Strategia rozbicia ceny na elementy skltadowegjdmje zastosowanie, gdy sprzedawcy
zalezy na
a) tworzeniu wizerunku produktu wysokiej jada.
b) dostosowaniu cen do konkurentéw.
c) utrzymaniu udziatu w rynku.
d) tworzeniu wizerunku taniego sprzedawcy.

16. Utrwaleniu w pamici odbiorcow pozytywnego wyohtania o firmie ma na celu reklama
a) informujaca.
b) przypominajca.
c) zaclkecajaca.
d) produktu.

17.Sprzeda osobista znajduje zastosowanie w sytuacji, gdgykbd
a) jest prosty w @yciu, czsto kupowany.
b) jest tatwy w obstudze.
C) ma negocjowaxncerg
d) wymaga dopasowania do kupcggo.

18. Form, promocji bezpéredniej jest
a) konkurs dla handlowcow.
b) wspdlna promocja kilku firm.
c) opakowanie premiowe.
d) darmowy towar dla handlowcow.

19. Do sfery public relations néte
a) organizowanie prezentacji produktu.
b) organizowanie konferencji prasowych.
c) organizowanie obaek cen produktu.
d) wspdlna promocja kilku firm.

20. Dhuga¢ cyklu zycia produktu zakey od
a) postpu technicznego i technologicznego w sferze wytenaicz.
b) surowcéw i materiatdw wykorzystywanych do produkciji
C) otoczenia zewgtrznego firmy.
d) dtugdsci cyklu wytwarzania produktu.

21. Zaleg kompozycji symetrycznej okna wystawowego jest
a) mata plastycznd.
b) wysoki koszt.
c) czytelna¢ uktadu.
d) duza plastyczngx.
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22. Wykorzystanie pojedynczych elementow dekoramhn w oknie wystawowym
umazliwia skonstruowania kompozycji
a) symetrycznej.
b) pozornie symetrycznej.
C) asymetrycznej.
d) powtarzalnej.

23.W firmowym sklepie z odzig najbardziej wtéciwym rodzajem wystawy jest wystawa
a) masowa.
b) towarowa.
C) reprezentacyjna.
d) masowo-towarowa.

24. Pierwsze oznaki nasycenia rynku oraz zmniejazesk tempa przyrostu zysku
Zwigzanego ze sprzeg@produktu pojawia siw cyklu zycia produktu w fazie
a) wprowadzenia.
b) wzrostu.
c) dojrzalaci.
d) spadku.

25. Efektem psychologicznym zastosowania w dekbs&tgpu barwy zielonej jest
a) czysta¢, jasnadé lekkaose.
b) spokoj, jasnéc przezroczyst.
c) stonce,swiatto, limonki.
d) spokodj,swiezos¢ czystae.

26. Towary w oknie wystawowym powinny
a) by¢ wykonane z rénorodnego tworzywa.
b) uwzgkdniat rézna tematyk.
c) by¢ z r&nych grup kolorystycznych.
d) by¢ z jednej grupy tematycznej.

27. Do pierwotnycltrodet informacji nalea informacje pochodge
a) ze sprawozdastatystycznych firmy.
b) z ankiet prowadzonych przez fiem
c) z publikacji braaowych.
d) z raportow finansowych firmy.

28.Znaczne urozmaicenie form sprzegaproduktu, intensywna reklama i inngodki
promocji oraz rozszerzenie sieci sklepéw charaktgozne jest w cykluycia produktu
dla fazy
a) wprowadzenia.
b) wzrostu.
c) dojrzataci.
d) spadku.
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29. Ankieter, ktory podczas ankietowania demonstrprodukty, opakowania, reklamy
i obserwuje reakcje respondentdw zbiera informaajpomog ankiety
a) bezpdredniej.
b) posredniej.
c) telefonicznej
d) prasowej.

30. Na dtugéc cyklu zycia gry komputerowej wptywa
a) cena komputerow osobistych.
b) sezonow&¢ produkciji.
c) dtugas¢ cyklu produkcyjnego.
d) rozwdj techniki i technologii.
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Imie i nazwisko

Aktywizowanie procesu sprzeday

KARTA ODPOWIEDZI

Zakresl poprawna odpowiedz

Nr
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Punkty
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Razem:
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