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CIRTCINNO

WPROWADZENIE

Po opracowaniu produktéw i ustug
obiegu zamknietego na podstawie in-
nych modutéw niniejszego szkolenia:
energii, modelu biznesowego, innowa-
cji i myslenia projektowego - czas teraz
pozyskac informacje na temat sposobu
marketingu tych produktow i ustug. Ce-
lem modutu jest przedstawienie moz-
liwosci zastosowania metody PDCA z
perspektywy marketingowe;j.

Nalezy pamietac, ze produkt lub ustu-
ga powinny byty zosta¢ wybrane i prze-
ksztatcone w produkty/ustugi obiegu
zamknietego na etapie poprzednich

modutdw. Innymi stowy, w module mar-
ketingowym wysitek nie powinien kon-
centrowac sie na okresleniu, ktéry pro-
dukt lub ustuge nalezy wybraé. Nalezy
w nim skupi¢ sie nad sposobem wpro-
wadzenia danego produktu lub ustugi
obiegu zamknietego na rynek. Zada-
niem modutu marketingowego jest za-
tem marketing produktéw i ustug. Nie
wszystkie posiadane produkty muszg
by¢ cyrkularne; w takim przypadku sq
one wprowadzane na rynek tradycyjny-
mi metodami marketingowymi.

TEMAT GOSPODARKA
OBIEGU ZAMKNIETEGO -

PERSPEKTYWA MARKETINGOWA

Obecnie wptyw turystyki na srodowisko na-
turalne jest znaczny, a przejscie na gospo-
darke obiegu zamknigtego stanowi nieta-
twe wyzwanie. Przejscie na GOZ polega
na wprowadzeniu fundamentalnej zmiany
w mysleniu o dziotaniu przedsiebiorstw tu-
rystycznych. W przypadku GOZ, kluczowg
role w gospodarce odgrywa marketing.

W branzy turystycznej wiele wysitku wkta-
da sie w rozwdj aktualnej koncepciji mar-
ketingowej oraz strategiczne planowanie
marketingowe na przysztos¢. W niektérych
firmach, wyzwanie gospodarki obiegu za-
mknietego uznaje sie za problem odpo-
wiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstw.

Zmiana w kierunku marketingu obiegu zamknietego niesie pozytywne zmiany
zaréwno dla konsumentow, jak | przedsiebiorstw.




TEMAT GOSPODARK
OBIEGU ZAMKNIETEGO -
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Jak pokazano na rysunku 1, koncepcja
marketingu  spoftecznego  uwzglednia
przyszty dobrobyt konsumentdw, strate-
giczna koncepcja planistyczna uwzgled-
nia przyszte potrzeby firmy, natomiast kon-
cepcja marketingowa gospodarki obiegu
zamknietego uwzglednia obie te kwestie.
Wymaga to kompleksowego i radykalnie
odmiennego opracowywania alternatyw-

nych rozwigzan w catym cyklu zycia pro-
duktéw i ustug. Nie jest to wiec podejscie
»mniej wiecej takie same", wymagajgce
jedynie zwiekszonego wdrazania ,zielo-
nych" technologii. Wymaga ono réwniez
uwzglednienia interakcji miedzy Srodo-
wiskiem, spoteczenstwem i gospodarka,
w ktdrej osadzone sq procesy.

W tym kontekscie regeneracja polega na udoskonaleniu catego modelu zy-
cia i modelu ekonomicznego w poréwnaniu z dotychczasowq gospodarkq i

zarzgdzaniem zasobami (gdzie regeneracja koncentruje sie na odzyskiwaniu
materiatéw lub energii).

CIRTZINNO =

(st )

Dziatalno$¢
Teraz Przysztosé
Konsument
Teraz
Koncepcja marketingowa
Przysztos¢ gospodarki obiegu

zamknietego

Rysunek 1. Towards Circular Economy marketing concept
(Adaptacja z Kotler, Armstrong & Parmetn, 2016)
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MARKETINGOWE StOWA KLUCZOWE
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SIEDEM ,,P" MIXU MARKETINGOWEGO

Istnieja pewne marketingowe stowa kluczowe, z ktérymi warto sie zapoznaé przed

dalszym zagtebieniem w tekst.
Product (Produkt): Produkt w marketingo-
wym mixie ustug jest w swej istfocie niema-
terialny. Marketer musi przeprowadzi¢ sze-
roko zakrojone badanie dotyczgce cyklu
zycia tworzonej przez siebie ustugi. Musi
on zada¢ sobie pytanie "co moge zrobic,
aby zaoferowa¢ danej grupie konsumen-
téw lepszy produkt niz moi konkurenci'.
¢ Czego oczekuje klient od ustugi lub
produktu?
« Jak klient bedzie z nich korzystat?
« Gdzie klient bedzie z nich korzystat?
¢ Jakie cechy musiposiadac produkt,
aby zaspokoi¢ potrzeby klienta?
e Czyistniejq jakie$ niezbedne cechy,
ktére przeoczytese
¢ Czy tworzysz funkcje, ktdre nie sq
potrzebne klientowi2
* Jaka jest nazwa produktue
¢ Czyjest ona chwytliwa?
* Jakie sq dostepne rozmiary lub ko-
lory?
¢ Czym rézni sie produkt od produk-
féw konkurenciiz
* Jak wyglada produkt?

People (Ludzie): Interesariusze (klienci, ry-
nek docelowy, pracownicy itp.). Wazne
jest, aby odkry¢&, czy narynku docelowym,
na ktérym wystepuje zapotrzebowanie na
twoje produkty i ustugi dostepna jest wy-
starczajgca ilos¢ ludzi.

Pracownicy firmy sq waznym czynnikiem
w marketingu, poniewaz to oni dostarcza-
ja ustugi. Wazne jest, aby zatrudni¢ i prze-
szkoli¢ odpowiednich ludzi w celu zapew-
nienia klientom najwyzszej jakosci ustug,
niezaleznie od tego, czy chodzi o personel
biura obstugi klienta, obstuge klienta, co-
pywriterdw, programistéw....itp.

Place (Miejsce): Migjscem w kontekécie
ustug jest miejsce swiadczenia ustugi. Jest
to zwigzane z dogtebnym zrozumieniem
docelowego rynku. Zrozumienie rynku do-
celowego pozwala na utworzenie najbar-
dziej efektywnych kanatéw pozycjono-
wania i dystrybucji, ktére ,,przemawicjq”
bezposrednio do danego rynku.
Istnieje szereg strategii dystrybucji, w tym:

* Dysirybucja infensywna

* Dysirybucja wytgczna

* Dystrybucja selektywna

* Franczyza

Ofto kilka pytan, na ktére powinienes sobie
odpowiedzie¢ przy opracowywaniu stra-
tegii dystrybucii:
* Gdzie Twoi klienci szukajg Twojej
ustugi lub produktu?
¢ Do jakich sklepdw chodzg poten-
cjalni kliencie Czy robiq zakupy w
centrum handlowym, w zwyktym
sklepie wielobranzowym, w super-
markecie czy w sieci?
e Jak uzyska¢ dostep do réznych ka-
natéw dystrybuciie
e Jaka jest réznica miedzy twojq stra-
tegiq dystrybucii a strategiq konku-
rencjig
e Czy potrzebujesz silnych zespotow
sprzedazowych?@
¢ Czy chcesz bra¢ udziat w targach?
¢ Czy chcesz sprzedawac w sklepie
internetfowym?2

Promotion (Promocja): Promocja jest bar-
dzo waznym elementem marketingu, po-
niewaz moze zwiekszyé rozpoznawalnosé
marki i sprzedaz. Pokazuje ona co nalezy
robi¢, aby wypromowaé nowq ustuge.
(marketing w mediach spotecznoscio-
wych, marketing cyfrowy, budowanie
swiadomosci marki itp.)
« Organizacja sprzedazy
¢ Public Relations: komunikacja, za
ktdrq zazwyczajsie nie ptaci. Komu-
nikaty prasowe, wystawy, umowy
sponsorskie, seminaria, konferencje
i wydarzenia

* Rekloma: metody komunikacji o
charakterze ptatnym, jok np. rekla-
my telewizyjne, reklamy radiowe,
media drukowane i reklomy inter-
netowe.

* Promocja sprzedazy

Rodzajem promociji produktu jest réwniez
marketing szeptany. Polega on na niefor-
malnej informacji na temat korzysci pty-
nacych z produktu przekazywanej przez
zadowolonych klientdw i zwyktych ludzi.
Pracownicy dziatu sprzedazy odgrywajg
bardzo wazng role w dziataniach z zakresu
public relations i marketingu szeptanego.

e Jak mozesz nadawac przekazy
marketingowe do potencjalnych
nabywcdw?e

* Kiedy jest najlepszy czas na promo-
cje produktu?

* Czy dotrzesz do potencjalnych od-
biorcow i nabywcodw poprzez rekla-
my telewizyjne?

* Czy najlepiej wykorzysta¢ media
spotecznosciowe do promocdji pro-
duktug

* Jaka jest strategia promocji twojej
konkurencijig
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Pricing (Polityka cenowa): Ceny za ustuge
i doswiadczenie, a nie produkt. Przy usta-
laniu ceny produktu marketerzy powinni
bra¢ pod uwage postrzegang wartosé
oferowanego produktu. Istniejq frzy gtéw-
ne strategie cenowe; sq to: ustalanie cen
W oparciu o penetracje rynku, w oparciu
o skimming rynku, oraz ustalanie cen neu-
fralnych.

Etapy ustalania cen:

¢ Wybdr ceny docelowej

« Ustalenie zapotrzebowania

* Szacowanie kosztow

¢ Anadliza kosztéw, cen i ofert konku-
rentéw

¢ Wybdr metody ustalania cen
o Metoda penetracji rynku
o Wycena wartosci

¢ Wybdr ceny koncowej

Ofto kilka waznych pytan, ktdre nalezy so-
bie zada¢ podczas ustalania ceny pro-
duktu:
¢ lle koszfowato wyprodukowanie
produktu?
¢ Jaka jest postrzegana przez klien-
fow wartose produktu?
¢ Czy uwazasz, ze niewielkie zmniej-
szenie cen mogtoby znaczgco
zwigkszy¢ Twdj udziat w rynku2
¢ Czy aktualna cena produktu moze
nadagzy¢ za ceng konkurentow?

Process (Proces): Proces swiadczenia ustu-
gi to sposdb, w jaki ustuga jest przygoto-
wywana i dostarczana do klienta konco-
wego. Jest to rowniez krytyczny element w
planie ustugowym, w ktérym przed usta-
nowieniem ustugi firma definivje doktad-
nie proces dotarcia produkfu ustugowego
do klienta koncowego.

Nalezy wiec zapewni¢ posiadanie odpo-
wiednio dostfosowanego procesu pozwa-
lajacego zminimalizowa¢ koszty. Moze to
by¢ caty twdj lejek sprzedazy, system wy-
nagrodzen, system dystrybucii i inne sys-
tematyczne procedury i kroki majgce na
celu zapewnienie efektywnego funkcjo-
nowania firmy.

Physical evidence (Dowody fizyczne):
Ustugi sg z natury niematerialne. Jednak-
7e, wyswiadczenie niekférych ustug wigze
sie takze z dostarczeniem pewnych ele-
mentéw namacalnych. Istotne jest tak-
7e postrzeganie firmy i jej produktow na
rynku. Stanowi fo fizyczny dowdd istnienia
i obecnosci przedsiebiorstwa. Wigze sie to
z pojeciem budowania swiadomosci mar-
ki (brandingu). Na przyktad, kiedy myslisz
wfast food”, myslisz o McDonaldach.

Kiedy myslisz o sporcie, przychodzg ci na
mys$l nazwy Nike i Adidas. Od razu wiesz
doktadnie, jaka jest ich obecnos¢ na ryn-
ku, poniewaz sq oni ogdlnie liderami ryn-
kowymi i stworzyli fizyczne dowody, jak
réwniez dowody psychologiczne w swoim
marketingu.

Branding (Polityka marki): Jest to wynik
reguty siedmiu ,,P". Mix marketingowy (sie-
dem ,,P") fo narzedzie pomagajqgce usta-
lic oferte danej marki. Twoja marka jest
prawdziwq reprezentacjq tego, kim jestes
jako firma i jok chcesz by¢ postrzegany
przez swoich klientéw. Dlatego branding
jest praktykg marketingowq i procesem
tworzenia unikalnego wizerunku twojej
firmy w umysle klienta. Jest to sposdb na
odrdznienie firmy od konkurendji i wyja-
$nienie, na czym polega unikalnos¢ twojej
oferty.
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REALIZACJA SIEDMIU ,,P”

W NINIEJSZYM PROJEKCIE

Kazda firma przed wzieciem udziatu
w sesji marketingowej powinna byta
wykona¢ swoje zadanie zwigzane z
PDCA (instrukcje dotyczgce PDCA zna-
jdujg sie w czesci wprowadzajgcej do
PDCA) w poprzednich modutach o
tematyce energii, innowacji w mod-
elu biznesowym i myslenia projektowe-
go. Zaktada sie, ze po wykonaniu tych
czynnoésci firma wybrata jeden lub kilka
produktéw/ustug do przeksztatcenia
ich zgodnie z zasadami obiegu zam-
knietego. Produkt jest zatem ustalony,

co redukuje ,siedem P" do ,szesciu P".
Nastepnie, w odniesieniu do ustug:
lokowanie i dowody fizyczne sq
bardzo podobne, aczkolwiek moga
wystepowac¢ pewne drobne rdznice. W
zwigzku z tym, dla uproszczenia, lokow-
anie i dowody fizyczne zostaty uznane
za jeden element. Tak wiec ,siedem
P" marketingu redukuje sie do ,pieciu
P": ludzie (people), promocja (promo-
tion), ceny (pricing), proces (process),
lokowanie (place).




LASTOSOWANIE
PDCA DO SIEDMIU
»P7 MARKETINGU
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CZESCI DOTYCZACE

OBSERWACJI

o

I PLANOWANIA
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Cze$é obserwacyjna

Definicie i stowa kluczowe zawarto w
czesci pierwsze]. Szczegdtowo opisano
fam siedem ,,P" mixu marketingowego.
Elementy te zostang wykorzystane w ni-
niejszej sekcji do zmapowania dziatan
marketingowych firmy. Obserwacja jest
etapem mapowania procesdw. Mapo-
wanie mozna przeprowadzi¢ w trzech
etapach. W pierwszym etapie nalezy
okresli¢ dziatania marketingowe. W dru-
gim nalezy oceni¢ wyniki tych dziatan. W
ostatnich etapach te procesy, ktére nie
wnoszg wartosci dodanej i wymagajg
zmiany, zostang zidentyfikowane do celu
podjecia dalszych dziatan.

W zwigzku z tym nalezy odpowiedzie¢ na
ncsfepulqce pytania:
Jakie dziatania marketingowe
prowadzi dzi§ firma?
* Jakie wyniki generujq fe dziata-
niag
* Ktére z tych dziatan wymagajag
zZmiany?

Produkt

Produkt moze by¢ fizyczny lub w formie
ustugi. Celem jest wykorzystanie suge-
rowanych powyzej pytan do wyboru
produktow, ktdére posiadajg  wartose,

a nastepnie sprzedanie ich klientom. Na
przyktad: produkty takie jak materac Hil-
ton (light stay) lub mydto nadajgce sie do
recyklingu, lub ustugi takie jak samocho-
dy elekiryczne do transportu gosci.

Ludzie

Sukces marketingu produktu zalezy od lu-
dzi. W tym przypadku przez ludzi rozumie
sie roznych interesariuszy, takich jak pra-
cownicy i klienci. Przyktadowo: informa-
cje o karierze i szkoleniach zawodowych
dla mtodych ludz, ktérzy mogq ubiegac
sie o praktyki w branzy hotelarskiej w Hil-
ton. http://cr.hilton.com

Grupa QHotel stara sie ograniczyé po-
dréze pracownikdéw poprzez rozwdj we-
binaridw, komunikacji przez skype'a/
telekonferencje, a takze zwiekszy¢ ilos¢
hoteli z opcjg wynajmu samochoddw na
minuty.
https://www.ghotels.co.uk/about-us/
responsible-business/people-engage-
ment/

Lokowanie

Celem jest praca nad lokowaniem pro-
duktu, prezentacjq i dostepnosciq pro-
duktu w formie fizycznej lub w Internecie.
Na przyktad, promowanie korzystania
z lokalnych produktéw poprzez ekspo-

zytory kawy i informacje na ten temat w
hotelu Plaza Coldn w Granadzie.
http://hotelplazacolon.com/wp-con-
tent/uploads/2017/10/Disefio-Sostenibili-
dad-3-01.jpg

Lub znak oszczednosci energii elekirycz-
nej w hotelu Statler w Cornell.
http://www.greenhotelier.org/wp-con-
tent/uploads/2015/06/com-sust-lights-
-€1435050881414.jpg

Promocja

Przyktadem promocii jest komunikowa-
nie dziatan spotecznej odpowiedzialno-
ci przedsiebiorstw posrdéd pracownikow
hoteli w ramach pakietu powitalnego,
oraz instruktaze w Oulton Hall, Slaley Hall,
Mottram Hall, Belton Woods i Dunston
Hall.
https://www.ghotels.co.uk/about-us/
responsible-business/people-engage-
ment/

Innym przyktadem jest promowanie przez
Sweetgreen ideologii $wiezej i zréwno-
wazonej zywnosci poprzez kampanie w
mediach spotecznosciowych.
https://thrivehive.com/wp-content/
uploads/2017/07/examples-of-social-
-media-campaigns-sweetgreen-copy-
-min.png

Ustalanie cen

Celem nie jest ani naliczanie wysokiej
ceny (ktérg akceptuje niewielu klientdw),
ani niskiej ceny skutkujgcej niskim zyskiem
firmy. Ustalajgc swe ceny, frma powinna
wzigé pod uwage koszty, innych graczy
na rynku oraz klientow. Celem jest row-
niez wykorzystanie gospodarki obiegu
zamknietego do obnizenia kosztow w
perspekiywie dtugoterminowej. Na przy-
ktad, aktywizowanie konsumentow po-
przez stosowanie znakdw dotyczgcych
ponownego wykorzystywania recznika.

