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Agenda

1. Istota marketingu
2.Przygotowanie planéw marketingowych.
3. Segmentacja i wybor rynku docelowego

3. Produkt jako element marketingu. Polityka
produktu w marketingu. Cykl zycia produktu.
Zarzgdzanie marka. Decyzje zwigzane z marka.

4. Cena i dystrybucja jako element marketingu.

5. Istota i funkcje komunikacji marketingowej. Nowe
narzedzia komunikacji z klientem.




Dylematy marketingowe
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Podejscie operacyjne Podejscie strategiczne

4P people, processes,
programs, performance




Rozne sposoby oddziatywania
przedsiebiorstwa na rynek

* Orientacja produkcyjna

* Orientacja produktowa

* Orientacja sprzedazowa
* Orientacja rynkowa

* Orientacja spoteczna




Orientacja produkcyjna




Orientacja produkcyjna
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Orientacja sprzedazowa
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Orientacja sprzedazowa
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Orientacja rynkowa

* Orientacja rynkowa stanowi konieczny warunek wytonienia
sie marketingu jako okreslonego sposobu myslenia i
dziatania na rynku.

wielka orkiestra

Swiateczng
pomocy




Orientacja rynkowa

Identyfikac-
ja potrzeb i
oczekiwan

nabywcow

Potencjalne
szanse
rynkowe

ZdolnoSci
produk-

cyjne

marketin-
gowy

Program l“/

Oczekiwane

produkty i
uslugi

Nabywcy

Informacje zwrotne




Orientacja spoteczna

 Orientacja spoteczna w marketingu oznacza, ze organizacja powinna
okresli¢ potrzeby, pragnienia i interesy docelowych rynkow, a
nastepnie dostarczy¢ pozgdanego zadowolenia sprawnie;j i
skuteczniej niz konkurenci, jednak w taki sposob, aby utrzymac lub

poprawi¢ pomyslnosc¢ zarowno konsumentow, jak i spoteczenstwa
(Kotler i inni, 2002)




Odmiany orientacji rynkowej

Wyszczegolnienie

Market driving

Tworzenie i ksztaltowanie rynkow

Market driven

Stuzebne zaspokajanie

potrzeb klientow

klientow

Podmiot podlegajacy zmianie Klient Firma
Potrzeby klienta Nieodkryte Wyartykulowane
Charakter dzialan Strategiczny Taktyczny, operacyjny
Poziom dziatan Raczej rynek Relacja z klientem, rynek
Model komunikacji Push Pull, push
Lojalno$¢ budowana przez Narzucanie standardu, unikatowo$¢, | Satysfakcje
koszty zmiany dostawcy
Innowacje Przelomowe Przyrostowe
Ryzyko Niekorelowania oferty z potrzebami Niedostrzegania zmian na rynku

Korzysci finansowe

Wyisze

Nizsze

Doligalski, 2013; http://www.marketing-

internetowy.edu.pl/ksiazka/download/TDoligalski Internet

w zarzadzaniu 2013.05.pdf



http://www.marketing-internetowy.edu.pl/ksiazka/download/TDoligalski_Internet_w_zarzadzaniu_2013.05.pdf

Tworzenie i ksztattowanie rynkow

* Transformacja produktu i rynku
* Nowe zastosowania dla produktu
* Przedefiniowanie wartosci

* Transformacja procesow biznesowych
* Uproszczenie, outsourcing
* Przyjecie nowych funkgciji
» Skrocenie cyklu dostarczania produktu

* Transformacja sektora
* Wytyczanie nowych granic sektora
e Ztamanie nieztomnych granic




Rola marketingu
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Marketing jako wymiana wartosci

* Marketing jest procesem spotecznym, dzieki ktéremu jednostki lub grupy
otrzymujg to, czego potrzebujg i chcg, przez kreowanie, oferowanie
i swobodng wymiane produktow (Kotler 2005)

* Warunki wymiany (Kotler 2005)
1. W wymianie muszg uczestniczy¢ przynajmniej dwie strony.
2. Kazda ze stron posiada cos, co moze miec jakas$ wartosc dla drugiej strony.
3. Kazda ze stron moze sie komunikowac i zapewnié swoéj wktad w wymiane.
4. Kazda strona moze swobodnie zaakceptowacd lub odrzucié¢ oferte.
5. Kazda ze stron uwaza, ze wymiana jest wiasciwa i pozadana dla obydwu stron




Model oferowania wartosci klientom

* Definiowanie wartosci
» Ksztattowanie wartosci,
* Komunikowanie wartosci

* Dostarczanie wartosci




Wartosc dla klienta jako podziat korzysci
dostarczanych klientowi

} Wartosc¢ dla klienta
Og6t korzysci T
dostarczanych > Koszty niefinansowe klienta
klientowi <
(kompozycja
wartosci)
~ Cenaiinne koszty finansowe
k J




Definiowanie wartosci

* Na tym etapie podejmowane sg decyzje precyzujgce kompozycje
wartosci oraz grupe docelowg, ktérej bedzie ona dostarczana.

* Punktem wyjscia do definiowania wartosci moze by¢ tzw. trojkat
strategiczny Ohmae obejmujacy analize 3C: klientow (customers),
firmy (competence), a w szczegdlnosci jej zasobdéw i kompetencji oraz
konkurencji (competitors)




\
Zaspokajajacy
potrzeby emocjonalne

7
o ¥

tatwy w obstudze

\,

Uzyteczny

Rys. 1. Schemat wartosci dla klienta
Fig. 1. Levels of value for the customer
Zrodlo: J. Cagan, C.M. Vogel: Creating Breakthrough Products.




Wartosci dla klienta (Dobiegata-Korona 2004)

* 1) wartos$¢ celu — zdolnos¢ do zaspokojenia potrzeb lub rozwigzania problemu klienta;

» 2) warto$¢ formy — odpowiedni ksztatt, ergonomia, wielko$¢, stylistyka, kolorystyka, wygoda
uzytkowania, wyposazenie;

* 3) wartos$¢ czasu — dostepnos$é produktu lub ustugi w czasie dogodnym dla klienta;

* 4) warto$¢ miejsca — tworzona przez dostarczanie produktéw do miejsca odpowiadajgcego
wygodzie zakupu;

* 5) warto$¢ posiadania — dogodny dla klienta sposdb przeniesienia prawa wtasnosci;

* 6) warto$¢ komunikacji — dostarczenie klientowi informacji i wiedzy o produktach, miejscach
i warunkach nabycia, ale takze umozliwienie mu przekazania informacji zwrotnej o jego
potrzebach i preferencjach, reakcjach na dziatania marketingowe firmy;

« 7) warto$¢ doswiadczen z markg — dostarczenie wartosci zmystowych, emocjonalnych,
kognitywnych,




Wspottworzenie wartosci

* One-to one (klient sam uczestniczy w wymianie wartosci z firmg,
w wyniku czego otrzymuje zindywidualizowang kompozycje wartosci,
klient jako prosument)
* All-to-all (gietda pomystéw, recenzje, tworzenie i publikowanie
tresci,oprogramowanie open source, Wikipedia)
* Web 2.0

* Crowdsourcing
* Otwarta innowacja




4 C ?(Robert Lauterborn)
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ABCDE?

* Anyplace,

* Brand,

* Communication,
* Discovery,

* Experience.

,Digital Age”™ — Don Tapscott




4F

* Experience

* Everyplace

* Exchange

* Engagement/Evangelism

THE 4Ps
ARE OUT,







Millennials VS. GenerationZ
VN A

Nicknames

Stereotype they're
sick of hearing

Epochal events

Never heard of / el
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Choice overload

Yes—86%
agree

Kinda—28%
arein
favor

Google
searches

Not really—37%
purchased something
over mobile in the last

six months

Time spent
watching TV
per week

Attention span

Source of stress

Optimistic about
personal future?

Excited about
self-driving cars?

Who needs
doctors
when there’s

A threat to
retailers?

13.2
hours

8 seconds

Phone separation
anxiety

Yes—88%
agree

Not really—only 18%
are in favor

Advice from family
and friends

Yes—53% purchased
something over mobile
in the last six months



GENERACJAZ
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Popularne imiona
przedstawicieli pokolenia?

Wiktoria / Kacper

Urodzeniw latach
1995+

Wychowani

w wiekszosci przez
generacje X
(1964-1984)

Dorastali w czasach
integracji
europejskiej

Nie znajg swiata
bez Internetu

Preferujg media

MILLENIALSI

w [

Popularne imiona
przedstawicieli pokolenia?
Katarzyna /[ tukasz

Urodzeni w latach
1985-1994

Wychowani

w wiekszosci przez
generacje¢ Baby Boomers
(1946-1963)

Dorastali w czasach
transformacji

gospodarczej

Swoje dziecinstwo
spedzili offline

Preferujg tradycyjne media

spolecznosciowe, takie jak
Facebook*

spofecznosciowe nastawione
na krotkie, wizualne przekazy,
takie jak YouTube, Snapchat,
Instagram?