Proces

Celem jest zmapowanie aktualnego
procesu dostarczania produktéw  lub
ustug do klientdw przy pomocy pracow-
nikow | dostawcdw. Na przyktad, Hilton
Worldwide posiada program recyklin-

gu materacdw sprezynowych i Setra. W
wyniku realizacji tego programu prawie
85% materacy oddawanych wczeéniej
na wysypisko jest poddawanych recy-
klingowi.
http://www.greenhotelier.org/our-the-
mes/waste/hilfon-worldwide-announ-
ces-mattress-recycling-program/

Innym przyktadem jest recykling matera-
cy poprzez program darowizn materacy
https://www.tuck.com/mattress-dispo-
sal/

Dowody fizyczne

Dowody fizyczne sg wymagane dla do-
starczenia klientom bardziej bezposred-
nich odczué. Jest to sprawa najwyzszej
wagi w kontekscie marketingu ustug.
Hotel Movenpick prowadzi polityke ce-
nowq przyjazng dla srodowiska i zgodng
z regutami fair frade. Na przyktad, ich
produkty kawowe posiadajg certyfikat
FAIRTRADE.
https://www.movenpick.com/filead-
min/files/Hotels/Saudi_Arabia/Yanbu/
Overview/Sustainability_Plan_2017.pdf
Innym przyktadem jest eksponowanie
certyfikatéw zréwnowazonego rozwoju
w hotelu Intercontinental w San Franci-
sco.
http://4.bp.blogspot.com/pBVQpeKow
M/Tob6VAefOG-I/AAAAAAAAAKK/MpcK
Qq4CeVs/s1600/IMG_0554.0PG

Cze$é planistyczna

W tej sekcji przedstawiono sposoby pla-
nowania redlizacji zmapowanych dzia-
tan. Odpowiedzig na pierwsze pytanie,
pozwalajgcq ustali¢ dziatania marketin-
gowe, jest siedem ,,P" mixu marketingo-
wego. Ponizsza tabela zawiera siedem
elementow mixu marketingowego, oraz
sugerowane pytania majgce na celu
ocene rezultatow dziatan marketingo-
wych.

Tabelaryczne przedstawienie obserwa-
cji i planistyki siedmiu elementéw mar-
ketingowych zawarto w sekcji tabele
PDCA.



WDRAZANIE:

Etap wdrazania rozpoczyna sie po doktadnym zaplanowaniu procesu w mysl go-
spodarki obiegu zamknietego. Ponizsze elementy przedstawiajg implementacje
proceséw marketingowych. Marketing powinien by¢ z natury cyrkulamy!!!

W module marketingowym wynikiem realizacji planéw bedzie opracowanie

lub udoskonalenie marki.

Tabelaryczne przedstawienie realizacji elementéw marketingowych zawarto w sek-

cji tabele PDCA.

SPRAWDZENIE | PRZEGLAD:

Te dwa etapy sq réine. Pierwszy etap to sprawdzenie. Sprawdzenie prowadzq oso-
by wyznaczone do tego celu na etapie planowania.

Luki stwierdzone na etapie sprawdzania
stanowig punkt wyjsciowy dla kolejnego
etapu. Analiza poszczegdlnych dziatan
pozwala ustalié, czy dziatanie powinno
zostaé zatrzymane, czy nie; jesli decy-
Zja o zatrzymaniu dziatania nie zostanie
podjeta, zostaje ono kontynuowane.
Kolejnym dziataniem w ramach tego
efapu jest dokumentacia; nie tylko po-
maga ona organizacji zdecydowaé o
dziataniach w oparciu o wyniki, lecz po-
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zwala takze kumulowaé wiedze w obre-
bie organizacji. Ostatnim dziataniem na
tym etapie jest edukacja. Dziatanie to
jest konieczne dla uregulowania polityki
PDCA w organizacji. Edukacja jest row-
niez niezbedna dla zapewnienia ciggte-
go rozwoju, ktdry lezy u podstaw PDCA.
* Jak przeprowadzi¢ samokontrole
i/lub audyt zewnetrzny wynikéw
dziatah marketingowych?
* Jak zidentyfikowaé procesy mar-

ketingowe, ktére nalezatoby zmie-
ni¢ lub udoskonali¢2

W jaki sposdb sporzqdzi¢, a na-
stepnie okresowo aktualizowad Ii-
ste kontrolnq dziatan podejmowa-
nych w kierunku wprowadzenia
marketingu obiegu zamknietego,
oraz liste osdb zaangazowanych?
W jaki sposdb edukowaé zaan-
gazowane osoby i podmioty w
zakresie marketingu obiegu za-
mknietego?

Planowane wyniki sq odnoszone
do wynikéw osiggnietych. Rdznica
miedzy wynikami daje odchylenie
od planu. W zwigzku z odchyleniem
podejmowane sq z kolei decyzje

o wymaganych dziataniach.
Decyzje dotyczgce dziatan sq
podejmowane w oparciu o réznice
miedzy wynikami planowanymi

i osiggnietymi.




W——
STUDIUM PRZYPADKU

zadanie z modutu marketingu dla twojej firmy

Cel: Celem tego studium przypadku jest rozpoczecie stosowania metodyki PDCA i
zasad siedmiu ,,P" mixu marketingowego jako narzedzi do prowadzenia marketingu
produktéw lub ustug cyrkularnych.

Zadania:

1.

CIRTZINNO

Wymogiem wstepnym dla zadania
jest wybranie jednego lub kilku pro-
duktéw/ustug  do  przeksztatcenia
zgodnie z regutami obiegu zamknie-
tego w innych modutach tego szko-
lenia - np. w modutach Energia, In-
nowacja modelu biznesowego lub
Myslenie projektowe. W module mar-
ketingowym zastosujecie siedem ,,P"

mixu marketingowego na metodzie
PDCA.

. Zastosowanie siedmiu ,,P" mixu mar-

ketingowego na metodzie PDCA
pozwala ustali¢ w jaki sposdb nalezy
,obserwowac", , planowac”, ,wyko-
nywad", ,sprawdzad”, i ,dziatac"” w
odniesieniu do ,promociji”, ,proce-
su”, ,ludz", ,lokowania” i ,cen".

3. Korzystajgc z tabel PDCA dowiesz sig,

jak stosowac zasady PDCA w dziata-
niach markefingowych Twojej firmy.

. Jesli posiadasz juz opracowany mar-

keting, wéwczas przeprowadzasz je-
dynie ocene planu. Oceniasz swdj
plan aby sprawdzi¢, czy musisz zmie-
ni¢ swoje dziatania marketingowe
w celu rozwoju swoich produktow/
ustug. Konieczne jest takze ustalenie

sposobu zmiany ustug marketingo-
wych.



TABELE PDCA

Niniejsza sekcja zawiera tabele, ktdre pokazujg, w jaki sposdb metodologia PDCA
powinna by¢ stosowana do siedmiu ,,P" marketingu. Opis siedmiu ,,P" marketingu,
a takze metodyki PDCA podano wczesniej. Pierwsza kolumna zawiera siedem ,,P"
marketingu, a kolumna prawa zawiera przyktadowe pytania dotyczgce ustalania
wynikéw poszczegdlnych ,,P". Liczba dziatan nie jest stata i moze by¢ tak duza, jak
fo konieczne.
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Tabela 1: Czg$é obserwacyjna w PDCA

Cel

marketingowy

1 - Produkt

Pomiar wynikéw

Produkt/ustuga powinny by<¢ wybierane sposréd wezesniejszych
modutdw szkoleniowych (myslenie projektowe, innowacyjnosé
modelu biznesowego i energia). Dany produkt/ustuga powinny
by¢ warte wprowadzenia na rynek.

Zastandw sie:

« Jakie cechy produktu sg atrakcyjne dla klientow?

* Jakrentowny jest produki?

* Jaka jest roznica miedzy produktem a konkurencjg?

2 - Ludzie

Kim sg gtéwni interesariusze produktu?

Kto dzisiaj kupuje produkt?

Kto kupi nowy produkt cyrkularny@

Jak bardzo pracownicy sqg zaangazowani w produkte

3 - Promocja

Do jakich réznych kanatéw marketingowych posiadamy
dostep w celu dotarcia do konsumentéw?2
Jak skuteczne sg obecne sirategie promocyjne?

4 - Ustalanie * Jak wyglgda polityka ustalania cen produktu@
cen ¢ Czy ustalanie cen opiera sie na podejsciu systematycznym?
« Czy klient akceptuje Twdj system cenowy?2
¢ W jaki sposdb ceny sq poréwnywane z cenami innych graczy
na rynku?
* Czy obecny model ustalania cen przynosi firmie zysk?
e Jak duzy wptyw na ustalanie cen przez dostawcdw ma
ustalanie cen przez firme?
5 - Proces * W jaki sposdb obecny produkt jest dostarczany do klienta?
« Jak bardzo zaangazowani sq dostawcy w proces
dostarczania produktu?
* Jak bardzo zaangazowani sq pracownicy w proces
przygotowania produktu?
6,7 - Dowody ¢ W jaki sposdb przedstawiamy dowody fizyczne dotyczace
fizyczne / produktu?
lokowanie ¢ Jak dobrze dobrane jest lokowanie produktu?
¢ Jak dostepne sg produkty dla klientéw?2
* Jak skuteczne sq obecne dowody fizyczne w oczach
konsumentow?e
Dziatanie Na koncu, po dokonaniu oceny produktu/ustugi na réznych
W oparciu etapach obserwacii nalezy podjgé¢ ostateczng decyzje. Moze to
o siedem by¢ zachowanie produktu lub ustugi, zmiana lub zaniechanie go
4P" (zmiana, i wybdr innego produktu/ustugi.
zaniechanie,
utfrzymanie)
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Tabela 2: Cze$é planistyczna w PDCA

Siedem ,,P” Dziatania: 0§ czasu:
marketingu Jakie Kiedy zaczyna

dziatania sie plan?

sg Jak dtugo

konieczne,  trwarealizacja

aby planu2
osiggngcé

Kiedy konczy
zamierzony sie plan2

cel?

Zmiany
zwiqzane z
ludzmi

Zaangazowani
pracownicy:
Ktéra grupa

pracownikéw

jest
zaangazowana

w prace nad

danym celem?

Kto wykona te

prace?
Kto bedzie
monitorowat
proces?

Zasoby:
Zasoby
finansowe,
inne zasoby

Zmiany
zwiqzane z
promocijq

Zmiany
zwigzane z
ustalaniem

cen

Zmiany
zwigzane z
procesem

Zmiany
zwiqzane z
miejscem /
dowodami
fizycznymi




Tabela 4: Cze$é sprawdzeniowa w PDCA

Tabela 3: Cze$¢ wykonawcza w PDCA

Wyniki osiggniete Wyniki Odchylenia/
” / faktyczne planowane / luki
OS CZASU Ludzie do Ludzie do Ludzie do poizqdane
wdrozenia nadzorowania zbierania
danych Sprawdzanie wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang ludzi
Dziatania zwigzane ze zmiang ludzi Dziatanie
naprawcze 1
DZIALANIE 1
Dziatanie
DZIALANIE 2 naprawcze 2
DZIALANIE 3 Dziatanie
DZIALANIE 4 naprawcze 3
§ k i i B Sprawdzanie wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang promociji
Dziatania zwigzane ze zmiang promociji
Dziatanie
DZIAtANIE 1 naprawcze 1
DZIALANIE 2 Dziatanie
DZIALANIE 3 naprawcze 2
DZIALANIE 4 Priatanie
naprawcze 3
Diatania zwiqzane ze zmiang cen Sprawdzanie wynikéw dziatah zwigzanych ze zmiang cen
DZIAtANIE 1 Driatanie
DZIALANIE 2 naprawcze 1
DZIALANIE 3 bziatanie
naprawcze 2
DZIALANIE 4
Dziatanie
Dziatania zwigzane ze zmiang procesu naprawcze 3
DZIALANIE 1 Sprawdzanie wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang procesu
DZIALANIE 2 Dziatanie
naprawcze 1
DZIALANIE 3
Dziatanie
DZIALANIE 4 naprawcze 2
Dziatania zwigzane ze zmiang lokowania / dowoddw fizycznych Dziatanie
naprawcze 3
DZIALANIE 1
DIIALANIE 2 Sprawdzanie wynikow dziatan zwigzanych ze zmiang miejsca / dowoddw fizycznych
Dziatanie
DZIAXANIE 3 naprawcze 1
DZIALANIE 4 Dziatanie

naprawcze 2

CIRTZINNO 2,

Dziatanie
naprawcze 3



Tabela 5: Cze$é przeglgdowa w PDCA

Andliza luk Kontynuacja / Zaniechanie / Dokumentacja Edukacja
Dlaczego istnieje luka pomiedzy Ponowne wykonanie Dokumentacja wynikéw i W przypadku, gdy wyniki sq moiliwe
wynikami planowanymi i Kontynuacja dzialan, jesli przygotowanie sprawozdania z do zaakceptowania, nalezy
osiagnietymi? planowane wyniki sq bliskie dziatania Jje standaryzowaé i edukowaé
osiggnietym wynikom podwiadnych co do sposobu ich
Zaniechanie dziatan, jesli dane przeprowadzania.

dziatania nie majq zadnej wartosci
lub nigdy nie wygenerujq wynikéw.
Ponowne wykonanie dziatania,
jesli luka miedzy planowanymi i
osiggnietymi wynikami jest duza.

Przeglad wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang ludzi

Dziatanie naprawcze 1

Dziatanie naprawcze 2

Dziatanie naprawcze 3

Przeglad wynikéw dziatah zwigzanych ze zmiang promociji

Dziatanie naprawcze 1

Dziatanie naprawcze 2

Dziatanie naprawcze 3

Przeglad wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang procesu

Dziatanie naprawcze 1

Dziatanie naprawcze 2

Dziatanie naprawcze 3

Przeglgd wynikow dziatan zwigzanych ze zmiang cen

Dziatanie naprawcze 1

Dziatanie naprawcze 2

Dziatanie naprawcze 3

Przeglad wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang lokowania / dowoddw fizycznych

Dziatanie naprawcze 1

Dziatanie naprawcze 2

Dziatanie naprawcze 3

CIRTCINNO .
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Guldsmeden to sie¢ hotelarska posiadajgca obiekty w Aarhus, Bali, Berlinie, Kopen-
hadze, Oslo, Reykjaviku i na Lazurowym Wybrzezu. Guldsmeden jest czesciq sieci I
love eco hotels”, w ktdrej ludzie mogg wyszukiwac hotele ekoturystyczne. Sie¢ ta
wykorzystuje rézne kanaty marketingowe online i offine, aby informowadé swoich
klientéw o swoim zréwnowazonym rozwoju, jak rowniez o przestrzeganiu regut obiegu
zamknietego. Hotel Guldsmeden w Aarhus oferuje trzy rézne pokoje usytuowane w
budynku gtéwnym lub aneksie ze wspding lub prywatng tazienkg.

Projekt strony internetowej:

Hotel posiada strone internetowqg wyko-
rzystujgcq  wzornictwo  przyrodnicze.
Odwiedzajgcy po kliknieciu na logo ho-
telu styszq Spiew ptakédw. Ponadtfo, na
stronie gtéwnej znajdujqg sie duze zdjecia
zachecajgce do klikania i poznawania
hotelu. Na przyktad, jedno z pierwszych
zdje¢ przedstawia bujny ogréd, swiece i
kozuchowe narzuty, co sugeruje, ze hotel
jest miejscem relaksu. Inne zdjecia prez-
entujg pokoje hotelowe, podkreslajgc

lekkos¢ barw oraz wykorzystanie swiatta
stonecznego we francuskim stylu kolonial-
nym lub balijskim. Inne zdjecie przedsta-
wia $niadanie, skrywajqc za sobg wiecej
informaciji dotyczgcych wyboru potfraw.

Sprzqtanie, napoje, zywnos$é, oswietlenie,
materialy i fransport:

Dostepny jest szereg informacji na femat
wyboru zywnosci, wyposazenia tazienek i
zréwnowazonych srodkdw transportu.
Informacje pokazujq, ze wybdr zywnosci

i napojow jest w 100% ekologiczny, sezo-
nowy i pozyskiwany lokalnie, oraz stuzy [2]
w ogrodzie hotelu. Hotel ten stosuje poli-
tyke zerowej ilosci odpaddw z restauraci
i kuchni. Mate talerze w bufecie zache-
cajg do bardziej umiarkowanego spozy-
cia oraz doktadnego wazenia i sortowa-
nia wszelkich odpaddw spozywczych.
Ponadto, pokoje posiadajg niewielkg
szafke z wybranymi organicznymi prze-
kaskami i napojami.

W tazience znajdujq sie organiczne i przy-
jazne dla srodowiska produkty “I Love Eco
Essentials”. Ich produkty tazienkowe sgq
wolne od mikrotworzyw sztucznych; bute-
lki na produkty kosmetyczne wykonane
sq z plastiku z odzysku. Wszystkie posciele
w tazienkach i sypialniach wykonane sg
z bawetny organicznej. Oswietlenie w
miejscach publicznych wyposazone jest

w czujniki ruchu; goécie sq zachecani do
oszczedzania energii poprzez wytqcza-
nie $wiatta i ogrzewania gdy nie jest ono
konieczne. O$wietlenie w miejscach pub-
licznych wyposazone jest w czujniki ru-
chu; goécie sq zachecani do oszczedza-
nia energii poprzez wytgczanie swiatta i
ogrzewania gdy nie jest ono konieczne.
Warto dodag¢, ze przy prowadzonej przez
firme renowagji starego budynku praw-
ie wszystkie elementy wyposazenia po-
chodzq z odzysku. Hotel dba ponadto o
uwzglednianie w komunikacji (w tym w
mediach spotecznosciowych) wszelkich
produktéw lokowanych w restauracii ho-
telowej i w samym hotelu.

Zarzgdzanie zrbwnowazonym rozwojem:
Omawiana sie¢ hoteli nie publikuje
konwencjonalnego raportu na temat
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zrdéwnowazonego rozwoju. Zamiast tego
prowadzi ona plan zréwnowazonego
zarzqdzania ztozony z réznych sektordw,
ktory jest publikowany i dostepny w In-
ternecie. Jest to roczny plan zarzgdzania
zrdéwnowazonym rozwojem dotyczgcy
wszystkich obiektéw sieci, obejmujgcy
4 gtéwne kategorie: | - Srodowisko Il -
Spotecznos¢ikultura lll- Jakose IV - Zdrow-
ie i bezpieczenstwo. Te cztery obszary
sktadajq sie na polityke dtugoterminowe-
go planowania firmy.