=] © i

Accenture, 2019, Jak kupuje generacja Z



Accenture 2019

Deklarowane miesigczne wydatki poszczegolnych grup wiekowych na wybrane kategorie
produktowe.®

GenZ Millenials GenZ Millenials GenlZ Millenials
16-24 25-34 16-24 25-34 16-24 25-34

Moda Elektronika Uroda

B Powyzej200zt [ 100zt-200zt [ S50zt-100z [l DoS0zt M Trudno powiedzied



Odsetek respondentow z badanych grup wiekowych, dla ktorych czynniki zwigzane ze spoleczng
odpowiedzialnoscig marki majg ogromne znaczenie i s§ w stanie zaplacic za taki produkt duzo wigcej®

B Gen Z16-24
B Millenials 25-34

Wzpieranie mojej lokalnej Produkt, ktory powatat
gpotecznosci i inicjatyw, zgodnie z ide3
w ktorych biore udziat sprawiedliwego handlu



Najwazniejsze cechy przy zakupie produktu
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Dobra jako$¢ Niska cena Wezesdniejsza  Ekspozycja produktu  Funkcjonalny Atrakcyjne Jest nowoscigna  Ciekawe reklamy
znajomos¢ marki w sklepie design opakowania opakowanie rynku produktu

Badanie IRCenter, pazdziernik 2018




Komu ufamy?

Baby Boomers Pokolenie X mMilenialsi mPokolenie Z
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° 75%
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ZNAJOMI SPRZEDAWCA KONTAKT KONTAKT INTERNETOWI OSOBY
i RODZINA W SKLEPIE ONLINE ZE TELEFONICZNY LIDERZY POWSZECHNIE
STACJONARNYM SPRZEDAWCA ZE SPRZEDAWCA OPINII ZNANE (aktorzy,
dziennikarze itp.)




Codzienna konsumpcja mediow

Internet

Telewizja

98% 78%

m Baby Boomers B Pokolenie X

97% 97% 97% 100%

86% 839 78%

53%

Internet Telewizja

Radio
65%

Milenialsi Pokolenie Z

68% 73% 64%

I I h

Radio

Prasa

\

20%

20% 22% 20%

Prasa

14%




Chociaz mtodzi sg przyttoczeni iloscig Im bardzie] osobiste urzgdzenie np.
reklam, to pozytywnie odbierajg - : smartphone, laptop i komputer, tym
reklamy w kinie, a takze lokowanie + +  bardziej negatywne jest nastawienie do
produktow w filmach i programach reklam mtodych uzytkownikow.
rozrywkowych. " '

https://tv.tvnmedia. okolenie-z-stosunek-do-reklam/



https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/

https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/



https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/

W jaki sposéb poprawi¢ zaangazowanie POKOLENIA Z w reklame?
Postaw na 3 elementy:

Dobra muzyka Kreacja i design




Proces zarzgdzania marketingowego

i | |

Badania

Segmentacja Produkt
marketingowe
Wybor rynku Cena
docelowego
Dystrybucja
Roznicowanie i
pozycjonowanie  Promocja

Personel

| |

Budowanie
lojalnosci
Relacje z J
klientami
Pozytywny
Relacje z wizerunek
partnerami

marketingowymi




Strategia marketingowa?

Rynek docelowy+pozycjonowanie+marketing mix



Model biznesu - kanwa

Kluczowe
dziatania

Propozycja Relacje z
wartosci nabywcami

Rynek
docelowy

Kluczowi
partnerzy

Strumienie
Koszty ~  Kluczowe | przychodow
zasoby Kanaty

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gliwice 2012



Przewodnik dla wizjonerow, ludzi pragnacych wyznacza¢ wiasne zasady gry
i tych, ktorzy chcg podwazac status quo — dla ludzi, ktérzy my$Ig o projektowaniu
przedsigbiorstw przysztosci lub zmianie przestarzatych modeli biznesowych!

Alexander Osterwalder, Yves Pigneur
two i
modeli
=]
owych :
PODRECZNIK WIZJONERA- - éo
O

Alexander Osterwalder

Yves Pigneur

= Stworzony przez niesamowita grupe 470 praktykow z 45 krajow
= Opisuje tradycyjne i najnowoczesniejsze modele biznesowe oraz ich dynamike
= Przedstawia techniki systematycznego tworzenia | wdrazania nowych rozwigzan

e
() N e Excrusiver &




Model Biznesowy — 4 obszary




Model Biznesowy — 9 elementow







Model dla AIP

Kluczowi Partnerzy

¥ 4

Uczelnie wyzsze;
Lokalne Wiadze;
Organizacje studenckie;

Lokalni przedsigbiorcy;

Kluczowe dzialania

Pozyskiwanie kiientow;
Obstuga kiients;

Tworzenie spofecznosd;

Kluczowe zasoby

Know-how;

Dream Team;

Propozycja wartosci

Ufatwienie w zatozeniu
wiasnej firmy;

Nizsze koszty prowadzenia
dziatalnosci;

Brak ZUS;

&

Mozliwosc korzystaniaz biurs;

Wsparcie prawne, ksiggowe i
merytoryczne w prowadzeniu
firmy;

Wypfaty;

Relacje z klientami

Wykiady, szkoleniz, warsztaty
organizowane na uczelniach
wyzszych;
Facebook;

Strona www;

Kanaly dystrybuciji

Bezposiredni kontaktz
klientem

Segmenty klientéw

&

Studenci w trakcie studiow (111
—Vrok), pragngcy wiatwy
sposob zafozyc wiasng firme,
j2ko aiternatywe dia etatu.

Koszty utrzymania biura i
materiatow biurowych;

>

Abonament 250 PLN/msc

Strumienie przychodow




Szablon modelu biznesowego

Kluczowi ( _"5’ Kluczowe Propozycja J'B, Relacje Segmenty
partnerzy dziatania o | wartosa {7 z klientami klientow
Kluczowe ' Kanaty -
zasoby :.5‘”
Struktura 2 Strumienie
kosztow €S

przychodow




Definiowanie biznesu

Na jakim rynku chce dziata¢? Na jakim rynku dziatam?



Potencjat sprzedazy/rynku

» Estymacja potencjatu rynku moze byc bardzo
trudna

» Rynek moze byc¢ zdefiniowany na rozne
sposoby, co prowadzi do rozbieznych wynikow

» Szczegolnie trudne jest oszacowanie potencjatu
rynku dla nowych, nieznanych wczesniej
produktow




Definiowanie rynku

*\W kategoriach *\W kategoriach
produktu potrzeb

Revlon produkujemy kosmetyki sprzedajemy nadzieje




Potencjat rynku

Maksymalna wielkoScC sprzedazy jakg moga
zrealizowac wszystkie firmy na danym rynku w
konkretnym okresie czasu. Zalezy od on:

» Dziatan marketingowych oferentow oraz

» Czynnikow otoczenia




Prosta estymacja potencjatu rynku

Zmienne wykorzystane w estymaciji.

Liczba potencjalnych nabywcow (N), ktorzy chca
(N) lub mogg kupi¢ produkt

Przecietna cena jednostki produktu

llos¢ produktu kupowana przez przecietnego
|/ nabywce w okreslonym okresie

Potencjat rynku — “ X X




Estymacja potencjatu rynku

Metoda tancucha wspofczynnikow: lloczyn wielkosci bazowej
przez kilka wspoétczynnikow, ktore uwaza sie za kluczowe

Liczba osob powyzej 8 roku zycia w danym
: . kraju
otencjat rynku — napoj x procent populacji pijgcy codziennie
o smaku Coli napoje gazowane

w wybranym kraju X procent populacji preferujgcy smak coli
X przecietna liczba dziennych okaz;ji
Spozywania napojow gazowanych
X przecietna konsumpcja (w litrach)
X 365 dni

X przecietna cena




Potencjat rynku - moda

Sales of Apparel and Footwear
Retail Value RSP - PLN million - Current - 2004-2023

40 371

B0 Q00 ~- -~ ===

50 000

40 000

30000

20000

10 000

2004 2018 2023

Zrodto: Euromonitor




4./ . A PMR s

Wartos¢ (min zt) i dynamika (%) rynku odziezy i obuwia w Polsce,

2015-2019
— 36 942 38 698
33 605
31 905
N 2
5.3% 5.2% ~—— & 8%
4,5% '

3,9%
2015 2016 2017 2018 2019

(szacunek) (prognoza)




Wykres 1. Poziom przecietnych miesiecznych dochodow i wydatkow na 1 osobe w gospodarstwach domowych
oraz udziat wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym w latach 2004-2018

zt m Dochod rozporzadzalny m Wydatki 1 Udziat wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym
2000
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Wykres 10. Struktura przecietnych miesiecznych wydatkow na 1 osobe w gospodarstwach domowych
(w % wydatkow ogotem) w 2018 r.

zywnosc i napoje bezalkoholowe

napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe
odziez i obuwie

uzytkowanie mieszkania i nosniki energii
wyposazenie mieszkania i prowadzenie gosp. dom.
zdrowie

transport

tacznosc

rekreacja i kultura

edukacja

restauracje i hotele

pozostate towary i ustugi

wydatki pozostate

kieszonkowe

24,8%

6,5%
1,0%
5,0%
6,1%
4.2%

1,5%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%




Wykres 7. Struktura przecietnych miesiecznych wydatkow na 1 osobe w gospodarstwach
domowych (w % wydatkow ogotem) w 2017 r.

ZywnosSc i napoje bezalkoholowe 24,3%
napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe

odziez i obuwie

uzytkowanie mieszkania i nosniki energii
wyposazenie mieszkania i prowadzenie gosp. dom.
zdrowie

transport

tacznosc

rekreacja i kultura

edukacja

restauracje i hotele

pozostate towary i ustugi

wydatki pozostate

kieszonkowe 1,6%

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30%




Model strategii

Plany sg bezuzyteczne, a planowanie jest niezbedne.
D. Eisenhower (1890-1969)

Domena
dziatania

Funkcjonalne
programy
dziatania

Strategiczna
przewaga

Strategiczne
cele




Strategia marketingowa a strategia
przedsiebiorstwa

Trzy poziomy strategii

- Przedsiebiorstwo jako catos¢

- Sfera dziatalnosci gospodarczej
- Sfery funkcjonalne




Mozliwe strategie
marketingowe

Szanse i
zagrozenia



—_

Opis zawartosci

Krétki przeglad gtéwnych punkéw zawartych w planie

Analiza sytuacji Synteza analiz dotyczacych zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowan

wyjsciowej projektowanych dziatarh marketingowych

Prezentacja zaktadanych celéw planowanych dziatarn marketingowych oraz

Zaktadane cele . o ) ) ;
wskazanie wiodgcych czynnikéw determinujgcych osigganie tych celéw

strategiczne

Prezentacja strategii marketingowej, ktérej realizacja powinna prowadzi¢ do

Strategia osiggania zakfadanych celéw (wyjasnienie wyboru rynku docelowego,
marketingowa sposobu  pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentow
marketingu mix) Planowanie
Prezentacja szczegétowych celéw operacyjnych i projektowanych dziatan w - marketingowe
zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowe;j

Cele operacyjnei
S stanowigcych uszczegétowienie zaktadanej strategii.

programy dziatania

Prezentacja szczegétowych harmonograméw realizacji projektowanych
dziatarh marketingowych
Szczegétowe okreslenie spodziewanych przychodéw i zyskdw oraz

Konsekwencje ) ; ) o
przewidywana struktura kosztdw zwigzanych z realizacjg planowanych

finansowe planu o .

dziatat marketingowych

Wskazanie sposobéw i trybu mierzenia postepdw wdrazania planu
(3o E el geriaai | | osiggania  zaplanowanych celdw oraz  wprowadzania  korekt

w przypadku odchylen w realizacji planu.




Proces planowania

|

Analiza sytuacji
wyjsciowej

7

6 2
Zalozenia dotyczace Formulowanie celow
kontroli wdrozenia strategicznych

5 3
Projektowanie Formulowanie
konsekwencji strategii marketingowe;j
finansowych planowanych \3
dziatan

4 /
\ Formulowanie celéw

operacyjnych
i programow dzialania




Mierniki celow

Cele

marketingowe

wskaznik udziatu w rynku (wolumen lub warto$é sprzedazy podzielone
przez ogblng sprzedaz w danej kategorii produktu/na danym rynku)
relacje z nabywcami mierzone w okreslonym czasie: liczba lub odsetek
nabywcow kontynuujgcych zakupy lub je zwiekszajgcych, ilos¢ lub
odsetek nabywcéw utraconych, wskaznik poziomu satysfakgcji
nabywcéw, liczba lub odsetek nowych nabywcéw pozyskanych w
danym czasie

wskazniki spontanicznej i wspomaganej znajomosci produktu (marki) w
poszczegdlnych segmentach rynku

wskazniki zainteresowania potencjalnych nabywcéw produktami
przedsiebiorstwa (liczba odwiedzin punkéw handlowych, liczba
zapytan i sktadanych zaméwien. itp)

wskazniki stopnia ,nasycenia” kanatow dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsiebiorstwo




Mierniki celow

Cele finansowe

procentowe zmiany wartosci realizowanej sprzedazy poszczegdlnych
produktow

w okres$lonych przedziatach czasowych (miesigce, kwartaty)

wskazniki rentownos$ci (poziom marzy brutto lub netto dla
poszczegdlnych produktéw w okreconym czasie, poszczegdlnych
kanatow dystrybucji, poszczegdlnych grup nabywcow, itp.)

osigganie progu rentownosci w ujeciu iloSciowym lub wartosciowym w
okres$lonym czasie (ilos¢ dni lub miesiecy, po ktdérych przychody ze
sprzedazy produktu przekroczg poniesione naktady)

wskazniki zyskownosci poszczegdlnych produktéw/ jednostek biznesu




Mierniki celow

Cele spoteczne

wskaznik udziatu produktéw bezpiecznych dla $rodowiska
(zawierajgcych czesci, elementy, opakowania mozliwe do
odzyskania i ponownego przerobu)

wskaznik udziatu produktéw korzystnie wptywajgcych na
oszczedzanie wody, energii elektrycznej itp.

wskaznik znajomosci wsréd nabywcéw, spotecznosci
lokalnej, pracownikdw przedsiebiorstwa dziatan w ramach
jego spotecznego zaangazowania oraz wskaznik akceptacji

tych dziatan przez otoczenie




Efektywnos¢ marketingu

Mozna wyrdzni¢ dwa podstawowe sposoby ujmowania efektéw dziatan
marketingowych:

* wezsze (w tym ujeciu efekty sg rozumiane jako korzysci uzyskane przez
przedsiebiorstwo, przy czym efektami sg tylko takie wielkosci, przy
ktorych obliczaniu nie trzeba okreslac, jakie naktady zostaty poniesione;
w tym ujeciu do efektéw mozna zaliczy¢ np.: wielkos¢ sprzedazy, udziat w
rynku, satysfakcje klientow, lojalnosé klientow),

e szersze (w tym ujeciu efekty sg rozumiane jako wszystkie rodzaje
wynikow osigganych przez przedsiebiorstwo, ktore mozna skonfrontowacd
z naktadami, w tym nie tylko efekty rozumiane w wezszym ujeciu, lecz
takze takie wielkosci, przy ktdérych obliczaniu trzeba okreslac, jakie
nakfady zostaty poniesione; w szerszym ujeciu efektem jest wiec takze
np. zysk, ktérego wielkosci nie da sie okresli¢ bez wiedzy o poniesionych
naktadach).




Wskazniki strategiczne

Dynamika rynku (%)=

wartos¢ rynku w roku b./wartos¢ rynku w roku ub*100%

Dynamika sprzedazy (%)=

sprzedaz firmy w roku b./sprzedaz firmy w roku ub.*100%

Dynamika wolumenu sprzedazy (%)=

wolumen sprzedazy w roku b./wolumen sprzedazy w roku
ub.*100%

Udziat w rynku (%)=

sprzedaz firmy/wartos¢ rynku*100%

Srednia cena rynkowa (tys. zh)=

sprzedaz firmy/wolumen sprzedazy firmy*100%

Indeks cenowy (%)=

sprzedaz lidera/wolumen lidera/srednia cena
rynkowa*100%

Share of voice (%)=

wydatki na reklame firmy/wydatki na reklame na
rynku*100%

Wskaznik komunikacja / sprzedaz (%)=

wydatki na reklame/sprzedaz firmy*100%

CPT (z4)=

wydatki firmy na reklame/liczba odbiorcow przekazu

CPS (zh)=

wydatki firmy na reklame/ogdlna liczba klientéw firmy




Wskazniki taktyczne

liczba zainteresowan (reakc;ji)/liczba odbiorcéw
Wskaznik reakcji (%)= przekazu*100%