Sie¢ promuje certyfikacje Green Globe.
Komitet  certyfikacyjny przeprowadza
doroczny audyt hoteli i wymaga 5-pro-
centowej poprawy w danych obszarach
dla zapewnienia ciqgtej pracy na rzecz
zréwnowazonego rozwoju. Hotel posia-
da takze certyfikat Golden @ rzgdu Danii,
dowodzqcy, ze przynajmniej 90% ser-
wowanej zywnosci jest pochodzenia eko-
logicznego. Poziom ten zostat osiggniety
takze w innych krajach. Ponadto, polityka
zakupowa grupy jest dostepna do wgla-
du i wyraznie koncentruje sie na zasad-
ach gospodarki obiegu zamknietego,
obejmujgc wykorzystanie zasobdw odna-
wialnych, cyrkularnosé wykorzystania ma-
teriatdw, systematyczne myslenie i elasty-
czng wspdtprace z dostawcami, zgdem
i innymi interesariuszami.

Socialiné rinkodara:

Firma wspiera dzieci znajdujgce sie w nie-
korzystnej sytuaciji i przeciwdziatanie han-
dlowi ludZzmi poprzez wktady ze strony
rezerwacyjnej, z dochoddw z rezerwacii
rowerdw; udziela takze wsparcia Dunskie]
Federaciji Sportu i innym organizacjom.
Firma bierze udziat w réznych projektach
badawczych, takich jok projekt bad-
awczy Creen Conversion opracowany
przez Instytut Alexandra, ktéry bada, jak-
ie doswiadczenia zwigzane ze zown-
owazonym rozwojem goscie zabierajqg ze
sobg do domu po pobycie. Badanie po-
kazuje miedzy innymi jok wazne jest, aby
kierownictwo wskazywato droge rozwoju
w kierunku wartosci ekologicznych. Pro-
mowanie  zréwnowazonego  sposobu
myslenia jest tylko jednqg z rzeczy, ktére
udato sie osiagng¢ w hotelach Gulds-
meden, przede wszystkim na poziomie
pracownikéw.

Marketing w mediach
spolecznosciowych i public relations:

Sie¢ hoteli jest popularna na portalach
spotecznosciowych. Aktywnie dzeli sie
ona uznawanymi przez siebie za istotne
kwestiami spotecznymi, politycznymi i sro-
dowiskowymi na réznych platformach
mediéw  spotecznosciowych.  Osoba
odpowiedzialna za komunikacje, media

spotecznosciowe i PR jest jednoczesnie
odpowiedzialna za akredytacje srodow-
iskowe i certyfikacje przez Green Globe
Certification, co niweluje ryzyko braku in-
formacii do interesariuszy, w szczegdlinosci
gosci oraz rynku docelowego, w zakresie
dziatan grupy na rzecz zrdwnowazonego
rozwoju. Kadra kierownicza hotelu reg-
ularnie bierze udziat w réznych wywiad-
ach i przekazuje publicznosci informacje o
swoich zrdwnowazonych praktykach.
Profil grupy na Facebooku Sledzi 11 000
oséb, natomiast na Instagramie 17 500.
Profil na Pinterescie odwiedza ponad 3
400 oséb miesiecznie. Sie¢ hoteli aktywnie
dzeli sie informacjami na portalu Linkedin.
Przekazywane tam sq wiesci biznesowe,
np. o joint venture oraz nowych techno-
logiach. Statystyki na dzien 6 lutego 2019
roku. Sie¢ Guldsemden nie polega na
reklamie jako narzedziu marketingowym.
Sie¢ skupia sie na rozgtosie redakeyjnym,
stronie internetowej oraz mediach spotec-
znosciowych. Prowadzi dziatania  net-
workingowe oraz zawigzuje partnerstwa z
podobnymi ekologicznymi hotelami, np.
Green Solution House w Bornholmie.

Zaangazowanie klienta

Klienci aktywnie angazujqg sie w dziatalnosé
hoteli Guldsmeden. Sie¢ zacheca swych
gosci do wspierania wspdtpracy z Fun-
dacjq Serce Dziecka, z ktdrq wspdtpracu-
ja od 2008 roku.

Rozdaje ona gosciom hotelowqg gaz-
etke zawierajgcq praktyczne informac-
je o motzliwosciach uczynienia pobytu
mozliwie przyjaznym dla srodowiska. Kie-
rownictwo prosi réwniez gosci o dzielenie
sie z hotelem swoimi wskazéwkami i po-
mystami dotyczgcymi recyklingu i zréwn-
owazonego rozwoju w celu ciggtego
doskonalenia stosowanych praktyk. Prak-
tyki zrownowazonego rozwoju sq wiec
wspdttworzone wraz z gosémi.

U dotu strony znajduje sie sekcja stuzaca
zwiekszeniu wiedzy gosci | zapoznaniu ich
z “10 wskazdwkami dotyczagcymi zréwn-
owazonego podrézowania”.  Ponadto,
iniciatywy zrbwnowazonego rozwoju sq
prezentowane takze w momencie rezer-
wagcji pokoju; sposrdd nich wymienia sie:
ustugi wynajmu rowerdw, ekologiczne
produkty do sprzgtania, energooszczedne
Zardwki, czujniki ruchu oswietlenia, polityka
wymiany recznikdw na zqdanie, recykling
odpaddw i reduktory przeptywu wodly.

Wiecej informacji na temat sieci hoteli Guldsmeden (dostep: 2019-03-25):

Hotele Guldsmeden: hitps://guldsmedenhotels.com

| Love Hotels: https://www.iloveecohotels.com/

Polityka zaopatrzeniowa grupy: hitps://guldsmedenhotels.com/wp-content/

uploads/2018/07/Guldsmeden-Hotels-purchasing-policy-final.pdf

Plan zréwnowazonego zarzgdzania: hitps://guldsmedenhotels.com/wp-

content/uploads/2018/07/GuldsmedenHotelsSustainableManagementPlan.pdf

https://tellingnesager.com/hip-hotel-taenker-miljoevenligt/

https://greencitytrips.com/Iulu-guldsmeden-hotel-berlin-interview-marc-

lorenz/

https://www.mochni.com/eco-hotel-axel-guldsmeden-located-in-downtown-

copenhagen/




Wyobraz sobie restauracje w rejonie przybrzeznym serwujgcq positki sezonowe.
Restauracja ta ma zamiar przeksztatci¢ swq gospodarke odpadami zywnosciowymi
na model obiegu zamknietego. Ponizsze tabele pokazujg, w jaki sposdb kierown-
ictwo restauracji powinno stosowac zasady PDCA w celu zmiany tego procesu na
cyrkularny. Dziatania opisane w ponizszych tabelach majg charakter wybidrezy i
nie obejmujg wszystkich niezbednych aspektdw kompletnego zastosowania PDCA.
Celem jest wytgcznie pokazanie, jak planisci powinni mysle¢ na kazdym etapie
planowania, realizacji, sprawdzania, przeglgdu i edukaciji. Omawiana restauracja
posiada wystarczajgco duzo personelu, czasu i innych zasobdw niezbednych do
wprowadzania zmian. Jednym z przyktaddw jest wykonywanie kompostu dla roslin
w budynku, wytwarzanego z odpaddw restauracyjnych; wykonujq takze granole z
niezjedzonych butek.
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Tabela 2: Cze$é planistyczna w PDCA

Siedem ,,P” marketingu

Dziatania:
Jakie dziatania sg konieczne, aby
osiggngc¢ zamierzony cel2

05 czasu:
Kiedy zaczyna sie plan2
Jak dtugo frwa realizacja planu?
Kiedy konczy sie plan?2

Zaangazowani pracownicy:
Ktéra grupa pracownikéw jest
zaangazowana w prace nad

danym celem?
Kto wykona te prace?
Kto bedzie monitorowat proces?

Zasoby:
Zasoby finansowe, inne zasoby

Zmiany zwigzane z ludzmi

Szkolenie personelu restauraciji w
zakresie gospodarki odpadami i
ponownego wykorzystania resztek

Przed szczytowym sezonem - od
stycznia do marca

Szef kuchni, kucharze i zespot
kelneréw - zadanie to zostanie
Zlecone zewnetrznym firmom
szkoleniowym i jednostce
administracyjnej [2]

X euro - 30 godzin dla szefa
kuchnii kucharzy - 10 godzin dla
zespotu kelnerow

Zmiany zwigzane z promocjq

Uruchomienie stron na portalach
spotecznosciowych dla firmy
oraz ogtoszenie innowacyjnych
pomystéw na ponowne
wykorzystanie i recykling zywnosci
wdrazanych w restauracii
wraz z codziennymi raportami/
nowosciami/zdjeciami i filmami
wideo

Na biezqco

Jeden pracownik odpowiedzialny
za zarzqdzanie firmg w zakresie
public relations lulb mediow
spotecznosciowych

2 godziny dziennie dla jednego
pracownika

Zmiany zwigzane z ustalaniem
cen

Brak zmian w cenie zywnosci,
poniewaz odpady Zywnosciowe
mogq by¢ wykorzystywane jako

zrédto dochodu na pokrycie

wydatkdéw na ustugi zwigzane
z gospodarkqg odpadami
Zywnosciowymi

Zmiany zwigzane z procesem

Wybdr firm zajmujgcych
sie gospodarkg odpadami
zywnosciowymi, ktdre bedq
zbiera¢ i transportowac odpady
Zywnosciowe

Na poczgtku planu
Wykonanie jednorazowo,
wykorzystywanie na biezgco

Firma recyklingowa

Srodki finansowe i
Personel

Zmiany zwigzane z
miejscem / dowodami fizycznymi

Umieszczanie znakdw w

restauracji informujgcych klientow

o pochodzeniu zywnosci oraz
sposobie, w jaki restauracja stara
sie ograniczy¢ ilos¢ odpadow
i ponownie wykorzystywac
pozostatosci

Codziennie

Personel restauracii

Zasoby ludzkie - Tablice kredowe,
markery i notatki

=
sy TSN
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Tabela 3: Cze$¢ wykonawcza w PDCA

dzialanie naprawcze

0§ CZASU Ludzie do wdrozenia

Dziatania zwigzane ze zmiang ludzi

Ludzie do nadzorowania

Ludzie do zbierania danych

Szkolenie szefa kuchni i zespotu kucharzy

Ekspert firmy zewnetrznej z dziedziny
, minimalizacji odpaddw kuchennych
Styczeh . X ,
i innowacyjnych pomystow
wykorzystywania resztek

Kierownik restauraciji /
edukatorzy

Kierownik restauraciji

Szkolenie kelnerdw i kelnerek

Ekspert firmy zewnetrznej z dziedziny
odzyskiwania odpaddw spozywczych Kierownik restauracji /
ze stolikdw w sposdb umozliwiajgey edukatorzy
ich ponowne wykorzystanie lub
odpowiedni recykling

Styczen

Kierownik restauraciji

Uruchomienie stron na portalach

Dziatania zwigzane ze zmiang promociji

spotecznosciowych dla firmy i informowanie
o tym, co dzieje sie w restauracji w obszarze
innowacji zwigzanych z ponownym
wykorzystaniem i recyklingiem zywnosci

Zaproszenie odpowiednich influencerdéw w

Osoba odpowiedzialna za kontakty .
Od lutego publiczne lub media spotecznosciowe Jeden pracownik

Jeden pracownik

mediach spoteczno$ciowych do restauracji
w celu jej promowania

Osoba odpowiedzialna za kontakty .
Od lutego publiczne lub media spotecznosciowe Jeden pracownik

Jeden pracownik

Dziatania zwigzane ze zmiang cennikdw
Brak zmian

Brak zmian

Wybér firmy zajmujgcej sie gospodarkg

Dziatania zwigzane ze zmiang procesu

odpadami zywnosciowymi, ktora
bedzie zbiera¢ i fransportowac odpady
Zywnosciowe

Firma zajmujgca sie gospodarkg
odpadami zywnosciowymi, pracownicy
sortujgcy odpady zywnosciowe

Styczen Jeden pracownik

Jeden pracownik

Dziatania zwigzane ze zmiang lokowania / dowoddw fizycznych

Zakup tablic kredowych do celu
informowania o positkach w restauracji i o
sposobie postepowania z resztkami

Przeredagowanie menu w sposdb

QOd stycznia Personel restauracji Kierownik restauraciji

Personel restauracji

wykazujgey cyrkularnos¢ potrawrodyty
maisto cikliskumag

Od stycznia Szef kuchni i firma projektowo-drukarska Kierownik restauraciji

Personel restauraciji

CIRTZINNO .
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Tabela 4: Czes$é sprawdzeniowa w PDCA

dzialanie naprawcze

Wyniki osiggniete / faktyczne

Wyniki planowane / poigdane

Sprawdzanie wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang ludzi

Odchylenia/luki

Szkolenie szefa kuchni i zespotu kucharzy

Uczestnictwo 80% personelu w szkoleniach

Miato uczestniczy¢ 100% personelu

QOdchylenie 20%

Sprawdzanie wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang promocii

Uruchomienie stron na portalach
spotecznosciowych dla firmy i
informowanie o tym, co dzieje sie
w restauracji w obszarze innowaciji
zwigzanych z ponownym wykorzystaniem i
recyklingiem zywnosci

Przyciggniecie 5000 zwolennikéw na profil
Instagram firmy

Przyciggniecie 5000 zwolennikéw na profil

Instagram firmy

Brak

Zwiekszenie liczby klientéw, ktdrzy
zainteresowali sie firmq poprzez jej strony w
mediach spotecznosciowych

Pozyskanie od 20 do 30 klientow
miesiecznie od osdb $ledzgcych frme na
portalach spotecznosciowych

Pozyskanie 50 klientdow miesiecznie od
osdb sledzqeych firme na portalach
spotecznosciowych

Nalezy przyciggngc od 20 do 30
wiecej oséb sledzqcych firme w celu
przeksztatcenia ich w rzeczywistych
klientow

Sprawdzenie wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang cen

Dziatanie naprawcze 1

Brak zmian

Sprawdzenie wynikow dziatan zwigzanych ze zmiang procesu

Wybdr przedsiebiorstwa zajmujgcego sie
gospodarkg odpadami zywnosciowymi

Rzeczywiste wyniki firmy zajmujgcej sie
gospodarkqg odpadami w zakresie ceny
ustug, terminowosci i ochrony srodowiska

Spodziewane wyniki frmy zajmujgcej sie
gospodarkqg odpadami w zakresie ceny
ustug, terminowosci i ochrony srodowiska

Mozliwosci poprawy: wykorzystanie
odnawialnych zrédet energii w pojazdach
recyklingowych, poprawa efektywnosci
ustug odbioru odpaddw poprzez
wykorzystanie bardziej zaawansowanych
maszyn, obnizenie cen w drodze przetargu

Sprawdzenie wynikdw dziatan zwigzanych ze zmiang lokowania / dowodow fizycznych

Dodanie nowych metod informowania
klientéw o cyrkularnosci potraw w
restauracii

Zespdt kelnerdw objasnia klientom system
gospodarki obiegu zamknietego zywnosci
wszystkim klientom w restauraciji

Wszyscy klienci po opuszczeniu restauracii

powinni by¢ swiadomi istoty systemu
cyrkularnego poprzez rézne metody
dzielenia sie informacjami (wyjasnienia

zespotu kelnerdw, tablice, zalecenia szefa

kuchniitp.)

Nalezy doda¢ kilka dodatkowych metod
informowania klientow

=z
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Tabela 5: Cze$é sprawdzeniowa w PDCA

dzialanie naprawcze

Andliza luk
Dlaczego eje luka

pomiedzy wynikami plano-

wanymi i osig-gnietymi?

Dokumentacja
Dokumentacja wynikéw
i przygotowanie sprawozdania
z dzialania

Kontynuacja / Zaniechanie / Ponowne
wykonanie Kontynuacja dziatan, jesli
planowane wyniki sqg bliskie osiggnietym
wynikom Zaniechanie dziatan, jesli dane

dziatania nie majq zadnej wartosci lub nigdy
nie wygenerujg wynikéw. Ponowne podjecie
dziatania, jesli luka miedzy planowanymi
i osiggnietymi wynikami jest duza.

Przeglad wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang ludzi

Edukacja
W przypadku, gdy wyniki sq moiliwe
do zaakceptowania, nalezy
je standaryzowaé i edukowaé
podwiadnych co do sposobu ich
przeprowadzania.

Szkolenie szefa kuchnii
zespotu kucharzy

Firma nie dysponowata
wystarczajgeymi zasobami
ludzkimi dla uzupetnienia
zatogi w trakcie szkolenia
pracownikdéw

Materiaty szkoleniowe powinny stac sie
czesciq przewodnika firmy i zasad dia

Kontynuacja szkolen dla pozostatego personelu
nowego personelu kuchennego

Materiaty szkoleniowe powinny by¢
wykorzystywane do ksztatcenia nowego
personelu kuchennego; regularnie
szkolony powinien by¢ takze obecny

personel kuchenny - w zakresie postepdw

iinnowacji w dziedzinie ponownego

wykorzystania odpaddw i resztek zywnosci

Przeglad wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang promocii

Iwigkszenie liczby
Klientow, ktérzy
zainteresowali sie
firma poprzez jej

Luka ta wynika z braku czasu
potrzebnego na pozyskanie
nowych klientéw z serwisow

Wykona¢ ponownie.
Przeprowadzi¢ burze mdzgdw z pracownikami
na femat niezbednych dziatan. Poswiecic
wiecej czasu na przeglad zdje¢ i informaciji w
mediach spotecznosciowych. Zapytaé kiientéw

Przygotowac raport z dziatan
naprawczych zawiergjaey sirategie
zwigkszenia liczby klientdw, ktdrzy
dowiedzq sie o restauracji z mediow

Dystrybuowac¢ raport pomiedzy
pracownikami, uczy¢ personel
opracowane; strategii

;Z?Qggggciomgh s znociowych o profile w mediach spotecznosciowych firmy spotecznosciowych
P WY i o to, jak mozna zwiekszy< ich zaangazowanie
Przeglad wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang procesu
Wybdr . .
przedsiebiorstwa Rzeczywiste wyniki odbiegajq Zaniechad. Przygotowa¢ dokumentacje WykszT .Obc jedne 9o prqcowmko w
. . . dziedzinie wymaganh stawianych firmie
zajmujgcego od wynikéw oczekiwanych Utrzymac¢ przetarg i znalez¢ inng frme przetargowg w oparciu o wyniki P .
zajmujacej sie gospodarkg odpadami
sie gospodarkg z powodu firmy zajmujgce; sie zajmujacq sie gospodarkg odpadami oczekiwane od fimy i istniejgcych y ”
X R N . oraz sposobu ogta-szania zaproszeh do
odpadami recyklingiem. na rynku rozwiqzan N
. Py . sktadania ofert przetargowych
Zywnosciowymi
Przeglad wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang cen
dziatanie naprawcze Brak zmian

Przeglad wynikéw dziatan zwigzanych ze zmiang lokowania / dowoddw fi-zycznych

Dodanie nowych
metod informowania
klientéw ocyrkulamosci
potraw w restau-racji

=
Jinteren
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Luka fa jest spowodowana
duzym obcigzeniem
pracownikéw restaurac,
okresowym brakiem czasu
na objasnianie cyrkularnmosci
restauraci, lub brakiem
zainteresowania klientéw na
temat tego zagadnienia

Sporzqdzi¢ plan dziatania w zakresie
dodania fizycznych dowoddow
cyrkularnosci w restauracii, tak aby staty
sie one bardziej widoczne dla klientéw, a
takze sporzadzi¢ wskazdwki dla zespotu
kelneréw odnosnie uswiadamiania
klientéw w interesujgey, lecz nie
czasochtonny sposdb.