Wskaznik konwersiji (%)= liczba zamowien/liczba reakcji*100%

liczba sklepédw marek firmy/liczba sklepdw w danej
Dystrybucja numeryczna (%)= |kategorii*100%

Swiadomos$¢ marki (%)= liczba pamietajagcych marke/liczba badanych *100%
Swiadomos$¢ reklamy (%)= liczba pamietajacych reklame/liczba badanych *100%
Intencja zakupu (%)= liczba deklaracji zakupu/liczba badanych *100%

Wskaznik lojalnosci klientow (%)= |deklarujacy zakup marki/liczba klientéw ogétem *100%




Ocena szans rozwojowych

Pozadany poziom
sprzedazy

Wzrost przez
dywersyfikacje

Wzrost przez
integracje

Wzrost przez

intensyfikacje

lll\

Aktualny portfel




9 sposobow na zbudowanie popytu

Produkty
dotychczasowe zmodyfikowane nowe

Sprzedawac wigcej Modyfikowac produkty i Kreowaé nowe

produktow zwiekszac sprzedaz produkty |
dotychczasowym dotychczasowym oferowad je
klientom (penetracja klientom istniejacym
rynku) (udoskonalenia klientom
produktu)
Rynki z ,
’ sr%rg 3 E@V\r/]aac Sprzedawaé KregwkézC nowe
innym terenie udoskonalone produkty 1
- produkty na nowym oferowac je na
(ekspansja terenie nowym terenie
geograficzna)
3 q . Sprzedawad Kreowac nowe
pgjsk;\,\:%c\;xmlejace udoskonalone produkty | N
grupom nabywcow produkty nowym sprzedawac je
grupom nowym grupom

(nowe segmenty) ~ JUPOm ientow



Segmentacja i wybor rynku
docelowego



Trend a moda

* Trend — kierunek zmian,

* Proces zmiany, ktory jest uymowany z perspektywy psychologicznej,
ekonomicznej lub socjologicznej, moggcy miec charakter krotko- lub

dtugookresowy oraz zasieg regionalny badz globalny (Vejlgaard, 2008,
s. 9).

* podstawowymi cechami trendow sg ich zmiennos¢, wzajemne

naktadanie sie (wspoétwystepowanie) oraz jednoczesne pojawianie sie
kontrtrendéw (dywergencja).

* Moda — trwalsza zmiana, utrzymujaca sie dtuzej




foresight ] innovation : reactive

http://hatalska.com/2018/01/12/mapa-trendow-2018-pobierz/



http://hatalska.com/2018/01/12/mapa-trendow-2018-pobierz/

* Czynniki zmian
e Zmiany demograficzne
Zmiany technologiczne
Zmiany ekonomiczne
Zmiany klimatyczne/srodowiskowe
Zmiany spoteczne (wartosci)



MAPA TRENDOW 2020

http://hatalska.com/2
020/01/20/mapa-
trendow-2020/
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http://hatalska.com/2020/01/20/mapa-trendow-2020/

Megatrendy — Roland Berger

* Demografia

* Globalizacja

* Kurczenie sie zasobow

* Zmiany klimatu

* Technologia i innowacje

* Globalne spoteczenstwo wiedzy

e Zrownowazony rozwaj i globalna odpowiedzialnos¢
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https://www.trendhunter.com/pro# ga=2.47911842.4673

75573.1541458312-2043916648.1541458312



https://www.trendhunter.com/pro
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Acceleration

1. Perfecting One Thing
2. Aspirational Icon

3. Exaggerated Feature
4. Reimagined Solution

Catalyzation

Brands have taken a role of
accelerating the personal
development of consumers.

Reduction

1. Specialization

2. Fewer Layers + Efficiency
3. Crowdsourcing

4. Subscription

Curation

Hyper-targeted offerings,
services, subscriptions and
recommendations to simplify
lives with better things.

Convergence

1. Combining + Layering
2. Adding Value

3. Co-Branding + Aligning
4. Physical + Digital

Co-Creation

Companies work with
consumers to collaborate on
better, more consumer-centric
products and services.
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Prosumerism

The need to have their voice
heard has consumers creating
media and accumulating
expertise independently.

A\

Evolving technologies —from Al to
blockchain—act as a catalyst for
the betterment of the human race.

Instant Entrepreneurship

New services satisfy the consumer
desire to “be your own boss” and
conceptualize, fund, launch and
marketideas at the click of a button.

Simplicity
In a cluttered world, simplicity
stands out, resulting in focused

business models, streamlined UX
and simplistic thinking.

Multisensation

Passive media consumption is
no longer enough in the digital
age, making for more immersive
entertainment.

Hybridization

Lines are blurring as business
models, products and services
merge to create new, unique
concepts to break the mould.

| @ & (G,
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Cyclicality

1. Retro + Nostalgia

2. Generational

3. Economic + Seasonal
4. Repetitive Cycles

Naturality

Consumption guilt causes
consumers to seek products
conducive to environmental,
spiritual, or physical purity.

Redirection

1. Refocusing
2. Reversing
3. Surprising
4. Gamifying

Gamification

The application of game
dynamics and incentivization to
day-to-day tasks results in a more
competitive and engaging world.

Divergence

1. Personalize + Customize
2. Status + Belonging

3. Style + Fashionizing

4. Generational Rebellion

Personalization

The search for unique products
creates consumer expectations
for hyper-individualized products
and services.

» © F ® o

Nostalgia

Sentimentality fuels a desire to
bring the past into the present,
especially with respect to one’s
formative years.

Youthfulness

The world is becoming more
playful, redefining what it means
to grow old, be young, or assign to
any specific age or generation.

Tribalism

The need to belong results in
allegiant groups formed around
causes, common interests, or
brand fandom.

Experience

Social media creates an attention
economy where material goods
are less valuable than shareable
memories.

Authenticity

Social media and resistance

to traditional advertising have
created a desire for authenticity
and reality.

Many-to-Many

The power within a given
industry lies in an interdependent
relationship between consumer
and brand.

INE




47 Catalyzation

Inclusive Design

Inclusive design is prioritized for kids in school

Adjustable Classroom Desks Colorful Refugee Children Schools
VARIDESK's Height-Adjustable Desks Support The Hayarden School in Tel Aviv Welcomes

Standing and Sitting Youth Ages Fiveto 16



Al-Powered Malaria Campaigns Machine Learning Music Videos

‘Malaria Must Di¢' Stars David Beckham The New CharliXCX MusicVideo Utilizes
“Speaking” Nine Languages Deepfake Technology

Deepfake Production

“Deepfake” technology is used for a range of causes

Deepfake Dali Video Experiences Al-Generated Celebrity Voices

The Dali Museum Uses Al Tech to Bring the DESSA's Joe Rogan AlVoice is
Surrealist Back to Life Extremely Accurate
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Learn From Expert Instructors

In Virtual Classrooms

The
future
of work is

Q ot

Remcte Resources for the Fut
of Work

remote

s

N )

© Romotowiseso

Remote Work Discovery Platforms

‘Remotewise’ Offers Education and
Opportunities for Professionals

-ivestream Instructor Coding Classes

‘everLive Creates an Immersive Online Way
to Learn to Code

vectorly ~ oo i e - e P —
— " personalt || 4w
. . G
Micro-Learning
Brands offer micro-learning options for consumers looking to expand their skills -

7 Sokaions asd Comavel Rmations
3 Mdling 1o 8 chaver of Gases

1 Thesmodmaesce

Continuous Professional
Development Platforms
‘Vectorly' Integrates Learning into Daily Workflow

Online Video-Learning Initiatives

YouTube is Creating Anti- Distraction
Educational Playlists




Nostalgia

Celebratory Anniversary Fashion Lines

The Lacoste 85th Anniversary Capsule
Collection is Retro

Referential Luxury

Fashion goes beyond retro-kitsch, appealing to nostalgic Gen X insiders
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Wiecej,obrazow

Fido Dido <

Postac fikcyjna

Fido Dido wraca do reklam i na puszki 7Up (wideo) Ludzik Fido
Dido, ikona popkultury po wielu latach wraca na opakowania
napojow 7Up, pojawi sie tez w reklamach marki nalezacej do
koncernu PepsiCo. PepsiCo ogtosito powrot ikony popkultury -
ludzika Fido Dido, tzw. 27 kwi 2019

Fido Dido wraca do reklam i na puszki 7Up (wideo)
https://www.wirtualnemedia.pl » artykul » fido-dido-wraca-
do-reklam-i-na-p...