Wykonaé ponownie.
Przeprowadzi¢ burze mdzgdw z personelem
na temat innych innowacyjnych metod, jakie
mogaq by¢ wykorzystane do przedstawienia i
edukadiji kientdw w tematyce cyrkularnosci
positkdw w restauracii i wzbudzenia ich
zainteresowania femartykq.

Edukowac personel restauraci,
a takze klientow.
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Marketing mix ustug

NAa rzecz ustug
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MODUL 4 - Przewodnik dla freneréw
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WPROWADZENIE | CEL

1.

Po opracowaniu produktéw i ustug obiegu zamknietego na podstawie innych
moduléw niniejszego szkolenia, z wykorzystaniem energii, modelu bizneso-
wego, innowacji i myslenia projektowego, czas teraz pozyskaé informacje
na temat sposobu marketingu tych produktéw i ustug przez mate i srednie
przedsiebiorstwa. Celem modutu jest prezentacja wdrozenia metody PDCA z

perspektywy marketingowej.

Zadania:

1.

CIRTCINNO

Dla skutecznej nauki  wdrozenia
metody PDCA z perspektywy mar-
ketingowej, kazda frma powinna
byta przeprowadzi¢ proces PDCA
z poprzednich modutdw: energii,
innowacji modelu biznesowego i
myslenia projektowego. Zaktada sie,
Ze po wykonaniu tych czynnosci frma
wybrata jeden lub kilka produktéw/
ustug do przeksztatcenia ich zgodnie
z zasadami obiegu zamknietego. W
module marketingowym firmy zasto-
sujg siedem ,,P" mixu marketingowe-
go na metodzie PDCA.

. Zastosowanie siedmiu ,,P" mixu mar-

ketingowego na metodzie PDCA
pozwala ustalic w jaki sposdb nalezy
,Obserwowac”, ,planowad”, ,wyko-
nywad", sprawdzac”, i ,dzatac” w
odniesieniu do ,,promodji”, ,proce-
su”, ,ludz", ,lokowania" i, cen”.

. Uczenie sie na podstawie prakiyk

Hiltona i odnoszenie ich do wiasnej
firmy, a takze proba ustalenia ele-
mentdw istotnych dla wiasnej dziatal-
nosci.

. Korzystajge z tabel PDCA dowiesz sie,

jak stosowac zasady PDCA w dziata-
niach marketingowych Twojej firmy.

. Jesl MSP posiadajq juz opracowany

marketing, wowczas przeprowadzo-
na jest jedynie ocena planu. Uczestni-
cy ocenidjg swdj plan aby ustali¢, czy
konieczna jest zmiana swych dziatan
marketingowych w celu rozwoju
swoich produktow/ustug. Niezbedne
jest takze ustalenie sposobu zmiany

ustug marketingowych.

Uwaga 1: Prosimy upewnic sig, ze ucze-
stnicy wiedzq, ze proces w przypadku
marketingu rézni sie od procesu w innych
modutach. W marketingu proces dotyczy
marketingu produktu lub ustugi obiegu
zamknietego, opracowanej w poprzed-
nich modutach tego projektu.

Uwaga 2: Wymogiem wstepnym dla za-
dania jest wybranie jednego lub kilku pro-
duktéw/ustug do przeksztatcenia zgod-
nie z regutami obiegu zamknietego w
innych modutach tego szkolenia - np. w
modutach Energia, Innowacja modelu
biznesowego lub Myslenie projektowe.
W module marketingowym zastosujecie
siedem ,P" mixu marketingowego na
metodzie PDCA.

Uwaga 3: Jak wspomniano powyzej, za-
daniem modutu marketingowego jest
zatem marketing (wprowadzanie na ry-
nek) produktow i ustug. Nie wszystkie posi-
adane produkty muszg by¢ cyrkulame; w
takim przypadku sq one wprowadzane
na rynek fradycyjnymi metodami market-
ingowymi.

Przewodnik:  slajdy,
przypadek (case)
Opis grupy docelowej: Matle i srednie
przedsiebiorstwa z branizy turystycznej
(reprezentujgce turystyke nadmorskaq, jak
réwniez sekitor gospodarki ekologicznej
- firmy turystyczne dzialajgce zgodnie z
dami zréwnowazonego rozwoju.

przykiady oraz

ZC

Przyblizony czas trwania modulu (godziny) i sugerowany program

Czas Wprowadzenie do modutu marketingowego
9.00-10:30 Pierwsza sesja marketingowa
10:30 - 10:45 Przerwa na kawe
10:45-13:00 Druga sesja marketingowa
Studium przypadku: Badz zmiang, ktérg cheiatbys dostrzec w biznesie
13:00 - 13:40 Przerwa obiadowa
13:40 - 15:00 Studium przypadku: Bgdz zmiang, ktérg chciatbys dostrzec w

biznesie (c.d.)

Podsumowanie

SUGEROWANA AGENDA
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OMOWIENIE
SLAJDOW

CIRTOINNO: ClIRcle TO INNOvate
Modut marketingowy - Warsztat
Drogi Trenerze,

Pamietaj, ze przejscie na gospodarke obiegu zamknietego wymaga rygorystyczne-
go zastosowania metodologii PDCA na wszystkich etapach, w tym w odniesieniu do
marketingu. W zwigzku z tym, prezentowany przewodnik zawiera ponad 90 slajdow
umozliwiajgcych zapoznanie sie ze wszystkimi szczegdtami PDCA i siedmiu ,,P" mar-
ketingu, w zakresie wiedzy i dostepu posiadanego przez autorow. Proces nauczania
i zapewnienia uwagi i zrozumienia odbiorcéw moze okazaé sie nietatwy. Dlatego
w materiatach uwzgledniono przyktady i studium przypadku w celu ubarwienia ksz-
fatcenia. Jak sie przekonasz, siedem ,,P" marketingu zostaty przez nas uproszczone i
zredukowane do pieciu ,,P", co przyspiesza edukacije uczestnikdw.

Jesli jednak wiesz lub uwazasz, ze nie wystarczy czasu na przejscie przez wszystkie
slajdy, zalecamy objasnienie wtasnymi stowami slajdéw wprowadzajgcych, a nas-
tepnie przejscie bezposrednio do siedmiu ,,P", omawiajgc pokrétce poszczegdine
,P", a nastepnie omawiajgc szczegdtowo strategie promocii. Twoje wyjasnienie musi
obejmowac¢ kwestie praktyczne i rdzne przyktady; nalezy tez przeprowadzi¢ z ucze-
stnikami zlecone zadanie. Promocja nie jest wazniejsza od innych strategii; strategie
tez zzasady sie na siebie nie naktadajg. Powodem wyboru strategii promocyjnej jest
czasem chec¢ osiggniecia szybkich rezultatéw przez firmy. Ponadto, uczestnicy mogli
zidentyfikowac¢ produkt, ludzi i procesy juz na poprzednich etapach.

Pamietaj, ze w kontekscie mozliwej sytuacji koncowej jest to jedynie sugestia. Naszg
rekomendacjq jest przejscie przez wszystkie slajdy zgodnie z intencjg autora.




Wprowadzenie trenera

Propozycja programu. Slajd
zostat opracowany w oparciu

o jeden z warsztatéw na Litwie.
Ze wzgledu na ograniczenia
czasowe i kwestie dystansu
przejazdu, warsztaty rozpoczety
sie 0 09:00. Sesja marketingowa
jest kompleksowa i podzielona
na dwie czesci. Poproszono o
krétkie przerwy na kawe. Zaleca
sie dtugie przerwy na kawe w
celu umozliwienia nawigzania
przez uczestnikow kontakiow.
Sesja popotudniowa poswie-
cona jest studium przypadku;

Trener zaprasza wszystkich do
przedstawienia sie. W warszta-
cie duzo uwagi poswieca sie
wspdtpracy, dobrze jest wiec
stopi¢ lody. Sugeruje sie po-
prosi¢ uczestnikdw o napisanie
swoich imion i umieszczenie ich
z przodu na blacie.

Nastepnie nalezy objasni¢ pro-
ces PDCA (zob. cze$c¢ wprowa-
dzajgca do PDCA). W dalszej
kolejnosci trener powinien
podkresli¢ znaczenie studium
przypadku i wykonania wiasne-
go studium przypadku (patrz
opisy slajdow nr2).

Istotne jest, aby trener spytat
uczestnikéw o oczekiwania od
warsztatu. Szkolenie da lepsze
wyniki, jesli trener uzyska dostep
do informacii o uczestnikach
przed sesjq szkoleniowq, w celu
poznania uczestnikéw i od-
powiedniego przygotowania

CIRTZINNO . H
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uczestnicy pracujq z jednym lub
kilkoma przypadkamiw grupie.
Przypadek powinien dotyczy&
ich wiasnej firmy: jezeli wyrazajq
oni zainteresowanie pracq nad
wszystkimi swymi firmami, wow-
czas nalezy im to umozliwi¢. Za-
leca sie, aby w podejmowaniu
decyzji operacyjnych uczest-
niczyto po kilka uprawnionych
osdb z kazdej firmy. Zostang
opracowane plany dotyczgce
przejscia na gospodarke obie-
gu zamknietego; jeden lub kilka
planéw mozna wybra¢ do celu

materiatow.
Ostatnim modutem jest modut
marketingowy. Zostat on wylbra-
ny jako ostatni, tak aby uczest-
nicy przeszli wezesnie] przez
modut innowacii biznesowych,
myslenia projektowego oraz
energii. W ten sposob, uczest-
niczgc w sesji marketingowej
bedq oni wiedzieli co cheq
wprowadzi¢ na rynek i sprze-
dac.

Inaczenie networkingu (patrz
opis w slajdzie 2).

Siedem ,,P" mixu marketingo-
wego (patrz stowa kluczowe
siedmiu ,,P" mixu marketingo-
wego). Omawianym studium
przypadku jest Hilton, przyktady
dobrano gtéwnie z Hiltona.

dium przypadku jest istotne, po-
niewaz stanowi ono praktyczny

Slajd 1: Tytut

przedstawienia pozostatym
uczestnikom. Plany mogq by¢
sporzqdzone na stronach Al do
celu prezentacji innym grupom.

Slajd 3:

sposdb pracy z materiatami
szkoleniowymi. Pomaga ono
réwniez firmom w kontynuowa-
niu pracy nad przypadkiem po
zakonczeniu szkolenia. Praca
uczestnikdéw warsztatéw w gru-
pach jest korzystna, gdyz mogq
sobie wzajemnie pomagacé. Na
koncu szkolenia mozemy opu-
blikowa¢ dobre przypadki jako
przyktady gospodarki obiegu
zamknietego, ktéra wspomaga
marketing firm.

Korzystne jest dysponowanie
przez gosci arkuszami Al i
markerami do sporzgdzenia na
nich planu.

Slajd 4: Notatka:

rzypomnienie PDCA: Jesli sie na przyktad wydrukowanie
trenerzy nie bedq przypomi- pustych tabel i udostepnienie
m na¢ o PDCA, uczestnicy o nim ich kazdej grupie. (Puste tabele
P —— zapomng - d poniewaz majq znalezé mozna w sekcji tabele
111 e RIS T oni pracowac¢ nad wiasnymi PDCA)

przypadkami, konieczne jest Spojrzenie wstecz na wiasny
skupienie sie na procesie PDCA  przypadek: przypomnienie
— i przedstawienie im tabel ob- pierwszej lektury marketingowej
o ® ==

serwacii oraz planowania, po
czym zwrdcenie sie do uczest-
nikéw o odniesienie ich do wia-
snych przypadkdw. Sugeruje

Slajd 5: Notatka:

“ Dobrze jest wspomnieé, ze w po prostu sprzedajq produkty,
. istocie marketing nosiznamiona  lecz inne powinny wstuchiwac¢
e - = obiegu zamknietego. Niektére  sie w gtos klientéw i pracowaé z

S —
e firmy praktykujgq go ,liniowo" i ich opiniami.

dotyczqcej PDCA oraz prosba o
wdrozenie.

Omowienie szczegdtowego planu w przydzielonym czasie

Slajd 7: Notatka:
m Musimy udziela¢ informaciji nastepny etap naszego projek-
zwrotnych; uczestnicy powinniz  tu, w jaki sposdl mogq do nas
: i

kolei objasniac¢ swoje plany ipo-  dotrze¢, w jaki sposdb mogqg

wiedzie¢, w jaki sposdb zamie- uzyska¢ informacije zwrotng na

rzajq zastosowac gospodarke temat swoich planéw. Gdzie

obiegu zamknietego w swojej mogq znalezé wiecej informacji
-~ mm dziatalnosci. na temat projektu

Muszq oni wiedzie¢ jaki jest

Slajd 8:

m przedstawienie struktury eduka-  metodologie PDCA w odniesie-
cji, a takze studium przypadku.  niu do siedmiu ,,P" marketingu
Pracownik przed odbyciem w celu nauczania gospodarki
tego modutu preferowalnie obiegu zamknietego. Kazda
powinien byt wziq¢ udziat w firma powinna by¢ wybrana
modutach poprzednich, 1j. przez przedstawiciela firmy
myslenie projektowe, innowa- analizowanej w studium przy-
cja modelu biznesowego oraz padku z wykorzystaniem PDCA i
energia. Nastepnie, w sesjimar-  siedmiu ,P".
ketingowej nalezy zastosowac

447



slajd ten wyjasnia, czym jest stu-
dium przypadku i w jaki sposdb
uczestnicy powinni mysle¢ o
swoich firmach jako o przypad-
ku.

Notatka: Szczegdtowe, inten-
sywne badanie podmiotu,
takiego jak korporacija lub dziat

Slajd 10: Notatka:

Sq to czynnoici niezbedne w
kazdym studium przypadku.
Punkty te wyjasniajq prawidto-
wy tok myslenia w odniesieniu
do studium przypadku. Jako ze
omawiany przypadek powinien

(szczegdtowy opis zawarto w
slojdzie 3, 4). Notatka: Ciggte
doskonalenie oznacza, ze PDCA
jest procesem cyklicznym, ktéry
musi by¢ przeprowadzany przez

Slajd ten rozpoczyna sie od cze-
$ci obserwacyjnej planu PDCA.
Notatka: Mapowanie jest bar-
dzo istotne, poniewaz okreslone
MSP mogq nie by¢ zaintere-
sowane lub nie dysponowac
zasobami niezbednymi do

CIRTZINNO . H

(st

korporacyijny, zorienfowane na
czynniki przyczynidjqce sie do
jego sukcesu lub porazki.
Szczegdtowa analiza osoby lub
grupy, zwiaszeza jako modelu
Zjawisk medycznych, psychia-
trycznych, psychologicznych
lub spotecznych.

skutkowa¢ wdrozeniem planu,
nalezy zastosowac kolejnose:
przypadek - problem - dane -
analiza - ustalenie.

okreslony czas oraz poddawany m
ocenie. Po dokonaniu oceny i

wyborze dziatan, cykl powinien S —

zostac rozpoczety od nowa. 1o i

przeksztatcenia wszystkich pro-
cesdw na procesy cyrkulacyjne.
Tak wiec mapowanie stuzy wy-
borowi okreslonych proceséw.

Slajd 13, 14:

Tabela ta jest identyczna zmieni¢, i uzyteczna staje sie

wzgledem tabeli w sekcji tabele
PDCA. Rezultatem wypetnienia
tabeli jest dziatanie polegaja-
ce na utrzymaniu, zmianie lub
zaniechaniu procesu/produk-
tu/ustugi. Utrzymanie wyniku
oznacza, ze ocena wykazata,

gospodarka obiegu zamknie-
tego. Zaniechanie jest decyzjq
biznesowq, ktéra powinna byé
podjeta, gdy cos nie jest war-
te utrzymania i nie wytwarza
wystarczajgcej wartosci dla
podjecia decyzji o zmianie.

Ze dana czynnos¢ dziata i nie
trzeba jej zmieniac. Jezeli oce-
na wykazuje konieczno$é zmia-
ny, wéwczas dziatanie nalezy

— = it . m

Tabela ta jest identyczna wzgledem tabeli
w sekcji tabele PDCA.

Slajd ten przedstawia czes¢ planistyczng PDCA.

Slajd 17:

Slajd ten przedstawia czes¢ wdrozeniowq PDCA. Stowa ,harmono-
gram" i ,ludzie" sq podkresleni dia wykazania ich istotnosci. Har-
monogram i ludzie pozostajq niezmienione w czesci planistycznej
iwdrozeniowej. Wynika to z faktu, ze nalezy je zaplanowac jako
pierwsze. W czesci wdrozeniowej ludzie i harmonogram moggq by¢
jednak inni. Innymi stowy, dziatania i plany moggq by¢ rézne.

Slajd 18:

Slajd ten przedstawia czes¢ wdrozeniowq PDCA, zawierajgc wie-
cej szczegodtdw dotyczgeych kolejnych tabeli w prezentacii.




Slajd 19, 20, 21: Slajd 28, 29, 3

[ e et e rmmearit e e N Taionin 3. Cayié weirsimniovns w ramac 20 R Tavein 3. Crdé wairsianioms w ramach DA e £ proeqynus 2 Taiseis 5. Crodt proogiagioms w ramach FOCA

Plan realizacii jest rozbity na trzy slajdy dla podkreslenia istotnosci posiadania wystarczajgcej ilosci Podjeta decyzja moze polega¢ na kontynuacii dziatan, zaniechaniu, ponownym wykonaniu -
dziatan dla osiqgniecia kazdego z wyréznionych celow. brzmi to bardzo podobnie do decyzji podejmowanej w czesci obserwacyjnej. Po pomysinym
wdrozeniu i udokumentowaniu dziatania powinna nastgpi¢ edukacja pracownikow.

Slajd 31:

Wyjasniono siedem ,,P" mixu marketingowego. Wiecej informacii
znalez¢é mozna w sekcii stow kluczowych siedmiu ,,P" mixu marke-
tingowego

Slajd ten przedstawia czes¢ sprawdzeniowad. Zaplanowane i osig- Cophé SPRAWDEANIA w rsmich POCA
gniete wyniki sq podkreslone dla przedstawienia, iz niekoniecznie
sq one zbiezne. Podkreslono réwniez dziatania naprawcze. Dzia-
tania te sq niezbedne dla zblizenia rezultatéw osiqgnietych do
rezultatéw planowanych.

Slajd 23, 24, 25: Slajd 32:

Tatisis 4. Canéé sprawda

Slajd ten zawiera pytania, jakie uczestnicy powinni sobie zadac w
odniesieniu do produktu, ktory pragng uczyni¢ cyrkularnym.
Notatka: Slajd ten ma na celu ustalenie, czy uczestnicy znajq
produkt, ktory cheg uczyni¢ cyrkularmym. Stanowi on takze wpro-
wadzenie do analizy SWOT. SWOT fo narzedzie strategiczne poma-
gajqgce firmom dostosowac swoje procesy w oparciu o ich mocne
istabe strony, szanse i zagrozenia. Na przyktad: jedna firma moze
by¢ dobra w realizacji zamowien, inna w relacjach z klientami,
inna w relacjach z dostawcami, a jeszcze inna w innowacjach
produktowych lub ustugowych. Tak wiec SWOT jest strategicznym
narzedziem do podejmowania decyzji dotyczqeych kluczowych
proceséw.

—— == |

Czes¢ sprawdzeniowa jest rozbita na trzy slajdy ze wzgledéw objetosciowych. Polega ona na
ustaleniu luki. Ze wzgledow przestrzennych/praktycznych, czesé sprawdzeniowa i przeglgdowa
zostaty przedstawione w réznych tabelach.

Slajd 26, 27:

Waznymi etapami przeglqdu
sq decyzje dotyczqce dziatan,
dokumentaciji i edukacii.

CIRTZINNO =
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Slajd 33: Notatka:

Sposdb myslenia o produkcie musi zmienic sie zmyslenia o samej
zupie czy samym reczniku. Sq fo produkty, lecz rozpoczecie od
nich zazwyczaj skutkuje zmiang dostawcey, zmiang procesu dostaw
izmiang mysli klientéw, co w rezultacie prowadzi do wiekszejzmia-
ny. Jest to wiec jeden ze sposobdw patrzenia na produkt, ktéry
zazwyczaj nie skutkuje osiggnieciem gospodarki obiegu zamknie-
tego.

Innym sposobem jest myslenie o wiekszym produkcie. Na przyktad
nalezy rozwazy¢ hotel Marriot Sopot (Polska), ktdry posiada szereg
udogodnien, takich jak sala fitness, spa, bar, restauracja - oraz o
mozliwosciach dostepu do tego produktu, tj. przez gdanskie lotni-
sko, pociqg, t6dz i taksowke.

Mozna tez skupi¢ sie na mniejszym produkcie, np. spa w Marriocie
Sopot, ktéry posiada szereg udogodnien, takich jak basen, sauna
parowa, sauna sucha, jacuzzi, basen ruchomy. Dostepnosc jest
zapewniona poprzez rezerwacje na pokdj, rezerwacje masazu i
zestaw spa w pokojach. (Wiecej informaciji na ten temat znajduje
sie w notatce slajdu)

Definicje:

Notatka: Produkt turystyczny to ,zbidr aktywdw i ustug, ktdre sq or-
ganizowane wokét jednej lub wiecej atrakceji w celu zaspokojenia
potrzeb odwiedzajgcych".

Kluczowe elementy produktu turystycznego to:

Afrakcja: ,, surowce" produktu turystycznego, na ktére mogq skta-
dac sie dowolne zasoby, miejsca i wydarzenia, ktdre przyciagajq
odwiedzajgcych i motywujq do dziatania.

Udogodnienia i ustugi: Ustugi i infrastruktura umozliwiajgce prowa-
dzenie dziatalnosci turystycznej

Dostepnosé: Ustugi utatwicjgce odwiedzajgeym dostep do miejsc
turystycznych, takie jak transport i komunikacja.

Rozwdj produktow turystyki cyrkulacyjnej ma na celu zwigkszenie
dochoddw w sektorze poprzez skupienie sie na dtugoterminowym
zréwnowazonym rozwoju oraz uwzglednienie potrzeb i intereséw
wszystkich interesariuszy systemu turystycznego, takich jak turysci,
spotecznos¢ lokalna, rzad, przedsiebiorcy i inne zainteresowane
podmioty.

Rozwdj produktéw turystycznych ma na celu dtugofalowy zrow-
nowazony rozwdj poprzez redlizacje szeregu strategii. Strategie te
skupiajq sie na ogdlnej idei zwiekszenia konkurencyjnosci, budowy
branzy sprzyjajgcej wigczeniu spotecznemu poprzez promowa-
nie cislejszej integracii ludzi oraz rozwoju i utrzymaniu Srodowiska
naturalnego.

Zréwnowazone produkty turystyczne sq ,,rozumiane szeroko jako
produkty, ktére wykorzystujq zasoby w sposdb odpowiedzialny
ekologicznie, sprawiedliwy spotecznie i ekonomicznie optacalny,
tak aby uzytkownicy produktu mogli zaspokoi¢ swoje obecne po-
trzeby bez narazania przysztych pokolen na mozliwos¢ korzystania
z tych samych zasobéw". Pomiar zréwnowazenia jest ztozonym za-
gadnieniem, a kryteria rézniq sie w zaleznosci od rodzaju produktu
iwarunkéw lokalnych. Ustalenie co jest ostatecznie zréwnowazone
dla danej spotecznosci wymaga ustalenia punktu réwnowagi mie-
dzy lokalnymi uwarunkowaniami oraz oczekiwaniami, a najlepszg
praktykg w zakresie technologii i zarzgdzania srodowiskiem." (UNEP,
2005)

akerrey -

Nalezy zwréci¢ uwage uczest- ne efapy cyklu zycia produktu
nikéw na istotnosé rozwazenia sq nastepujqgce:

cyklu zycia atrakeji turystycznej *  efap wprowadzania na
przed rozpoczeciem jej zmiany. rynek

Cykl zycia produktu jest narze- *  efap rozwoju

dziem, ktére pomaga zrozu- + efap dojrzatosci

mie¢, na ktérym etapie dojrza- * efap nasyceniaiupad-
tosciznajduje sie produkt. Jesli ku

atrakeyjnosé produktu spada, Wyzwaniem dla kazdej firmy jest
woéwczas zdecydowanie nale- unikniecie fazy upadku.

Zy go zmieni¢, aby zwiekszy¢
mozliwosci sprzedazy. Cykl zycia
produktu sktada sie zréznych faz
ewolucji produktu. Cztery gtéw-

Celem jest uswiadomienie uczestnikom znaczenia wspotpracy z
klientami, a nawet z konkurencjq w celu opracowywania lepszych
produktéw. Dysponowanie opiniami klientow pozwala usprawnic
produkt w oparciu o ich potrzeby. Ponizsze przyktady to Lightstay i
program ,podrézy z sensem”, ktéry Hilton opracowat we wspdtpra-
cy ze swymi klientami. Opinie klientéw zostaty zatem uwzglednio-
ne. Program ,spotkan z sensem” (Meeting with purpose), bedqgcy
produktem B2B, zostat opracowany we wspdtpracy z organiza-
toramiimprez, stanowigc tym samym przyktad wspdttworzenia
produktu.

Logika S-D, jako odejscie od tradycyjnej, pierwotnej logiki domina-
cji towaréw (goods-dominant), w ramach kidrej skupiano sie gtow-
nie na wymianie towaréw. Logika $-D (service-dominant) fo nowy
rodzaj paradygmatu marketingowego, w ktérym wyspecijalizowa-
ne umiejetnosci i wiedza sq przedmiotem wymiany gospodarczej
ijednym z podstawowych fundamentéw, na ktérych zbudowane
jest spoteczenstwo (Vargo & Lusch, 2006).

Logika S-D oznacza, ze ustuga jest podstawq wszystkich proceséw
wymiany, w ktérych towary stanowiq jedynie szczegdiny przypa-
dek $wiadczenia ustug, niewielki ich podzbidr, a gtéwng funkcjq
towaréw jest umozliwienie swiadczenia ustug (Vargo & Lusch,
2004).

Logika S-D jest fo ,logika, ktéra jest filozoficznie oparta na zaanga-
Zzowaniu we wspdtprace z klientami, partnerami i pracownikami;
(...) logika, czy perspektywa, ktéra uznaje firme i jej partneréw
handlowych, ktérzy sq zaangazowani we wspottworzenie wartosci
poprzez wzajemne $wiadczenie ustug. Chodzi wiec o lepsze rozu-
mienie, internalizacje i dziatanie w oparciu o te logike niz konkuren-
cja" (Lusch et al., 2007: 5).

Slajd 34: Notatka:

Slajd 35: Notatka:
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Celem jest wyjasnienie procesu
tworzenia ustugi z réznymi intere-
sariuszami. Sytuacja ta nieco réz-
nisie od sytuacii, w ktérej ustuge
tworzy wytqcznie jeden produ-
cent. W tym przypadku bardzo
istotny jest czas zdarzenia. Czas
przed rozpoczeciem, w frakcie
trwania wydarzenia oraz po jego
zakohczeniu
Waine sq takze zrédta informacii
i proces wymiany informaciji. Ko-
nieczne jest ustanowienie polityk
stanowigcych formalne zasady.
Przyktady:

¢+ Przed swiadczeniem:
Platformy rezerwacii
online, fakie jak Booking,
Airbnb, Tripadvisor, itp.

* W trakcie $wiadczenia:
Aplikacje umoiliwiajgce
MSP utrzymywanie kon-
taktu z podrézujgeymiw
trakcie podrézy

*  Po$wiadczeniu: Sieci
spotecznoiciowe, strony
lub platformy, na ktérych

Celem slajdu jest zwigkszenie
$wiadomosci o istotnosci ludzi w
procesie marketingu. Ponadto,
ludzie nalezq takze do interesa-
riuszy, a inferesariusze to wszelkie
procesy irzeczy, a nawet zaktady,
ktdre sq zwigzane z produktem
turystycznym.

* ainteresowane podmio-
ty gospodarcze (inferesa-
riusze) (turysci, odwiedza-
jacy. inne podmioty w
tahcuchu dostaw, takie
jak dostawcy ustug tu-
rystycznych, posrednicy
turystyczni, przewoinicy

.

Slajd 36: Notatka:

uzytkownicy wyrazajq
swoje opinie i oceny w
serwisie, takie jok Insta-
gram, Facebook, Tri-
padvisor, itp.

Operand: Namacalne
materiaty, kiére MSP
dziatajgce w sektorze
turystyki celowo dostar-
czajq uzytkownikom
Operant: Informacje,
know-how, wiedza, do-
Swiadczenie, informacije
zwrotne i umiejetnosci,
ktérymi gospodarze i od-
wiedzajqey dzielq sie po,
w trakcie i przed wizytq.
Zasady formalne: Takie
jak plany zameldowania
iwymeldowania, rozktad
$niadania lub ogdine
polityki

Zasady nieformalne i
spoteczne: normy spo-
teczne, opinie, poglady i
propozycje wartosci

Slajd 37: Notatka:

itp.)
Inne przedsiebiorstwa
prywatne (restauracje,
centra handlowe itp.);
Przedsiebiorstwa publicz-
ne (muzea lub gminy
organizujgce imprezy
kulturalne);

Ustugi pomocnicze
(telekomunikacija, ustugi
ptatnicze itp.);

QOrgany regulacyjne
(zwigzane z turystykq, lub
administracja lokalna)
QOrganizacje pozarzgdo-
we

Slajd 38:

Nalezy podkresli¢ znaczenie pracownikéw, ich wyksztatcenia,
swiadomosci, dobrobytu itp. w sukcesie cyrkulacyjnych planéow

gospodarczych.

[Eoadtd

Slajd 39:

W tym slajdzie wykorzystano przyktady pokazujgce, ze Hilton doa
o swoich pracownikéw, oferujgc ciastka Oreo, promujgc réznorod-
nos¢, przygotowujge kursy edukacyjne, zapewnidjge swiadczenia
socjalne oraz podréze dla rodzin.

Slajd 40:

Promocija to proces majgey na celu informowanie potencjalnych
klientéw (odwiedzajgcych) o oferowanym produkcie i ustudze
turystycznej, dzielenie sie z nimi swoimi unikalnymi warto$ciami oraz
najbardziej atrakcyjnymiiinnowacyjnymi atrybutami. Obejmuje
ona dziatania komunikacyjne, takie jak reklama.

Notatka: Nalezy zwrécic sie do uczestnikdw o wymienienie kluczo-
~ mm  Wychkwestii zwigzanych z jakosciq ich dziatalnosci/ustug (ich uni-
kalna sprzedawana wartosé lub przewaga konkurencyjna), ktére
chcieliby, aby ich klienci zapamietali i poleciliinnym potencjalnym
klientom.

Nalezy poprosi¢ uczestnikdw, aby wymienili kanaty promocyjne,
ktére mogq zidentyfikowacé na poziomie lokalnym/regionalnym,
krajowym i miedzynarodowym, zaréwno sieciowe, jak i pozasie-
ciowe. Niech opracujq ,plan dziatania” dla kazdego zidentyfi-
kowanego kanatu: a) kanat; b) co zrobiq (np. zadzwoniq, wyslg
wiadomosc¢ e-mail, rozpoczng kampanie w mediach spoteczno-
sciowych); c) kiedy to zrobiq; d) czego sie spodziewaijq (rezultaty).

m Nie nalezy myli¢ mixu marketingowego z mixem promocyjnym.
Kompletny mix promocyijny firmy, zwany réwniez mixem komuni-

= kacji marketingowej, sktada sie ze specyficznej mieszanki reklamy,

- y - public relations, sprzedazy osobistej, promocji sprzedazy i narzedzi
i b j marketingu bezposredniego, ktére firma wykorzystuje do komuni-
\\__ e kowania oferowanej klientowi wartoscii budowania relacji z klien-

T mm tamiw przekonujgcy sposdb.
Notatka:
¢ Reklama: Kazda ptatna forma nieosobistej prezentacii i

promociji pomystéw, towardw lub ustug przez okredlonego
sponsora

¢ Promocija sprzedazowa: Krétkoterminowe zachety do zaku-
pu lub sprzedazy produktu lub ustugi

¢ Sprzedaz osobista: Osobista prezentacja handlowcdw
firmy w celu dokonania sprzedazy i zbudowania relacji z
klientami

* Public relations: Budowanie dobrych relaciji z interesariusza-
mi firmy w celu uzyskania przychylnego nastawienia, budo-
wanie dobrego wizerunku firmy

¢ Marketing bezposrednii cyfrowy: Bezposredni kontakt z in-
teresariuszami, a w szczegdlnosci z klientami w celu uzyska-
nia natychmiastowej reakgji i podirzymania dtugotrwatych
relacji z klientami
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Celem tego slajdu jest przedsta-
wienie podstawowych kwestii
dotyczgeych reklamy. Omawia
on przekaz, ludz, itp.

Notatka:

*  Kto? Nalezy wybraé
ogdt populacii lub gru-
pe docelowq.

+ Co? Jakie sq cele
kampaniiz Okreslenie
jasnych, konkretnych i
wymiermnych celéw.

* Jak? Jakijest kluczowy
przekaz? Jaki jest klu-
czowy czynnik wyrdz-
niajgcy produkt/ustuge?

* Kiedy? Jakijest wiasci-
wy czas? Okreslenie

Dla skutecznej komunikacji, mar-
keterzy muszq zrozumie¢ zasady jej
dziatania. Mechanizm komunikaciji
zostat przedstawiony na rysunku.
Notatka: Dwa z przedstawionych
elementéw - nadawca i odbior-
ca -sq gtéwnymi uczestnikami
procesu komunikacii. Kolejne dwa
to gtéwne narzedzia komunikacii
- przekaz imedia. Cztery kolejne
to gtéwne funkcje komunikacyj-
ne -kodowanie, dekodowanie,
odpowiedz i informacija zwrotna.
Ostatnim elementem jest szumw
Uktadzie
* Nadawca: Strona wysy-
tajgca wiadomosé do
innej strony
* Kodowanie: Proces
przeksztatcania mysliw
forme symboliczng
*  Przekaz: Zestaw symboli,
ktére nadawca przeka-
vje
* Media: Kanaty komuni-
kacyjne, ktorymi wia-

Reklama to obszerne pojecie;
celem tego slajdu jest pomoc
uczestnikom w zrozumieniu,

Zze powinni posiadac cele.

Na przyktad, oferta Connec-
ted Room Hiltona dostarcza
gosciom kompleksowego
doswiadczenia, pozwalajge
Hiltonowi reklamowac sie jako

okresu, w ktérym wptyw
kampanii bedzie naj-
bardziej efektywny, oraz
czasu jej frwania.

+ Gdzie? Jakie mediaiw
jakim zakresie?

* lle? Jakie sq koszty
dziatan?