Pierwsze pojawienie si¢: 1985

Autor: Joanna Ferrone, Sue Rose




@ Naturality

Milk-Made T-Shirts Sustainable Plant-Based Sneakers
‘ The Mi Terro*Limitless Milk Shirt' is Crafted The Native Plant Shoe is 100% Animal-Free
9 | ! Using Dairy Waste and Biodegradable

THE
WELLNE
WEAR

Milk-Made

Clothing made from milk aims to mitigate global textile waste

Sophisticated Milk-Infused Apparel Sustainable Milk-Made Apparel

BackLabel Recently Unveiled its New Designer Antonella Bellina Makes Clothing
Wellnesswear Collection From Milk Proteins
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Boomer-Focused Podcasts

Business Schooled Highlights Learnings from
Experienced Entrepreneurs

Boomerlennials

Boomers'appetite for experience and story-based brands comes to the forefront

Plant-Based Boomer Beverages

Perennial's Non-Dairy Drink Targets People
Over the Age of 50

Wellness Is Not A Luxury

V'S

Boomer-Friendly Hemp Oil Products

Boomer Natural Wellness Offers a Range of
Wellness Oils & Treats

Home Sharing Retirement Opportunities

Silvernest Boasts an Affordable &
Non-Traditional Experience




K-Pop Skincare Lines K-Pop Acne Treatments

Korean Boyband BTS Launched Their Own The Branded BTS Skincare Products
Skincare Collection Tackle Blemishes

Genderless K-Pop

K-Pop drives the post-demographic development of genderless beauty

JINYOUNG
ITSSKIN ﬁ
! . I
Boy Band Face Masks Collaborative K-Pop Cosmetics
I's Skin Thailand Created a Restorative Mask Tonymoly Launched K-Beauty Lip Tints

Collection Inspired by GOT7 with Monsta X
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Gamer Pop-Up Hotels Cartoon-Themed Resort Hotels
Xbox's ‘Stay N' Play' Provides Gamer-Specific The Cartoon Network Hotel is Created with
Hotel Suites Palace Entertainment

Gamified Stay

Hotel brands incorporate elements of gamification in their accommodations

KNOW MY SECRETS. TEXT ME.

2 !

eTvYY

TRIVIAL
PURSUIT -

HOTEL

Knowledge-Testing Hotels Al-Enhanced Loyalty Programs

The Trivial Pursuit Hotel Has Guests Pay The Cosmopolitan Hotel in Vegas Uses a
By Answering Questions Chatbot Al to Delight Guests
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AROUND
THE BARREL
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Wellness Brand Podcasts Whiskey Brand Podcasts
Saje's 'Well Now' Shares Conversations with Jack Daniel's is Launching a Branded Podcast
Doctors, Healers and Experts Called‘Around the Barrel

= =< 4 C} /“’1 Cl(q L
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Branded Podcastin
Brands are venturing into the world of podcasting for consum% engagement ’m : Fathe rly
;?_ YépcasT

L A
Millennial Dad Podcasts Furniture-Centric Sleep Podcasts
The Fatherly Podcast Discusses the Joys and IKEA Takes an Interesting Approach to

Challenges of Fatherhood Marketing Its Products
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Holographic Al Assistants Holographic Gaming Assistants
The Clova Al on Gatebox Sounds Just Like GeForce RTXR.O.N is an Al-Powered Assistant
aHuman Person for PC Gaming

Holographic Assistant

Al-based holographic assistants enhance engagement and customization

Holographic Automotive Assistants Holographic Virtual Assistants

EyeLights' Car Assistant Handles Navigation, SK Telecom's ‘Wendy' Virtual Assistant Appears
Calls, Music & More inaHuman Form




Co-Creation

Voice-Powered Unboxing Experiences Sci-FiVoice Assistant Games
Gwynnie Beg|Created aVoice-Activated ‘Westworld: The Maze'is an Immersive Game
Unboxing Adventure on Amazon Alexa

Adventure Viewing

The choose-your-own-adventure format enters passive forms of entertainment

Choose-Your-Own-Adventure Interactive Ghost Story Campaigns
TV Shows M&M's Halloween Campaign is Launched
Netflix is Planning to Offer Deeper TV in Weekly Installments

Immersion for Audiences
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Shape-Shifting Robotic Sculptures Immersive Behavioral Installations
0Ozel Office's Tech Artwork is Tech-Driven The Samsung Installation in Milan
and Interactive Depends on the Audience

Behavioral Installation

Tech allows artwork to better tap into viewers' emotional responsiveness

Facial Recognition Tech Installations EEG-DependentArt Installations

R Luke Dubois & Zach Lieberman's Piece is David Carson & Thijs Biersteker Produce
Somewhat Dystopian Interactive Responsive Art
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You are natural. ,

So is Rael.

Empowering First Period Kits

Rael's Box Includes Pads, Period Panties,
Acne Patches, Wipes & More

First-Time Empowerment

Brands offer guidance and empowerment through people’s “first times”

Blog Post-Inspired Fatherhood Books

‘Manvs. Baby' Offers a Comedic Outlook
on Real Parenting
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New Mom Care Kits

Rael Boasts a Curated Collection of Organic
and Wellness-Centric Products
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Proposal Equality Movements

‘Propose Too' Offers Resources for Women
Who Want to Propose




Simplicity

Solitary Wicker Spaces Meditative Silent Rooms
Estudio Normal Has Created a Solitary Space ‘The Silent Room'is an All-Pink Noise-Free
for a Buenos Aires Chef Pop-Up House in Beirut

Active Silence

Brands in the meditation space offer new means of achieving quiet

Silent
Meditation

Quiet Location Travel Books Silent Meditation Records

‘The Bucket List: Places to Find Peace and This Vinyl Record Provides Silence for
Quiet' is Informative Quiet Contemplation



Do czego wykorzystac trend?

CONSUMER TREND CONSUMER TREND

COMMUNICATION
TREND

PRODUCT TREND

INNOVATIVE
COMMUNICATION

INNOVATION
OPPORTUNITY




MEGA TRENDY
Zmiany w otoczeniu
spotecznym, ekonomicznym
i technologicznym

”»

TRENDY KONSUMENCKIE
Zmiany na poziomie
postaw i zachowan ludzi

]

1

T

TRENDY PRODUKTOWE
Propozycje produktowe bedace
odpowiedzig na zmieniajgce
sie otoczenie

611




Zdrowe zycie nie zawsze oznaczato to samo...

Naturalne sktadniki (pur)

Free from all Bogate w Zdrowe

Fair trade ; ; ; Superfood
m Proteiny, Probiotyki ale smaczne

®

2010 rok 2018 rok
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Seniorzy/Silver Economy

* coraz bardziej liczgca sie grupa
konsumentow

» starsze pokolenie wcigz przekonane, ze priorytetem jest
pomoc finansowa dzieciom i wnukom, pojawiajg sie seniorzy
chcacy dbac rowniez o wtasne potrzeby

*wkrotce wozki dla seniorow, robotyczni asystenci

Younger VS Older
As Percent Of Global Population

20%

UNIWERSYTET
TRZECIEGO WIEK



AEON Mall, Tokyo (do 2025 100
sklepow kierowanych do

Sef;aiOFéYV) o 7-ELEVEN, Japonia
- romiarcisnienia - katwo strawne positki
- Miejsce do ¢wiczen - One-stop-shop —

- Kawiarnia o najwazniejsze produkty sg
- Asortyment dla seniorow- wystawiane zaraz przy
laski, aparaty stuchowe, wejsciu (leki, podstawowe

smartfony o produkty spozywcze)
- Szkolenia z obstugi oséb z - Dostawa do domu

demencjg




TECHNOLOGIE

VR, AR

Blockchain
All
Technologie ptatnicze - QR, Wallet

Internet Rzeczy



Zakupy na nowo

The Old Shopper Focus

The New Shopper Journey

Pre-purchase

Kupowanie
doswiadczen
Ciggta gratyfikacja
Personalizacja

Alternatywne formaty
sklepow
Value for money




Wykorzystanie trendow

* Analizuj
* Do jakich potrzeb odnosi sie analizowany trend?
* Dlaczego trend pojawia sie teraz? Co sie zmienia?
* Jakie nowe potrzeby ujawnia? Jakie ksztattuje oczekiwania
nabywcow?
e Jak inni wykorzystuja ten trend?
* Zastosuj
* W jaki sposdb mozna ten trend zaadaptowac¢ do mojego
biznesu?(wizja, model biznesu, doswiadczenie, kampania)
* Jakie grupy nabywcow moze ten trend przyciggnac? Czy
to sg nowi nabywcy?




Dlaczego klienci kupujg?