* Ocena. Jakie wyniki
osiggnieto w odnie-
sieniu do ustalonych
celéw? Nalezy je
oceni¢ pod wzgledem
ilosciowym (sprzedaz),
jakosciowym (reputacja
i wizerunek) oraz zamia-
réw zaopatrzeniowych.

domos¢ przechodzi od
nadawcy do odbiorcy

+ Dekodowanie: Proces,
za pomocq ktérego
odbiorca przypisuje
znaczenie symbolom
zakodowanym przez
nadawce

+  QOdbiornik: Strona otrzy-
mujgca przekaz nadany
przez inng strone

+ Odpowiedz: Reakcje
odbiorcy po otrzymaniu
przekazu

* Informacja zwrotna:
Czes¢ odpowiedzi od-
biorcy przekazywana do
nadawcy

*  Szum: Nieprzewidziane
znieksztatcenie podczas
procesu komunikacji,
ktére powoduje, ze
odbiorca otrzymuje inny
komunikat niz ten, ktéry
wystat nadawca

zdigitalizowany i nowoczesny
hotel. System ten tqczy sie ze
smartfonami. Przy jego pomocy
goscie mogq indywidualizowacé
swéj pokdj, np. zdjecie, jokie
chcq oglgdag, kanaty TV, mu-
zyka czy temperatura pomiesz-
czenia. Mogq zatem poczu¢ sie
jak w domu.

—

Slajd 44: Notatka:

Celem tego slajdu jest okresle- gajgeych na dodaniu wartosci
nie, na czym polega promocja  do produktu lub ustugi w celu
sprzedazy; przedstawiono zrzut  osiggniecia konkretnych celéw
ekranu prezentujqgcy oferte, sprzedazowych lub marketingo-

ktéra wygasa w ciggu 48 go- wych

dzin. Hilton postawit sobie za Merchandising to kazda prak-
cel stworzenie zachet i zache- tyka, ktdra przyczynia sie do
cajagcych perspektyw wyboru sprzedazy produkidw konsu-
transakgii. mentowi detalicznemu.

Notatka: Promocija sprzedazy
obejmuje szereg taktycznych
technik marketingowych pole-

Slajd 46:

celem jest Zbudowanie $wiado-  szajq wykorzystanie zasobdw i
mosci na przyktadzie dziatan Hil-  produkcje odpaddw w ramach
tona w zakresie promocii swoich  spotkan i konferenciji, na przy-
srodowisk konferencyjnych dla ktad poprzez podawanie na-
sektora B2B. Program ,,spotkan pojéw w dzbanach i wyrobach

zsensem” oferuje nowe i zréw- szklanych, stosowanie lokalnych
nowazone udogodnienia dla i sezonowych sktadnikéw oraz
it S R ~_ Em  organizatorow imprezispotkan.  energooszczednych zardwek.
Notatka: Od Hilton: Jako lider i Nagradzany program oferuje
innowator w zakresie globalnej rowniez mozliwos¢ obliczenia
odpowiedzialnosci korporacyj- sladu weglowego spotkania

nej, Hilton Worldwide kontynu- przy pomocy kalkulatora Light-
uje rozwdj programéw takich Stay Meeting Calculator. Aby w
jak Meet with Purpose, dajac petni wesprze¢ strategie zrow-
firmom mozliwo$¢ rezerwowania  nowazonego rozwoju klienta
spotkan odpowiedzialnych spo-  poprzez , zielone spotkania”,
tecznie i srodowiskowo. Program  Hilton Hotels Austria nawigzata
ma na celu zmniejszenie llosci wspodtprace z certyfikowanym
odpaddw, poprawe wydajno- przez EMAS dostawcq AV Ber-
$cii uwzglednienie dobrego nhard i posiada austriacki znak
samopoczucia poprzez frzy ekologiczny, jak réwniez certyfi-
podstawowe filary: swiadome katy TripAdvisor Green Leader w
spotkania, swiadome jedzeniei  wersji ztotej lub platynowe.
swiadome bycie. Opcje i prakty-

ki swiadomych spotkarn zmniej-

Slajd 47:

Trener powinien poinformowac dostosowac wszystkie aspekty
gosci o istotnosci sprzedazy w swoich doswiadczen. Hilfon robi
cztery oczy, ktéra jest bardzo to dzigki fechnologii, ustugom ho-
skuteczna, lecz kosztowna. telowym, pokojom, przejazdom,

Kolejnym elementem slajdu jest cenom i komunikacii.
marketing szeptany. Zagadnie- Hilton wierzy, iz:
.

nie to stanowizupetnie odrebny
rozdziat. Jakilustruje slajd, Hitton
posiada wielu pracownikéw w

Indywidualnoscijedno-
stek nalezy poswiecac
wiecejuwagi

recepcji, lecz takze wielu przed- *  Natychmiastowa infor-
stawicieli handlowych, z ktérymi macjazwrotna

mozna osobiscie porozmawiac. *  Wiecejszans na przeko-
Notatka: Marketing szeptany jest nanie klienta

jednym zkluczowych czynnikéw *  Wieksza interaktywnosé
wptywajgeych na ostateczny *  Ludzie czasamiwolg 7~
wybdr obiektu fizycznq interakcje od 457
Turysta powinien by¢ w stanie elekironicznej R/



Slajd 48: Notatka:

Celem jest zbudowanie swia- darowizny na rzecz domow
domosci wokét relacji spotecz-  seniora; zdjecie zawiera tez py-
nych, ktére stanowiq rodzaj pro-  tanie o sposob, w jaki inny ludzie
mociji skierowanej do wigkszych  wspierajq lokalne spotecznosci.
grup spotecznych. Na przyktad, W ten sposob Hilton angazuje
na srodku slajdu przedstawiono  ludzi w dyskusje i posrednio pro-
obrazek ilustrujgey wkiad Hilto-  muje samego siebie.

na w spoteczenstwo poprzez

Slajd 49:

Podkreslanie uczestnikom znaczenia digitalizacji w cyfrowym swie-
cie. Staromodne firmy bedqg miaty problem z utrzymaniem konku-
rencyjnosci

slajd fen wymienia kilka zalet marketingu cyfrowego i przekonuje
do niego uczestnikdw

slajd fen ponownie wspomina o korzysciach, zwracajge uwage,
Ze media spotecznosciowe sq jednym ze sposobdw digitalizaci,
ktéry w dalszym ciggu dziata skutecznie. Kazda firma powinna
by¢ obecna w mediach spotecznosciowych i spedzaé godziny na
odpowiadaniu na pytania, skargi itp. Jednym z pytan wstepnych
moze by¢ pytanie: kto zwas posiada swojq firme w mediach spo-
tecznosciowych? Sama strona internetowa nie wystarcza.

przedstawienie zaskakujgcych statystyk. Widac z nich, ze wielu
uzytkownikdw Internetu i unikalnych uzytkownikéw telefonéw ko-
madrkowych znajduje sie na portalach spotecznosciowych. Diate-
go media spotecznoiciowe sq bardzo istotne - zaréwno w kanale
przegladarkowym, jak i poprzez aplikacje mobilne.

CIRTZINNO =, H|:
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Wszystkie liczby rosnqg, a trend jest dodatni. Zwtaszcza w odniesie-
niu do uzytkownikéw telefonéw komaérkowych. Kierunek przysztego
rozwoju jest wiec jasny

pre— — |

Slajd ten przedstawia statystyki dotyczgee marketingu w mediach
spotecznosciowych. Czestotliwose wyszukan wzrasta w srode i pigtek.
Srodajest pewnego rodzaju ,matym pigtkiem”, w kiérym ludzie decy-
dujq sie na zabawe. Pigtek fo z kolei weekend; ludzie planujg wéwczas
pobyty weekendowe, lub udanie sie do restauracii czy spa.

Slajd fen mainne cele. Pokazuje on znaczenie marketingu szeptane-
go jako alfematywy dla pracy z poszczegdlnymi klientami. Notatka:
Marketing wirusowy fo wykorzystanie mediéw do przekazywania
komunikatéw marketingowych. Buzz marketing: tworzenie szumu/plotki
medialnej (poprzez reklame, plakaty, komunikaty, artykuty w gaze-
tach); szum/plotki powodujg samoistne rozpowszechnianie produktu
przez oktywne jednostki w spoteczenstwie.

Slajd 56: Notatka:

Marketing szeptany jest uzyteczng strategic; ofo kilka jej przyktaddw.
Czas dia ziemi, przyciemnianie swiatet, bonusy dla klientéw, sprzatanie
plazy, rozmowa z klientem, kiéry bedzie przebywat w Hilton w Londly-
nie i powitanie go. Przyktady te pokazujq znaczenie stowa marketingu
szeptanego w mediach spotecznosciowych.

Slajd 57: Notatka:

SimplyMeasured pokazuje statystyki réznicy w fredciach przekazywa-
nych przez Hilton i uzytkownikéw. Hilton umieszcza gtéwnie zdjeciai
filmy wideo, lecz uzytkownicy zamieszczajg gtdéwnie zdjecia.



CIRTZINNO =, H|:

Slajd 58:

slajd fen zacheca gosci do korzystania z Google AdWords. Stano-
wion przeglad zalet Google AdWords. W notatce slajdu zawarto
réwniez wskazéwki dotyczgce AdWords.

Linki dla uzytkownikow przedstawiajgce zastosowanie Google
AdWords w branzy hotelarskiej.

Notatka:  https://blog.wishpond.com/post/77711920097/why-do-
es-my-small-business-need- google-adwords
https://www.business.com/articles/é6-reasons-why-your-business-
-should-be-using-google-adwords/
http://mstravelmarketing.com/blog/why-should-you-use-google-
-adwords-in-the-tfravel- industry/

Slajd 60:

Podkresla znaczenie tredci. Treéci sq isfotne w Adwords.

Celem jest zdefiniowanie marketingu wewnetrznego i skupienie

sie na roli pracownikéw w sukcesie planéw marketingowych. Jesli
pracownicy wspdtpracujq, wowczas znacznie tatwiej jest przeko-
nac klientéw.

Notatka: Cyrkularnosé w sektorze turystycznym musi by¢ wspiera-
na przez wszystkich pracownikéw. Musi stanowi¢ ona czesé kultury
organizacyjnej i filozofii; funkcja marketingowa ustug i produktéw
cyrkularmych powinna by¢ realizowana przez wszystkich pracowni-
kow

Menedzerowie muszq upewnic sig, Ze pracownicy znajq swoje
produkty i ustugi i wierzq, ze majq dobrg wartosé.

(st

m Celem jest zdefiniowanie lokowa-
, nia produktu, ktére ostatecznie

wspiera jego promocije.

B Notatka: Tradycyjne lokowanie:
e — Lokowanie produktu odbywa
. sie zazwyczaj poprzez marketing
i ® - -

Celem slajdu jest pomoc uczest-
m nikom w zrozumieniu irozréznia-

niu pomiedzy réznymi strategia-
mi lokowania marki. Lokowanie
marki wiasnej i innych marek.

Notatka: Jesl dana marka ma
—1 przyciggac okreslone grupy de-
mograficzne, wéwczas jej loko-

wanie ma znaczenie kluczowe.
Inne marki: Np. samochody
okreslonych marek, ktére hotele
oferujg swoim gosciom do wy-
najecia w czasie ich pobytu. Lub
szampony, balsamy, mydtaiinne
produkty kosmetyczne, ktérych
SPA uzywa do zabiegdw.

Marka wiasha: Lokowanie
wiasnej marki moze by< przepro-
wadzane poprzez personel lub
poprzez lokowanie fizyczne lub
wirtualne (online). Zbyt oczywi-
ste lokowanie czesto powoduje
negatywne reakcje. Dlatego na-

markiw filmie lub programach
telewizyjnych. Mozliwy jest fakze
marketing w wydarzeniach spor-
towych, ksigzkach i piosenkach.

lezy stosowac lokowanie subtel-
ne - lokowac¢ produkty lub ustugi
gospodarki okreznej danej firmy
w sposdb posrednio stymulujacy
klientéw do czytania, pytania
isamodzielnego odkrywania
marki

QOd Hilton: Lokowanie Lightsaty
polega na umieszczaniu sto-
sownych informacji w menu
restauracyjnym oraz na oiwietle-
niu. Na przyktad, sporzqdzanie
zimnych potraw izachecanie
goici do wytgczania swiatet w
trakcie wydarzenia ,Worldwide
turn out the lights for Earth hour”
w roku 2011. W zakresie klasycz-
nego lokowania w mediach,
Hilton lokuje Lightsaty w formie
finansowania festiwali Sundance
Film. Sundance o festiwal filméw
dokumentalnych w dziedzinie
zréwnowazonego rozwoju.

Slajd é4:

Celem jest pokazanie, w jaki
sposdb Hilton stosuje lokowa-
nie produktu w swej koncepcii
wspotkan zsensem”. (Wiecej
informaciji na ten temat zawarto
w notatce slajdu).

Notatka: Istniejq trzy obszary:
szczeniakiilody, jogaijogurt,
oraz wskazéwki swiadomego
zywienia. Pierwsze dwa skie-
rowane sq do klientéw B2B, a

trzeci to wskazéwki dostepne

W Internecie. Pierwszy z nich
polega na odcigzeniu emocjo-
nalnym i odstresowaniu po-
przez pomaganie zwierzetom
domowym w schroniskach dla
zwierzat, a drugi fo joga i jogurt
- aktywnosc¢ fizyczna w celu
odcigzenia emocjonalnego i
odstresowania na koniec dnia.



Slajd 65, 66,67:

(i

Linki do filméw zwigzanych z lokowaniem produktu

Slajd 68, 69:

Celem jest przedstawienie jed-
nego z prostych, a jednoczesnie
kompleksowych modeli ustalania
cen. W tym modelu marketerzy
ustalajg ceny swoich ustug z
uwzglednieniem konkurentéw,
kosztéw i gotowosci klientéw do
zapftaty. Niskie ceny powodujq
wyrzeczenie sie zysku, a wysokie
ceny ograniczajq liczbe klientéw.
Notatka: Jak wspomniano w
czesci obserwacii i planowania,
celem nie jest ani naliczanie
wysokiej ceny, ktdrej nie zaptaci
Zzaden klient, ani oferowanie ta-
niego produktu, ktéry spowoduje
utrate zysku po stronie firmy. Usta-
lajge swe ceny, firma powinna
wzig¢ pod uwage koszty, konku-

rentéw oraz klientéw. Model ten
nazywany jest modelem 3Cs,

i przedstawiony jest na poniz-
szym rysunku. Najnizszq cene
wyznacza koszt ustugi (koszt
przychodu), natomiast najwyzszq
- percepcja klienta. Firma przy
ustalaniu cen powinna bra¢ pod
uwage czynniki wewnetrzne i ze-
wnetrzne. W gospodarce obiegu
zamknietego celem powinno
by¢ nie tylko rozwazenie modelu,
ale réwniez zasad gospodarki
obiegu zamknigtego w celu
zmniejszenia kosztéw w perspek-
tywie dtugoterminowe;. Istniejq
ogdlne podejicia do ustalania
cen zwigzane z modelem 3C,
ktdre zostaty wyjasnione ponizej.

Slajd 70:

Slajd ten opiera sie na slajdzie
poprzednim i prezentuje motzli-
we polityki cenowe.

Notatka: Ustalanie cen na
podstawie kosztow polega na
ustalaniu kosztéw przychodu
(pojecie kosztu przychodu jest
podobne do pojecia kosztu
sprzedanych fowardéw). Koszt
sprzedanych tfowaréw to koszt
poniesiony w zwigzku ze sprze-
dazq towardw, ktory wynika
gtéwnie z kosztéw materiato-
wych oraz kosztéw zasobdw
ludzkich. Koszt przychodu jest
do niego podobny, lecz doty-
czy sektora ustug.

CIRTCINNO

Ustalanie cen w oparciu o
warto$¢ to podejscie oparte na
pomiarze gofowosci klientéw
do ptacenia za ustuge.

Ceny oparte na konkurenciji

to kolejne podejscie cenowe,

w ramach ktérego marketer
przyglada sie cenom ustalanym
przez innych konkurentow.
Ustalanie cen wedtug zysku
docelowego polega na usta-
laniu przez marketera kosztéw,
a nastepnie doliczeniu do nich
okreslonej marzy w celu okresle-
nia pozgdanego zysku.

Slajd 71:

Omaowienie wzoru progu ren-

townosci Trener moze przedsta-

x . wi¢ wzér na tablicy, a nawet
e narysowaé na niej wykres w

' celu przedstawienia reguty
IS IS RE_m___progu renfownosci.

e e e e i Notatka:
T | ~_mm  Zysk=przychody - koszty
Zysk = przychody - koszty state +
koszty zmienne

Zysk = liczba sprzedanych
jednostek * cena sprzedazy -
koszty state + koszty zmienne *
ilos¢ pozycii; prog rentownosci
Wynosi zero

0 = liczba sprzedanych jedno-

stek (cena sirzedaii + koszti

Slajd fen przedstawia potgczenie
cyrkularnej mysli ekonomicznej
orazreguty oszczednosci koszto-
wych.

Notatka: Jak widag¢, koszty
oszczednosciowe odnoszq sie do
drugiego sktadnika réwnania:
zysk = przychody - koszty. Obniza
to koszty izmniejsza prog rentow-
nosci wyrazony w liczbie oraz
wartosci.

Cyrkularne podejicie gospodar-
cze moze skutkowac zmniejsze-
niem kosztéw statych i kosztéw
zmiennych zwigzanych z ustuga.
Redukcja kosztéw statych powo-
duje szybsze osiggniecie progu
renfownosci. Ponadto, redukcja
kosztéw zmiennych na sztuke
powoduje, Ze mianownik rbwna-
nia jest wiekszy i zmniejsza prég
renfownosci. Zmniejszenie progu

e -~ m

zmienne) - koszty state; Liczba
sprzedanych jednostek to prog
rentownosci (BEP)

Proég rentownosci (cena sprze-
dazy + koszty zmienne) = koszty
state Prog renfownosci = koszty
state / (cena sprzedazy + koszty
zmienne)

Proég rentownosci w wartosci
stanowi loczyn sprzedanych
sztuk oraz ceny sprzedazy. Prog
renfownosci w wartosci (dolary)
=rentownos¢ (w liczbie) * cena
sprzedazy

renfownosci jest celem kazdej
firmy, gdyz oznacza szybsze osig-
gniecie punktu zerowego.
Cozobnizeniem ceny sprzedazy
ioferty2

Odpowiedz: Firmy muszq pod-
chodzi¢ do kwestii ceny sprzeda-
27y z ostroznoicia. Czasami hotele
oferujq nizsze ceny za dostepny
pokdj aby zwigkszy¢ obtozenie
hotelu. Obnizenie ceny sprzedazy
podnosi prog renfownosci. Ozna-
czato, ze liczba pokoi, ktdre mu-
szq by¢ zajete wzrasta, w zwiczku
Z czym niemoznosé zapetienia
pokoi w hotelu spowoduje straty.
Podsumowujdc, obnizenie kosz-
téw jest czesto lepszym wyborem
niz przyznawanie upustdw.