/ Podejscie

r
Podejscie '

Czynnik decyzyjne doéwiadczef; behawioralne
Otoczenie tizyczne,
Otoczenie Informacja, atrybuty czynniki sytuacyjne,
konsumenta produktu, ceny, Symbole, obrazy, wartosci i normy
korzysci. kulturowe, klasy i
warstwy spoteczne,
rodzina, grupy
odniesienia
Przekonania, pamiec, Afekt, reakcje
Czynniki reakcje poznawcze, emocjonalne, procesy
interweniujgce przetwarzanie wyobrazeniowe, Otoczenie

informacji, stopien
Zaangazowania

odczucia, fantazje

Motywy zachowan

Maksymalizacja
uzytecznosci

Maksymalizacja
przyjemnosci,
poszukiwanie
réznorodnosci

Wptyw otoczenia.
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“User is looking for
move than a box on
wheels”

“Has specific needs that
match the car”

“Enjoys Driving -
Aligned with Avis Cool
Car Customer”

“Price is not the final
decision point"

Car Name OR Type |

Persona Definition

This segment constitute keywords
that are targeted towards a specific
car ()Malne/‘Model) or car type (Van/
Suv).

The persona provides various triggers
to create content and experience
models that can be used to provide
relevant experience to the users.

Immediate Intent ...

= Find the desired car or car type for rental

« Get more information on car/car type (validation of
assumptions)

« Assurance of getting the specific car or equivalent/better
car type

« Open to paying a premium for the requested car

Response Elements...

Rates and offers that relate to the car and car type of
interest want {what is best deal on “hummer” or vans?)
Introduce Avis as a brand that caters to people who
enjoy driving (User has potential & characters of brand
algnment|
Benefits or distinctions of the car or car type in

on ( val P
q

A brand that would let me rent the car | want

tmy o

Images

Mustang

Convenience

I Profitability Attributes Web

Relevance
Hgh refevance due to the brand
moddier in the search query

Up-sell/Ancillary Potential

Beand affinity indicates mare
recegtiveness 10 wp-sell and ancilary
revenue potential

Enjoy Driving
Experience

Looking to rent a specific Car or Car Class that matches the need.

Hybrid

Car Rental

Availability
Fits your need

Revenue Per Transaction (RPR}
Ukelinood of spending more than
average
Rekvance
Low Weh
- e
RPR
?
Conversion
L
Conversion
High comversion rate due to
Interest in beand and location

High Capacity

Keyword Personas | Car Name OR Type

AVIS

i

|

Car Details § §
3

Power or Eco-Friendly |

6 Passengers

Rent Van

Content/Experience Model ...

+ Reservation Engine with filter for highlighting
specified car during the checkout process

+ Car specfic imagery (reinforoe that the Avis is in fact

offering the car)

Car spedific information content sections

(opportunity for keyword usage and messaging)

Car/Car type specific deals and promotional

messaging

Measurement Characteristics ...

Higher Reverwe per reservation (30%)

Mostly natursl search clicker

Low visit 1o conversion ratio (driven by Car)

High conversion funnel fallout (there to find the car
and may not purchase if car is not available)

Lower than average pages per visit (knows what they
are looking for)

Predominately hub and spoke activity {looking for
car and information)



Definiowanie wartosci

Profilowanie klienta

Zyski/Cele
/aspiracje

zadania

bolgczki




/adania

* Funkcjonalne — napisac raport, jes¢ zdrowo
» Spoteczne — wyglada¢ modnie, by¢ postrzeganym jako profesjonalista

* Emocjonalne — pewnosc¢ zatrudnienia, poszukiwanie rownowagi pomiedzy
pracg a domem

e Zadania dodatkowe:
* Nabywca wartosci (porownywanie ofert, stanie w kolejce...)
* Wspdttwdrca wartosci (publikowanie recenzji, projektowanie produktu...)
* Posrednik wartosci (dalsza odsprzedaz, transport....)




BolgczKki

* Funkcjonalne (produkt nie dziata, ma skutki uboczne)

» Spoteczne (zle sie czuje to robigc...)

* Emocjonalne (to denerwujace, ze musze tyle czekac)

* Cos czego nie lubimy — tworzenie tabelek jest nudne, design jest okropny

* TrudnosSci — brak czasu

* Ryzyka — moge straci¢ wiarygodnos¢




ZysKi

* Konieczny zysk — bez nich rozwigzanie nie dziata

* Oczekiwany zysk- rozwigzanie dziata bez nich, ale nie jest atrakcyjne
(podstawowe cechy produktu np. design)

* Pozadany zysk — wiecej niz oczekujemy, ale jest to mile widziane

* Nieoczekiwany zysk — przekraczajacy oczekiwania zdecydowanie,
nawet trudno sobie go wyobrazi¢ (o czym marzy klient?)




Etap wspotpracy

Jakie sg obawy
klienta na tym
etapie?

Jakie sg nadzieje

klienta na tym
etapie?

Co wptywa na
doswiadczenie
klienta?

Rozwiazania

Jak mierzymy

doswiadczenie klienta

na tym etapie?

Wybrany etap podrézy klienta (tzw. Touch Point)

Co mysli?
Co czuje?

O co pyta?
Co styszy?

Co zyska klient?
Co bedzie dla niego sukcesem?

Czego potrzebuje?
Na co liczy?

Neutralne doswiadczenie
Co klient uznaje za standard?

Negatywne doswiadczenie
Co klient uznaje za rozczarowujace?

Pozytywne doswiadczenie
Co klient uznaje za mite zaskoczenie przekraczajace jego
oczekiwania?

Jakie zmiany, usprawnienia lub projekty wprowadzic, by
satysfakcja klienta na tym etapie wzrosta?

¢ Badania satysfakcji (np. Net Promoter Score).
e Wskazniki liczby reklamacji.
e Churn rate (liczba utraconych klientow).




Customer Journey Map

CZAS PRZED LOT
LOTEM

PRZYLOT DOTARCIE DO

CELU PODROZY

PRZYBYCIE NA
LOTNISKO

ODPRAWA

ODCZUCIA

ROZWIAZANIA

e Stres

Skomplikowane

procedury
Parking
Ciezki bagaz

Zapewniony
transport na
lotnisko
Kierowca
zajmuje sie
bagazem

Dtuga kolejka
Mato czasu do
odlotu

Szybsza
odprawa

Linie wiedza, Ze
pasazer przybyt

juz na lotnisko

e Samoloty sa
niewygodne

e Diugiczas
W pozycji
siedzacej

e Nuda

e Chec
pracowania

e Potrzeba
relaksu

DOSWIADCZENIA KLIENTA

* Strefa
z zapleczem ne do spania
biznesowym e Tryby oswietle-

e SPA nia

o Strefaroz- e Mozliwost
rywki wyboru positku

* Fotele rozktada-

Potrzeba
odswiezenia
(np. dostep do
prysznica)
Pogniecione
ubrania
Zmeczenie

Opiekun

e Prysznic
e Miejsce do

toalety
Dostepdo
prasowalni

Korki
Nieprzyjazne
miejsce
Nieznajomosc
miasta

Szofer dowozi
do miejsca
destynacji
Komfortowy
przejazd door-
-to-door
Lokalny Kie-
rowca z wiedza
o okolicy




Customer Journey Map

Genre gamer /
Experience map v 1.0
1. Past experiences

2. Awareness 3. Choose

Steven Harvey
Agoe: 38
Location: San Francisco
Occupation: Financial Director
Famly: Singlo, ongaged

Traits & Motivators:

* Haed worker, makes & ot of exta houes

* Moasros and takos care of hig Sme and
froe Sme

« Drives % work

« Speaics a 1ot on the phone

* I'd tike to play
strategy pames
again *

“1 miss my video
game playing
SCERIONS

Oepanizes his
freo tme

* T used to hod fun
thinking & making
strategies *

" Twish ] hod
more free time *

Shares froo teno
with his fanceo

Saturated

a0\

T

N

* Playing weas 100
time consuming *

*fwant to do
something different
and don't ose time ~

Seldomly plays
Video games

* Mmm ... this looks
tnteresting ... *

-+ Advertisement « Barner / Trader
~+ Game review - News ste / Blog
~= Ecorial feature - Sxore highight

= Friend - Wo M./ Ingame nvite

L E S

Curiosity /

Iterost Expoctancy

i
o/

& 0
rloreet

stars rating

Uncertainty

" the % ratings * mmum, the

are important to Price seems
me* Sair ™

* sometimes reviews

can be interesting fo Ocls reerelincls g of
read * .

. game ©

/. l\w
o/



3. Choose 4. Purchase 5. Play 6. Share

* 1 know the " the % ratings * mmm, the

Wohfh;,o_m: “Coolicon! ™ are important to w‘;}'m
me” fatir s S = S - .
A2 Ouwing “If it s good I axpect} * I have some free * this is worth * I'm feeli this ks good, " this was hard to “ nioe gamne, 1T
do%”ﬂ':lm I buy it rob:;d:v.«am time before we my time and uwry.lm:«glo m"“:d‘gﬂ get, the worl rafe it with 4

* the screenshots look Toss of firme = eventually ”quz;?' embark * money * disconnect * playing it...* shoeld know * stars”

really neat / “sometimesretews | |« iy reminds me of o aying i...

be interesting fo .
awesome / bod / o . game
poor..” reod
L @ Purchases becomes o' ™o game is good Shont Dedicated Rate in m)ouww
® creck Road the ~ part of a coloction enough: wil buy & °’-::°‘ play tmo, 0P e °
descrigtion Chack ¢
the ant reviews L4 o akns
—y O—0—9 o ©
o mind Gocde pachase
Chock the Oiodtlho. 2 El o ° a
stars rating prce .MMMb ide Nood 10 Ingamo sharo Share in
Nt & 1OSNCTON momont play with a friend Faoobook
D o=
Indocision / Rolxation / Curious / Entortained / attas
Uncentainty Confusion Docoption Surprised Confiderco e A c y Ex Sotary

® © © O © ©



Understanding the Customer Journey

’




|[sters | step 1 step 2 step 3 step 4 step 6
Mysli, odczucia ]
zachowania - :

| Eg® | me
H
H

service

user >

journey

Mysli, odczucia
zachowania

Co moze zrobi¢ organizacja, aby

doswiadczenia klienta by

ty jak najlepsze

—

3

touch point 1
2
3

touch point 1
2
3




THE EMPLOYEE JOURNEY

MASTERY

Onboarding

Career Development

Personal
Growth

morovemens | AUTONOMY
Social connectedndss M EAN I N G
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NPS (net promoter score)

e 2003 F. Reichheld

* kluczowy wskaznik dla firmy planujgcej osiggniecie wzrostu w oparciu
o poprawe kontaktow z klientem (wskaznik badajacy lojalnoscé)

e wskaznik ten wylicza sie stosujgc bardzo prosty kwestionariusz, na
ktorym znajduje sie tylko jedno pytanie: , Jak bardzo, w skali od 0 do
10 zarekomendowataby/tby Pani/Pan produkty i ustugi danej firmy?".




Trendy B2B

* Konsumeryzacja B2B czyli Human 2 Human

Wsrdd doswiadczen znanych z segmentu B2C przenoszonych na grunt
B2B wymieni¢ mozna:

* internetowy research

* podejmowanie decyzji przed spotkaniem z przedstawicielem
* kontakt poprzez social media

» oczekiwanie personalizowanego doswiadczenia




Czynniki kulturowe

tP Hofstede WHAT WE DO OUR MODELS ABOUT US CONTACT

Insights

To compare your personal preferences to the scores of a country of your choice, please purchase our cultural survey tool, the Culture
Compass™.

93
68
38
29

Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

‘ READ MORE ABOUT CHOSEN COUNTRIES ‘

https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/



https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/

Doswiadczenie klienta

* Suma wszystkich interakcji z organizacja

* Pomiar
 Satysfakcja
e Sktonnosc¢ do rekomendac;ji
* Intencja zakupu/skorzystania z oferty




https://assets.kpmg/content/dam/kpma/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-

brands-2018.pdf

W przypadku pojawiania sie
nieoczekiwanych zdarzen w relacji
z klientem, przywrécenie jego
zadowolenia oraz udzielenia mu
pomocy jest wymagane przez
wszystkich konsumentow.
Waznym elementem tego
Filaru jest nie tylko skutecznos¢
podjetych przez firme dzialan, ale
réwniez ich szybkos¢
oraz umiejetnosc przyznania
sie do bledu.

Rozwiagzywanie
problemow
Jak , przekuc” problemy
w pozytywne doswiadczenia?

Klienci coraz bardziej
wymagajg produktow i ustug
jak najlepiej dopasowanych
do ich indywidualnych
potrzeb, oczekujac takze
spersonalizowanego sposobu
obslugi. Personalizacja to
zdolnos¢ marki do zrozumienia
indywidualnych potrzeb klienta
i dostarczenie mu produktu lub
ustugi zgodnych z konkretnymi
oczekiwaniami.

Wiarygodnos¢ wynika
z konsekwentnego realizowania

obietnic skladanych konsumentowi

przez dang marke. Wazne jest, aby
dzialania przedsiebiorstwa w relacji

z klientami byly spojne z deklarowana
misja i wartosciami, a interesy klientow
oraz marki byly stawiane ze sobg na

réwni, tak zeby konsumenci mogli
w petni ufa¢ swojemu dostawcy.

Wiarygodnos¢
Jak dostarczana jest
obietnica marki?

Szesé Filarow™
Customer Experience

Empatia
Jak wezucé sie w specyficzng
sytuacje klienta?

Empatia to zdolnos¢ zrozumienia
innych. W przypadku relacji klient-marka
coraz wazniejsza jest budowa zwiazku
opartego na pozytywnych emocjach
pomiedzy konsumentem i marka, ktory
daje konsumentowi poczucie, ze dana
firma rozumie i odpowiada na jego
specyficzng sytuacje.

G

Klienci posiadajg okreslone
oczekiwania co do sposobu w jaki
zostang zaspokojone ich potrzeby.

Marka powinna budowac
pozytywne doswiadczenie
poprzez zrozumienie
potencjalnych oczekiwan
konsumentow (ktdre tez czesto
53 ksztaftowane przez ich
doswiadczenia z innymi markami

z réznych branz), skuteczne

zarzadzanie tymi oczekiwaniami,

a takze wykraczaniem poza

standardowe oczekiwania klienta.

Oczekiwania
Czy klient wie
czego moze sie spodziewac?

Czas i Wysitek

Jak n 1nac

Klienci oczekuja, aby
mogli naby¢ dany produkt
lub skorzystac z ustugi
w mozliwie najwygodniejszy
sposoh. Celem marek jest
usuwanie niepotrzebnych
przeszkod, utrudnien oraz
zbednej biurokracji, co
umozliwi konsumentowi jak
najsprawniejsze i najprostsze
korzystanie z oferty danej marki.



https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-brands-2018.pdf

Rys. 1. Wptyw Szesciu Filarow™ Customer Experience na sklonnosé
konsumenta do rekomendacji marki (NPS)

Deterministyczne ) Niedeterministyczne

Samopoczucie

CEE Index

............................................

Syntetyczny wskaznik

na podstawie 6 Filarow : .
0 Nastroj




Rys. 2. Rola poszczegolnych Szesciu Filarow™ Customer Experience w budowie pozytywnych
doswiadczen klienta

Filary wyrézniajace

Pokaz, ze znasz potrzeby,

~Wyprzedza|” pytania
I pozytywnie zaskaku)

Filary posrednie

Badz w statym
kontakcie | upraszczaj
procesy

Filary podstawowe

Buduj zaufanie 1 skutecznie
reaguj w sytuacjach
kryzysowych




Rys. 12. Kluczowe aspekty Employee Experience

.

Budowanie

pozytywnych
doswiadczen na
réznych etapach

Employee Journey

.




6 filarow w kontekscie pracownikow

* Personalizacja
* Pozwdl mi sie rozwijaé
* Doceniaj mdj wktad pracy
* Pozwdl wykonywac prace, ktéra wykorzysta moje talenty
* Stworz Srodowisko, ktére promuje uczenie sie

e Oczekiwania
* Organizacja ma elastyczne cele
* Liderzy maja jasne oczekiwania
* Liderzy oferujg pomocny i konstruktywny feedback

* Wiarygodnosc
* Firma ma cele wyzsze, nie tylko zarabianie pieniedzy
* Kluczowa jest uczciwosc
* Relacje interpersonalne bazujg na zaufaniu
* Otwarta komunikacja




* Rozwiazywanie problemow
* Dostaje wsparcie, kiedy potrzebuje
* Moge uczestniczy¢ w decyzjach, ktére dotyczg mnie i mojego zespotu
* Jestem wspierany w uczeniu sie na btedach bez zawstydzania
* Empatia
* Czuje, ze jestem wazny dla organizacji
* W pracy panuje przyjazna atmosfera, kolezenskos¢
* Czas i wysitek
* Poswiecany czas i wysitek jest doceniany
* Przetozeni szanujg moj czas
* Cele personalne w organizacji sg jasno sformutowane i mozliwe do osiggniecia




Segmentacja

* Segmentacja to podziat potencjalnych nabywcéw na
grupy, ktore majg podobne potrzeby oraz
prawdopodobnie w zblizony sposob zareagujg na na
rozne dziatania marketingowe

Okreslone w ten sposob grupy stanowig segmenty
rynkowe, czyli stosunkowo homogeniczne
zbiorowosci potencjalnych nabywcow