Celem slajdu jest wyjasnienie
ustalania cen w oparciu o war-
tos¢. Podejscie to jest w duzym
stopniu uzaleznione od klientéw
iich gotowosci do ptacenia. W
przeciwnym razie nie ma ono
racji bytu. Zatem, dwa przypadki
na slajdzie mogq by¢ przedsta-
wione jako pytanie do uczestni-
kéw.

Notatka:

Ustalenie ile klienci sq sktonni
zaptaci¢:

jest to kolejny model cenowy,
ktéry w duzym stopniu zalezy

od innych strategii marketingo-
wych. Jest to wynik badania
rynku w celu ustalenia wartosci
produktu w perspektywie klienta,
a nastepnie wyznaczenie na tej
podstawie ceny. Na przyktad,
espresso w restauracii jest poda-
wane po nizszej cenie niz w lobby
hotelowym Iub w prestizowej re-
stauracji. Wiasciciele firm muszq
miec swiadomosc ile klienci sq
sktonni zaptaci¢ za dang ustuge

Slajd ten wskazuje, ze zarzg-
dzanie przychodami stano-
wi drugi cel ustalania cen.
Dlatego tez nie nalezy kon-
centrowac sie wytqcznie na
oszczednosciach kosztowych.
Kolejnym sposobem mowie-

Slajd ten przedstawia wskazniki
W zarzqdzaniu przychodami.
Uczestnik powinien je znac. Sq
one powszechnie stosowane w
przemysle hotelarskim.

Notatka:

Obtozenie lub wykorzystanie:
Wynik podziatu liczby sprzeda-
nych noclegdw przez fqczng
liczbbe noclegdw dostepnych w
hotelu lub grupie hotelowej.
Srednia stawka dzienna (ADR) i
dochdd na jeden dostepny pokdj
(RevPAR): €€€

Sq fo dwa narzedzia w ustalaniu
cen pokoi hotelowych. ADR po-
zwala mierzy¢ na biezqgco $redni

CIRTZINNO . H
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lub produkt.

+ Cechy gospodarki
obiegu zamknietego
powodujg zmniejszenie
kosztow

+ Cechy gospodarki obie-
gu zamknietego powo-
dujq dodatkowe koszty

O ile wdrozenie gospodarki obie-
gu zamknietego nie doprowadzi
do zmniejszenia kosztéw, marke-
terzy powinni ustali¢ kompromis/
balans miedzy dodawaniem
oraz wykluczaniem okreslonych
cech. Nastepnie, powinni oni
zapytac¢ klientéw, czy iile sq

oni sktonni zaptaci¢ za ceche
gospodarki obiegu zamknietego,
w celu ustalenia, czy spowoduje
to nadmierne koszty, czy tez nie.
Jesli dodanie takiej cechy pro-
wadzi do oszczednosci kosztdw,
marketerzy powinni wprowadzi¢
ja na rynek z powodzeniem, jako
oszczednos¢ kosztéw po stronie
klienta.

nia o zysku jest uzysk. Uzysk
to pojecie bardzo szerokie;
prezenter nie musi sie w nie
zagtebiac.

zwrot zinwestycji, oraz uwzglednia
w szacunkach okreslonq liczbe
pokoi. RevPAR stanowi z kolei sza-
cunek dotyczaey poszczegdlnych
pokoi oddzielnie.

ADR jest wynikiem podziatu przy-
choddw z pokoi hotelowych przez
catkowitq liczbe sprzedanych
pokoi w danym okresie czasu
ReVvPAR szacuje sie poprzez po-
dzielenie przychoddw z pokoi ho-
telowych przez noclegi dostepne
dla gosciw danym okresie czasu.
Kontynuacija wzrostu ADR spowo-
dowata wzrost przychoddw na
pokdj (RevPAR) w sieci Hilton.

Slajd 7
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Slajd 74:
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Slajd 75:

Slajd 76:

Jeden prosty przyktad ilustrujgey mozliiwosé wykorzystania RevPAR. W
dolnej czesci slajdu znajdujg sie liczby pokazujgce sukees firmy Hilton
Europe.

Slajd 77:

Jeden prosty przyktad zaczerpniety z Investopedii pokazuje zastosowa-
nie ADR i RevPAR.

Slajd 78:
“ Slajd ten stanowi zapowiedz fematéw omawianych w sekcji proce-
- sowej siedmiu ,P".

— - m

Slajd 79:
“ Slajd ten definiuje kanat, cyfryzacje oraz dystrybucije bezposred-
nig/posredniq.

_ Notatka: Kanat jest sposobem, w jaki ustuga/produkt jest dostar-
czany do klientéw. Na kanat mogq sktadac sie okreslone organiza-
- cje. Kanat w swojej podstawowej formie obejmuje ustugodawce i
klienta.
- _ -~ mm Swiadczenie ustug moze odbywac sie bezpoirednio lub przez

posrednikéw. Cyfryzacja zmienita systemy dystrybuciii stata sie

dla korporacii czynnikiem przewagi konkurencyjnej. Posrednicy
niekoniecznie sq Zli. Mogqg oni zmniejszy< liczbe kontaktdw, kidre sq
niezbedne, aby firma mogta wykonywac swojq prace. Posrednicy
mogq posiadac lokalne know-how rynkowe i pomagacé przedsie-
biorstwom w prowadzeniu sprzedazy do wigkszej liczby klientow.

465
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Ten slajd pokazuje poziomy iza-
leznosci w procesie. W stosunku
U gdry nie wystepujg poziomy;
w stosunku u dotu wystepujg
dwa poziomy.

Notatka: Kanat jest sposobem,
w jaki ustuga/produkt jest do-
starczany do klientéw. Na kanat
mogq sktadac sie okreslone
organizacje. Kanat w swojej
podstawowej formie obejmuje
ustugodawce iklienta. Na przy-
ktad, SPA ijego klient. Kanat ten
moze by¢ kanatem marketingu
bezposredniego, jesli pomiedzy
SPA a klientem nie wystepuje
posrednik. Kanat ten moze byé
jednopoziomowy, jesli pomie-
dzy ustugodawcq a klientem
wystepuje posrednik. Na przy-
ktad, istnieje zewnetrzny ustu-
godawca w zakresie rezerwaciji
stolikéw, ktdry rezerwuije stoliki
dla gosci restauracii. Dalej wy-
stepuje jeden posrednik pomie-

* Slajd ten przedstawia
dwa wspdlne kanaty w
branzy turystycznej.

*  Notatka: lle wystepuje
poziomow 2

* Jeden poziom

* Dwa poziomy

Kim sq operatorzy turystyczni:
moze to by¢ hurtownik. Co do
zasady jego dziatalnos¢ polega
na kupowaniu z gory duzej ilosci
miejsc siedzqcych, rezerwowa-
niu duzej ilosci pokoi. Zapewnia

akerrey -

(st

dzy restauracjq a klientami.
Kanat moze sta¢ sie bardziej
skomplikowany. Na przyktad,
istniejq lokalni rolnicy, ktérzy
dostarczajg mieso, satfatkii wino
dystrybutorom. Dystrybutorzy
zaopatrujg hotele irestauracje
w okolicy. Restauracje posiada-
ja dystrybutoréw, ktérzy dostar-
czajq do restauracji wyroby
piekarnicze. Dalej, dziatalnosé
kuchni moze by¢ zlecona

firmie cateringowej w zakresie
sporzgdzania potraw i obstugi
klientéw. Taka sie¢ dystrybucii
jest znacznie bardziej skompliko-
wana i frudniejsza do kontrolo-
wania.

lle pozioméw widzisz w kanale
ponizej? Dwa poziomy pomie-
dzy klientem a dostawca. Tak
wiec wystepujq dwa poziomy,
natomiast miedzy ustugodaw-
cqiklientem - jeden.

on rezerwacije biurom podrézy.
Projektuje on dane doswiad-
czenie turystyczne. Moze on
przygotowywac¢ przeloty, za-
kwaterowanie, positki, rozrywki,
transport naziemny, wycieczki,
specjalne optaty za wstep

Kim sq biura podrézy: sq to
gtéwnie sprzedawcy detaliczni.
Prowadzq one rezerwacije na
podréze. Dostarczajq informacii
o podrézach.

Slajd 80:

Slajd

Slajd ten pokazuje czym jest podaz i jak pojecie fo przedstawia sie
w przypadku restauracii. Zawarto réwniez przyktad.

Notatka: Potgczenie réznych kanatéw dystrybuci przedsiebiorstwa
prowadzi do powstania czegos, co okresla sie mianem tancucha
dostaw. tancuch dostaw sktada sie z dostawcdw iinnych uczest-
nikéw tancucha, a takze proceséw biznesowych pomiedzy nimi.
Stosowanie zasad gospodarki obiegu zamknigtego w tancuchu
dostaw wymaga udziatu dostawcéw, agentéw dystrybucyjnych,
firmy i klientéw. Powodzenie systemu obiegu zamknietego w
duzym stopniu zalezy od wspdtpracy wszystkich podmiotéw, aw
szczegdlnosci dostawcdw i klientow.

tancuch staje sie obiegiem zamknietym w momencie, gdy uda
nam sie go zamkngé. Oznacza to dziatanie w cyklu, jak zamkniety
ekosystem. Oznacza fo takze zerowq ilos¢ odpaddw. Wigze sie to
zwykorzystaniem odnawialnych zrédet energii w transporcie, w
kuchni, przy rezerwacjach. Oznacza fo systematyczne myslenie,
ktdére wykracza poza jeden proces, jednq funkcje lub jeden pod-
miot. Oznacza fo, ze zadna pojedyncza jednostka lub mata grupa
jednostek nie staje sie cyrkularna do czasu potgczenia wszystkich
elementéw. Na przedstawionym zdjeciu dostawcy muszq stac sie
cyrkularni, podobnie jak dystrybutorzy. W przeciwnym razie obieg
zamkniety nie zaistnieje. Rdznorodnos¢ zapewnia odpornosé syste-
mu na ewentualne wstrzgsy lub wywrotki spowodowane zmianami
w systemie. Pojecie fo wywodzi sie z idei ekosystemu, kidry powra-
ca do fadu po zajiciu zewnetrznych zmian. Powodzenie dywersy-
fikacji (zréznicowania) systeméw technologicznych zalezne jest od
uzytkownikéw i pracownikéw. Szkolenia i zaangazowanie w dzie-
dzinie cyrkularnosci réznicujq tancuch dostaw pomiedzy réznymi
lokalizacjami, ludzmi i procesami.
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Slajd 83:

Celem slajdu jest pokazanie, co robi Hilton w zakresie zmiany proce-
séw na cyrkularne. W slajdzie podano rézne przyktady.

Notatka: Od Hilton:

Program recyklingu materacéw:

Hilton Worldwide posiada program recyklingu materacéw sprezyno-
wych i Setra. W wyniku realizacji tego programu prawie 85% matera-
cy oddawanych wczesniej na wysypisko jest poddawanych recyklin-
gowi.

|l

http://www.greenhotelier.org/our-themes/waste/hilfon-worldwide-announces-mattress- recycling-pro-
gram/

Program oddawania materacy: Recykling materacy poprzez programy darowizn materacy: hitps://www.
tuck.com/mattress-disposal/

Odpowiedzialne zaopatrzenie: Hilton écisle wspdtpracuje z naszym tancuchem dostaw, aby zapewnié,

ze ich dziatania spetniajq nasze oczekiwania okreslone w naszej Polityce odpowiedzialnego pozyskiwa-
nia surowcdw. Zachecamy naszych wiascicieli, menedzeréw, deweloperéw i dostawcdw do utrzymania
przynajmniej takiego samego poziomu zaangazowania. W 2015 roku przeprowadzilismy mapowanie
naszego globalnego tancucha dostaw pod kgtem ryzyka ekonomicznego, érodowiskowego i spo-
tecznego, w tym praw cztowieka. W tym samym roku powotdalismy Globalng Rade Odpowiedzialnego
Zaopatrzenia, w sktad ktérej weszli przedstawiciele regionalnego kierownictwa zaopatrzeniowego oraz
CSR, i wprowadzilismy Polityke Odpowiedzialnego Zaopatrzenia, ktérg zaczelismy przekazywaé naszym
kluczowym dostawcom. Rozpoczeto od analizy kategorii owocéw morza, miesa i biatka, produktéw oraz
odziezy i bielizny. Po audycie opracowano strategie i wytyczne dotyczgce globalnych decyzji wdroze-
niowych. Zmniejszenie zuzycia energii: Wspdtpracujemy réwniez z naszymi strategicznymi dostawcamiw
celu rozpoczecia agresywnej kampanii na rzecz zmniejszenia zuzycia energii poprzez bardziej wydajne
oswietlenie. Audyty obiektowe pozwalajq na ustalenie najlepszej konfiguracii oswietlenia, ktéra zmniejszy
zuzycie energii i koszty. Program fen jest obligatoryjny dla wszystkich posiadanych i zarzgdzanych obiek-
téw w Stanach Zjednoczonych. Program recyklingu mydta: Wspdtpracujemy réwniez z SoapCycling and
Soap Aid i jestesmy zaangazowani w program recyklingu mydet SealedAir/Diversey (jednego z naszych
strategicznych dostawcdw mydta) w celu wsparcia ponad 75 hoteli w rejonie Azjii Pacyfiku, Afrykii Ame-
ryki tacinskiej. We wszystkich naszych partnerstwach Hilton pozostaje najwiekszq firmq hotelarska, ktéra
obecnie uczestniczy w recyklingu mydta w ponad 1600 hotelach na catym éwiecie. Dobrostan zwierzqt:
W 2015 roku zobowiqzalismy sie do przejscia na jaja bezklatkowe do 31 grudnia 2017 roku dia hoteli i resor-
téw Hilton, Waldorf Astoria, Conrad, Canopy by Hilton oraz DoubleTree. Dodatkowo, do 31 grudnia 2018r.,
wszystkie produkty wieprzowe o tych wiasciwosciach muszq by¢ zakupione od dostawcdw, ktérzy hodujq
swinie w grupach, a nie w legowiskach. Zmiany te sq poczatkowo wprowadzane w 19 krajach, w ktérych
produkty fe sq obecnie dostepne, i zostang wdrozone na dodatkowych rynkach w miare pojawiania sie
podazyZréwnowazone programy dotyczgce owocdw morza: skupienie sie na zriéwnowazonym rozwoju
iidentyfikowalnosci. Zakaz uzywania ptetwy rekina w menu, programy krewetkowe. Po wprowadzeniu w
2014 roku zakazu stosowania ptetw rekinéw we wszystkich obiektach na catym swiecie, zaczelismy sku-
piac sie na zréwnowazonym rozwoju i identyfikowalnosci pozyskiwanych przez nas owocéw morza. Osig-
gniecie certyfikacji Rady Zarzqdzania Zasobami Morskimi (MSC) i Rady Zarzgdzania Zasobami Akwakultury
(ASC) w zakresie tancucha dostaw. W 2016 roku ogtosilismy kompleksowy program krewetek z firmq Sysco
ijejliniq Portico w celu poprawy odpowiedzialnego pozyskiwania naszych krewetek hodowlanych dia
Ameryki Péthocnej. Dziatania te majg ogromny potencjat pozytywnego wptyniecia na regiony, z ktérych
pozyskujemy ten zasdb, biorge pod uwage nabywane rokrocznie ilosci.Podjelismy takze wspdtprace z
World Wildlife Fund (WWF) nad niedawno wprowadzonymi przez nas celami zriéwnowazonego rozwoju w
sektorze owocéw morza. Do 2022 roku, bedziemy zaopatrywac sie w co najmniej 25 procent catkowite]
flosci owocdw morza na potrzeby posiadanych, zarzadzanych i dzierzawionych obiektéw od gospodarstw
posiadajgcych certyfikaty MSC i ASC. Ponadto nawigzalismy wspétprace z organizaciq Totally Green, aby
zaoferowaé naszym hotelom system usuwania organicznych odpaddw zywnosciowych Orca. Technolo-
gia ta usuwa odpady zywnosciowe na miejscu, przetwarza odpady organiczne na bezpieczng dla srodo-
wiska wode w ciggu 24 godzin i zmniejsza ilos¢ odpadéw mokrych, ktére trafiajg na sktadowiska

Zréwnowazona gospodarka lesna: Hilton oczekuje od swoich dostawcdw i dostawcdw produkiow drzew-
nych i papierowych zachowania zgodnosci z prawem i przepisami dotyczacymi ich dziatalnosci i wytwa-
rzanych przez nich produktéw. Hilton nie bedzie nabywa¢ drewna ani produkiéw papierowych wyprodu-
kowanych z nielegalnie pozyskanego lub sprzedawanego drewna.

Odpowiedzialne spotkania: to kolejny sposéb odpowiedzialnej obstugi klientéw. Stanowi on jednoczesnie
zachete dla dostawcow do organizowania spotkan biznesowych w bardziej relaksujacej i prozdrowotnej
scenerii. Odpowiedzialne wydarzenia/spotkania przygotowywane sq we wspdtpracy z trenerami, dostaw-
cami zywnoéci i organizatorami imprez.

Dostawcy stanowiq bardzo istotng czes¢ proceséw; slajd ten
przedstawia programy prowadzone przez Hilton, ktére przyczyniajq
sie do sukcesu w ustanawianiu gospodarki obiegu zamknietego.
Notatka: Od Hilton:

Programy akredytacji dostawcdw: W celu potwierdzenia sku-
tecznego wdrozenia i waznosci programu LightStay, firma Hilton
Worldwide zlecita firmie KEMA-Registered Quality, Inc. - firmie pro-
jektujgcej systemy zarzgdzania - przeprowadzenie serii audytow

zewnetrznych systemu LightStay

Programy réznorodnosci dostawcdw: Angazujemy, wspieramy i stwarzamy mozliwosci biznesowe w
naszych spotecznosciach dla naszych kluczowych interesariuszy; dostawcdw, gosci, cztonkéw spo-
tecznosci i wiascicieli. Réznorodnos¢ jest przez nas nieustannie promowana w obrebie branzy po-
przez program réznorodnoéci dostawcdw, marketing wielokulturowy do réznych segmentéw klientéw,
wspotprace z wieloma réznymi organizacjami nienastawionymi na zysk oraz rozwdj mozliwosci wia-
snosci obiektow dla kobiet i mniejszosci. 1550 women owned minorities and veteran owned minorities.
[3] W 41 obiektach dziata Rada Zarzgdzania Zasobami Morskimi. 25% menu z owocdw morza pocho-
dzizMSC lub rady ds. zarzqdzania akwakulturg.

Audyt dostawcédw: Nasza polityka stanowi, ze firma Hilton zastrzega sobie prawo do przeprowadzania
niezapowiedzianych audytow iinspekcji obiektéw w celu zapewnienia, ze nasi dostawcy podejmujq
rozsqdne wysitki na rzecz przestrzegania wymogdw polityki. Naruszenie lub nieprzestrzeganie polityki
moze prowadzi¢ do zakonczenia wspotpracy z dostawca.

Edukacija dostawcow: Liderzy w kluczowych funkcjach wewnetrznych (np. zaopatrzenie, zasoby ludz-
kie, rozwdj, projektowanie i budownictwo) oraz nasi kluczowi dostawcy zostali przeszkoleni w zakresie
ryzyk okreslonych jako wysokie w branzy (np. agencje rekrutacyjne i posrednictwa pracy). W Wielkiej
Brytanii zwracamy sie do naszych dostawcdw swiadczgeych ustugi w zakresie zatrudnienia o przepro-
wadzenie audytu etycznego z audytorem zewnetrznym i/lub przegladéw panelowych, oraz o wdro-
zenie wszelkich sugerowanych dziatan. W 2016 roku powotalismy grupe roboczq w celu rozszerzenia i
dostosowania naszego podejscia do innych krajéw, gtéwnie na Bliskim Wschodzie.

Programy angazowania dostawcdw: Inkluzywne zaopatrzenie - naszym celem jest nawigzanie silnych
relacji z naszymi dostawcami, ktdre odzwierciedlajq réznorodnosé naszego globalnego portfolio ho-
telii gosci. Dzieki naszemu wielokrotnie nagradzanemu Programowi Réznorodnosci Dostawcdw, w Sta-
nach Zjednoczonych pielegnujemy relacje z ponad 1 550 przedsigbiorstwami nalezgcymi do kobiet,
mniejszosci | weterandw. Obecnie analizujemy sposoby rozszerzenia naszego programu na inne rynki.
Lokalne zaopatrzenie: Cztonkowie zespotu Hilton i dostawcy poszukujq réwniez lokalnych mozliwosci
zaopatrzenia i nawiqzujq relacje z lokalnymi rolnikami w celu pozyskiwania i dystrybucji produktow do
naszych hoteli. Wspotpracujemy z dostawcami w celu opracowania unikalnych szkolen dia rolnikéw w
zakresie manipulacji, wytycznych dotyczgeych bezpieczenstwa i wymogdw ubezpieczeniowych nie-
zbednych do zaopatrywania naszych obiektéw. Do tej pory w 11 gtéwnych miastach Europy, Ameryki
tacinskiej, Standw Zjednoczonych i Kanady w naszych lokalnych programach zaopatrzenia i edukacii
uczestniczyto ponad 40 hoteli.

Raportowanie dostawcéw: GRI i Ecovadis: G4-21. Hilton sporzqgdza raporty dotyczgce wody, tancu-
cha dostaw (na zgdanie) i dziatan na rzecz klimatu poprzez projekt Carbon Disclosure Project (CDP),
jak réwniez standardowe raporty Ecovadis i Ecodesk dla klientéw i dostawcow
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Slajd 85:

Slajd ten stuzy do definiowania marketingu pionowego i daje
wskazéwki, jak powinien wyglgdaé marketing pionowy w branzy
turystycznej. Po prawej stronie znajdujq sie przyktady pionowych
systeméw kanatéw marketingowych.

Notatka: Od Hiltona:

Pionowe systemy kanatéw marketingowych:

Tradycyjny system marketingowy fo system, w ramach ktérego
podmiot nabywa produkt od innego podmiotu, a nastepnie
prébuje go sprzedac innemu podmiotowi. W pionowym systemie
marketingowym, kilka podmiotéw wspétpracuje przy sprzedazy jednej ustugi, dzielgce sie zyskami w
oparciu o okreslony procent.

Better Buying Lab: Laboratorium nalezgce do Hilton. Jest to sposéb na zmiane zachowan klientéw w
kierunku preferenciji firmy. W 2016 roku wspotzatozylismy laboratorium Better Buying Lab pod kierow-
nictwem World Resource Institute, ktérego celem jest badanie i katalizowanie dziatarn umozliwiajg-
cych konsumentom kupowanie bardziej zréwnowazonej zywnosci. Wiodgce firmy z branzy spozyw-
czej, ekonomii behawioralnej i marketingu tqgczq sity, aby sprébowac zmieni¢ diete w celu ochrony
srodowiska.

Clean the World: Hilton byt pierwszq duzq firmq z branzy hotelarskiej, ktéra w 2011 roku zostata part-
nerem Global Soap - organizaciji, ktéra niedawno potqgczyta sity z Clean the World. Odegralismy
kluczowq role w dostarczeniu wiedzy operacyjneji poszerzeniu zasiegu organizacji Global Soap. Po-
zostajemy najwiekszq globalng firmq z branzy hotelarskiej, ktéra przekazuje srodki na recykling mydta
prowadzony przez Clean the World P&G Tide: We wspotpracy z organizaciq P&G i Tide Professional,
rozwinelismy kilka partnerstw oferujgcych technologie i produkty do prania, w tym P&G/Tide Profes-
sional i Ecolab Aquanomic Low-Temp Laundry Programs, ktére zmniejszajq zuzycie wody nawet o 40
procent i energii pomiedzy 50 a 75 procent. Programy te usprawnity procesy prania, a takze doprowa-
dzity do ograniczenia wymiany bielizny poscielowe]

Centrum ds. zréwnowazonego zaopatrzenia oraz WWF: We wspdtpracy z Dziatem Zarzgdzania
Odpadami wspdtpracujemy z Centrum ds. Zréwnowazonego Zaopatrzenia w celu oceny biezgcych
praktyk w zakresie gospodarki odpadamii dywersyfikacji oraz opracowania wskaznikdw stuzgeych do
$ledzenia, pomiaru i raportowania danych

Serta, Simmons i Global Sustainability Solutions: We wspdtpracy z Sertq, Simmons i Global Sustainability
Solutions, nasze hotele w USA kierujq materace tych firm oraz inne materace sprezynowe do recyklin-
gu zamiast na sktadowisko. Komponenty materacy sq przeksztatcane w rézne produkty, przy czym
okoto 95 procent komponentdw jest przeksztatcanych w nowe produkty. W ramach programu recy-
klingu materacy odzyskiwane sq réwniez ramy tézek.

Cztonkostwo w WEConnect: Dzieki naszemu cztonkostwu w WEConnect International, organizacii, kté-
ra umozliwia wiascicielkom firm osiqganie sukceséw na rynkach lokalnych i globalnych, zachecamy
hotele w catej Azji do uwzgledniania mozliwosci zréznicowania ptciowego dostawcdw

International Youth Foundation (IYF): Partnerem Hiltona w dziedzinie rozwoju mtodziezy jest Miedzy-
narodowa Fundacja Mtodziezy (IYF). W ramach kompleksowej strategii wypracowalismy wspolnie
innowacyjne programy przedzatrudnieniowe i rozwojowe oraz platformy badawczej w celu zidenty-
fikowania przeszkéd, ktére zniechecajq mtodych ludzi do zatrudnienia w branzy hotelarskiej. Wspot-
pracujemy z IYF w zakresie badan, ktdre mogqg pomadc wszystkim rynkom w zidentyfikowaniv wyzwan
stojgcych przed mtodziezq w krajach prowadzonej dziatalnosci, oraz w sprostaniu tym wyzwaniom.
Ponadto, we wspdtpracy z Miedzynarodowq Fundacjq Mtodziezy stworzylismy Paszport do Sukcesu

programy stazowe w Brazylii, Rumunii i Meksyku.

Girls2pioneer: W Singapurze wspodtpracujemy z UN Women i jej programem Girls2Pioneers, aby za-
pewni¢ motzliwosci i wprowadzi¢ mtodziez do branzy hotelarskiej. Na przyktad, organizujemy wyciecz-
ki mtodziezy po naszych hotelach i skupiamy sie na réznorodnosci karier w Hiltonie, w szczegdlnosciw
ramach funkcjiinzynieryjno-finansowych.

Partnerstwo z Room to Read: Od 2012 roku wspdtpracujemy z Room to Read, globalng organizacjq
dziatajgeq na rzecz alfabetyzacii i rownosci pici na catym swiecie, aby bezposrednio wspierac edu-
kacje mtodziezy, zwtaszcza dziewczgt. Jako jeden z kluczowych partnerow organizacii, wywarlismy
zZnaczqcy wptyw poprzez bezposrednie wsparcie programdw ,Room to Read" oraz poprzez kreatyw-

ne zaangazowanie cztonkdw zespotu, ktdre pomaga w rozwijaniu dziatan spotecznych organizacii
wRoom to Read". Do tej pory nasza wspdtpraca z Room fo Read wyposazyta ponad 70.000 mtodych
ludzi w Azji w zasoby, ktérych potrzebujq, aby odnies¢ sukces. W ciggu roku od rozpoczecia rozszerzo-
nego partnerstwa z organizacjq Room to Read poczynilismy znaczace postepy w tworzeniu mozliwo-
sci dla mtodych ludzi, szczegdlnie w Indiach i na Sri Lance. Wspdtpraca pomiedzy Room to Read a
naszymi zespotami pomogta w stworzeniu wielu instytucji edukacyjnych i programéw alfabetyzacii
Partnerstwo z Global Fund: Podjelismy wspdtprace z Global Fund for Children, aby wesprzeé wysitki na
rzecz zwalczania handlu ludzmi, docierajge do 1500 dzieci na catym swiecie. W 2015 r. nawiqzalismy
réwniez wspotprace z Policjg Metropolitalng, londynskq dzielnicq Hammersmith i Fulham, Krolewskg
dzielnicq Kensington i Chelsea London oraz Radg Miasta Westminster w celu uruchomienia operacii
MakeSafe. Wysitki te koncentrowaty sie na podnoszeniu swiadomosci na temat handlu dzie¢mii obej-
mowaty osobiste szkolenia dia zespotéw hotelowych w catym Londynie. W proces ten zaangazowani
byli rdwniez wszyscy brytyjscy kierownicy stuzb porzqdkowych oraz nasi brytyjscy partnerzy z agenciji
pracy tymczasowej.

Miedzynarodowe partnerstwo turystyczne w zakresie pozyskiwania pracownikéw: Hilton nie buduje
hoteli ani nie angazuje sie w pozyskiwanie sity roboczej do budowy hoteli lub obiektéw z nimi zwigza-
nych. Pracujemy jednak nad zwiekszeniem swiadomosci wiascicieli hoteli na temat zagrozen zwigza-
nych z warunkami rekrutacii, pracy i zakwaterowania pracownikéw budowlanych. Wspétpracujemy
réwniez z organizacjq International Tourism Partnership w celu podniesienia swiadomosci, wymiany
najlepszych praktyk i opracowania pozytywnych dziatan zapobiegawczych w tej dziedzinie.
Wspieranie lokalnych podmiotéw dziatajgcych w dziedzinie kryzysu uchodzczego: Nasze hotele
aktywnie angazujq sie we wspieranie osob, ktdre ucierpiaty w wyniku kryzysu uchodzczego. Ponad
20 hoteli w catej Europie wspotpracuje z lokalnymi partnerami w celu wspierania osdb, ktére uciekty
przed wojnqg i trudnosciami.

Dziatania uswiadamiajgce: Aby wesprze¢ globalng walke z wykorzystywaniem seksualnym, urucho-
milismy program Global Freedom Exchange we wspétpracy z Vital Voices, miedzynarodowq sieciq
Partner Departamentu Energetyki USA (DOE): Posiadajqc globalny certyfikat zarzgdzania energiq ISO
50001, kontynuujemy wspodtprace z amerykanskim Departamentem Energetyki (DOE) w celu wprowa-
dzenia programu certyfikacji DOE Superior Energy Performance (SEP) i programu aprobat dia branzy
hotelarskiej. Trzy obiekty Hiltona sq obecnie pierwszymi budynkami komercyjnymi, ktére otrzymaty
certyfikat DOE SEP. Dotgczylismy réwniez do inicjatywy DOE Better Buildings SEP Accelerator, jako
pierwsza komercyjna firma cztonkowska w tej inicjatywie

Cztonek inicjatywy Hotel Carbon Measurement: Jestesmy cztonkami inicjatywy Hotel Carbon Measu-
rement. Inicjatywa ta zostata ustanowiona przez organizacje Infemational Tourism Partnership oraz
World Travel & Tourism Council (WTTC) jako standard branzowy do obliczania emisji dwutlenku wegla
zwiqzanego z pobytamii spotkaniami w hotelach. Wszystkie z naszych 4 900 hoteli wykazujg zgodnose
z tymi standardami.

Cztonek grupy zadaniowej WTTC ds. zmian klimatycznych: Jestesmy réwniez cztonkami grupy zada-
niowej WTTC ds. zmian klimatycznych. Wspomniana grupa ma na celu okreslenie priorytetowych
obszaréw dziatania w branzy na przysztos¢ i ocene postepdw branzy w stosunku do zobowigzan w
zakresie zmian klimatu, ktére zostaty podjete w 2009 r.



Slajd 86:

Marketing poziomy polega na nawigzywaniu wzajemnych relaciji
pomigdzy firmami z branzy turystycznej. Sie¢ wielokanatowa to
sie¢ hybrydowa sktadajgca sie zmarketingu poziomego i piono-
wego.

Notatka: Od Hiltona:

Firmy mogq nawiqzywac relacje biznesowe oraz oferowac klien-
tom ciekawe ustugi po obnizonej cenie. Pozwala to na stosowanie
rabatéw dla co najmniej dwoéch ustug tgczonych. Na przyktad,
firmy obstugujace karty kredytowe mogq oferowaé upusty na
wynajem nart. Pozwala to na wspétdzielenie kapitatu, mozliwosci,
oraz wzmocnienie skutecznosci marketingu. Poprawia to komu-
nikacje dzieki usunieciu hadmiarowych warstw pomiedzy orga-
nizacjami. Zwigksza elastycznosé i poprawia sprawozdawczosé.
Na przyktad, Coca-Cola i Nestle udostepniajq kawe i herbate za
darmo na catym $wiecie [2].

Hilton: Jestesmy cztonkiem grupy Business for Social Responsibility
(BSR) Procurement Leadership Group, fj. grupy specjalistéw w dzie-
dzinie zrdwnowazonego rozwoju i zaopatrzenia z réznych branz,
ktéra bada innowacyjne podejicia do zréwnowazonych tancu-
chéw dostaw

WWF: W 2016 roku kontynuowalismy wspétprace z World Wildlife
Fund, aby wspiera¢ nasze cele srodowiskowe. Uczestniczymy w
dziataniach Corporate Renewable Energy Buyers Principles prowa-
dzonych przez WWF, dgzacych do zwigkszenia mozliwosci zakupu
energii odnawialnej. Prowadzimy takze programy zarzgdzania
zasobami wodnymi zgodnie z zatozeniami WWF.

International Tourism Partnership (ITP): Jako cztonkowie Miedzyna-
rodowego Partnerstwa Turystycznego (ITP), wspdtpracujemy z inny-
mi wiodgcymi miedzynarodowymi firmami hotelarskimi w ramach
grupy roboczej ITP ds. wodly, badajgc zagrozenia zwigzane z wodg
oraz sposoby standaryzacji pomiaréw i komunikacji w zakresie
uzycia w naszej branzy.

Wielokanatowe systemy marketingowe:

Digitalizacja przyniosta mozliwos¢ marketingu i sprzedazy ustug
poprzez rézne kanaty. Rézne kanaty marketingowe oznaczajg
wiekszq sprzedaz dla firmy. Na przyktad hotele do sprzedazy pokoi
uzywaiq stron internetowych osdb trzecich, biur podrézy, wtasnych
stron internetowych i recepcii.

Wspotpraca z eTemp: Wspdtpracujemy z firmg eTemp, ktéra opra-
cowata technologieg, ktéra skraca czas cyklu sprezarki w agrega-
tach chtodniczych. Wszystkie nieruchomosci bedgce wiasnosciq
firmy Hiltfon i zarzqdzane w Stanach Zjednoczonych podlegajq
wymogowi audytu oraz montazu tych urzgdzen pralniczych i
chtodniczych tam, gdzie ma fo sens ekonomiczny.

Partnerstwo z organizatorami imprez i planistami spotkan: W
wybranych hotelach w catej Ameryce Potnocnej, angazujemy na-
szych gosciw lokalne projekty spoteczne w ramach oferty spotkan
iwydarzen. Bylismy réwniez gospodarzem podobnych imprez z
niektérymi z naszych najwigkszych klientéw i wspotpracowalismy z
organizatorami spotkan w celu zintegrowania obstugi

CIRTCINNO

Slajd 87, 88:

Slajdy te zawierdjq przyktady
prac Hiltona nad réznorodno-
sciq i integracjq mniejszosci w
biznesie. Przyktady obejmujg
sieci poziome i pionowe.
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Slajd 89:
m Slajd ten pokazuje szerokie mozliwosci premiowe, jakie Hilton daje
— swym pracownikom. Przypomina to nieco App Store firmy Apple,
= ; czyli sklep do wyszukiwania, zakupu i korzystania z aplikacii.
S —1 —_—
[ |
—— - mm

_ Slajd ten zawiera linki dla oséb zainteresowanych procesami pro-
— e wadzonymi przez Hilton.

,Slajd z podziekowaniami. Po prezentacji powinna nastgpic¢
analiza przypadku przez uczestnikdw. Nastepnie prezenter lub
organizatorzy zbierajq odpowiedzi uczestnikéw dotyczgce studium
przypadku i wspdlnie je analizuja.