Kryteria segmentacji rynku débr konsumpcyjnych

Odnoszace sie do konsumenta

Demograficzne

- wiek

- pteé

- wielkos¢ rodziny

- faza w cyklu
zycia rodziny

v

Spoteczno-ekonomiczne
- dochaéd

- zawod

- wyksztatcenie

- miejsce zamieszkania

Psychograficzne
-styl zycia
-aktywnos¢é
-zainteresowania
-opinie, nawyki,

-sktonnosé do ryzyka

[ Odnoszace sie do produktu / sytuacji zakupu }

Warunki zakupu #
-rodzaj sklepu

-czas zakupu

-lojalnosé wobec marki
-czestotliwos¢ zakupu

v

Wzorzec konsumpcji

- posiadanie innych produktow
- czestotliwos¢ uzycia

- wielkos¢ jednorazowego
zakupu

Oczekiwane korzysci

-wiedza na temat produktu

-dostrzegane /oczekiwane
korzysci




Styl zycia a kupowanie lekow

* Realisci (35%) —-nie przesadzaja,z e Sceptycy (23%) - najmniej
ochrong zdrowia, pragng czegos co sktonni do korzystania z

jest wygodne w stosowaniu i .
skuteczne, nie potrzebuija lekarstw, sg bardzo sceptyczni

rekomendacji lekarza jesli chodzi o leki przeciw

* Poszukujacy autorytetu(31%) - objawom przezigbienia

orientacja na lekarza i recepte, nie . Hipochondrycy (11%) - biora

przesadzajq, ale potrzebuja lekarstwa - tak na wszelki

rekomendacji lekarza ;. : :
wypadek, poswiecajg wiele
uwagi zdrowiu, potrzebujg
wsparcia ze strony lekarza



Kryteria segmentacji rynku doébr instytucjonalnych

[ Kryteria na poziomie makro J

Y

Cechy

demograficzne
Wielkos¢ przedsiebiorstwa

Lokalizacja
Branza
Informacje finansowe

¥

Zmienne operacyjne

Wykorzystywana technologia
Status: uzytkownik/nieuzytkown
Mozliwosci finansowe nabywcy

1.4

[ Kryteria na poziomie mikro }

v

v

Podejscie zakupowe

Kryteria zakupu
Stosunek do zakupu
Jednostki zakupowe
Stosunek do zakupu

Czynniki sytuacyjne

Pilnos¢ zakupu
Zastosowanie
Wielkos¢ zamowienia

Y

Cechy personalne

Motywacije
Percepcja ryzyka




Segmentacja B2B

* Nabywcy programowi —produkty postrzegane jako mato istotne dla
prowadzonej dziatalnosci, zakupy czesto rutynowe, ptaca petng cenei
akceptujg poziom obstugi ponizej srednie;j

* Nabywcy relacyjni —uwazajg produkty za srednio wazne, dysponujg
wiedzg o ofertach konkurencyjnych, kupujg dopdki cena jest
korzystniejsza

* Nabywcy transakcyjni —wrazliwi na cene i obstuge, zakup jest dla nich
bardzo wazny

* Polujacy na okazje —zakup jest dla nich bardzo wazny, intensywnie
szukajg dostawcy i gotowi sg go zmienic, segment bardzo wazny, ale
nie jest zbyt zyskowny




Kryteria segmentacji na rynku
telekomunikacyjnym

e Wartos$¢ nabywecy (biezgca i w catym cyklu zycia)

* Wzorce konsumpcji
* Jak? (rozmowy, sms,mms — struktura)
* Do kogo? (potaczenia na zewnatrz, wewnatrz sieci, w kraju, za granicg)
» Kiedy? (pora dnia, weekend)
 Jak dtugo? (dtugosc rozmowy)
* Jak czesto? (czestotliwos¢)

 Sktonnosc¢ do rezygnacji




Kryteria segmentacji na rynku
telekomunikacyjnym

* Wiek

* Pted

* Typ telefonu

* Typ subskrypcji
* Wielkosc firmy

* Miejsce zamieszkania/lokalizacja firmy




Profil Polakow o ponadprzecietnych dochodach

A

Wyeok A

Koneser

£

>

o

£

o

® .

a \‘\'//.
THS

Pasjonat

Niski

Wewnetrzna

N=600

CATI

>7127 PLN brutto
Populacja: 878
tys.

Motywacja

Zewnetrzna

Zrodfo: Raport KPMG w Polsce "R
dobr luksusowvch w Polsce" Edvcia



Typologia a segmentacja

segmentow

wspotczesnych

Polek

1QS, 2018, Woman
Power N=1500




21%

* Ich domeng jest ogarnianie wszystkiego wokof.

* Chcg sie realizowaé w kazdej dziedzinie zycia — by¢ rodzinnym kaow
domu i perfekcyjng w swoim srodowisku zawodowym — co oznacza, ze
zaczyna im brakowac czasu dla siebie.

e Utrata poczucia kontroli jest gtdwnym zrodtem ich codziennych napiec, a
bycie niezastgpiong je napedza.

* Potrzebe godzenia tak wielu zadan postrzegajg jako swojg kobiecg site.

» Ogarniaczki majg konserwatywne poglady obyczajowe, ale odchodzg
czesciowo od tradycyjnego modelu rodziny, zwalniajgc partnera od
odpowiedzialnosci za innych.

* Cenig niezaleznos¢ finansowg kobiety.

* Doceniajg tez dorobek feministek, ale nie lubig ostentacji i otwartych
konfliktow. Uwazajg, ze w Polsce jest juz rownouprawnienie, wiec feministki
swoje zrobity.




20% [0Sl e

* Majg duzg potrzebe bezpieczenstwa. Sensem ich zycia sg dzieci i ouj‘hfg&,% )
wnuki. Poswiecajg sie dla rodziny. oy ()

* Biorg na siebie wiele zadan, w konsekwencji bywajg zmeczone
nattokiem obowigzkow.

* S3 niezadowolone z pracy. Prywatnie i zawodowo - czujg sie
niedoceniane. Ciezko im gtosno wyraza¢ swoje potrzeby.

* dominujg konserwatywne poglad obyczajowe.

* Przedstawicielki tego segmentu opowiadajg sie za tradycyjnym
modelem rodziny.

* Wierzg, ze kobieta spetnia sie przede wszystkim w macierzynstwie i
matzenstwie, choC cenig niezaleznos¢ finansowg i zachowanie
niezaleznosci w zwigzku.




18%

* Tu przynalezg kobiety, ktore w siebie inwestujg i majg czas, aby re:
swoje pasje i zainteresowania.

* Jednym z obszarow samorealizacji jest dla nich praca zawodowa — jest
soczewky skupiajgcg wiekszos¢ wartosci, z ktorymi sie utozsamiaja:
niezaleznosci i szacunku.

. rodéinla rowniez jest bardzo wazna, cho¢ akceptujg takze inny niz tradycyjny
model.

* Dbajg o swojg pozycje w rodzinie oraz wzajemne relacje, choc sg realistkami
w kwestii macierzynstwa.

* Opowiadajg sie za partnerstwem w zwigzku, ale podkreslajg, ze wymaga to
clzd ?Ii'ckhc ciggtego wysitku egzekwowania, pilnowania ustalen, co rodzi otwarte
onflikty.

* Maja liberalne poglady obyczajowe i chcg miec realny wptyw na
rzeczywistos¢ — nawet gdyby to wymagato od nich wziecia udziatu w
demonstracji czy wystgpieniu publicznym.




18%

* Realizujg sie przede wszystkim w zyciu rodzinnym, a dziec
absolutnym priorytetem,

* nie majg w sobie nic z meczennic.

* Domowy mikroswiat jest dla nich miejscem, gdzie czuja si
bezpiecznie. Tu realizujg swojg niezaleznos¢. Praca? — tylke vv.ocuy,
kiedy nie zagraza ich rodzinnemu szczesciu. Tradycyjny model rodziny
jest dla nich naturalny — mezczyzna ma zarabia¢ na dom, kobieta dbac¢
o ciepto domowego ogniska. Nie rozumiejg feministek i im
wspotczuja.

* Praca jest jedynie dodatkiem do zycia, ,,mozliwoscig wyjscia do ludzi”.
Kusi, bo wigze sie z posiadaniem wtasnych pieniedzy, ktore stajg sie
kartg przetargowg w zwigzkach Domowych Krélowych.




17%

» S3 zadowolone z siebie i swojego zycia. Aktywne zarowno
jak i towarzysko, takze w social mediach.

* Cenig sobie wolnos¢, ale hotdujg tradycyjnej wizji kobieco
delikatnej i wymagajgcej opieki.

* Wazne jest dla nich posiadanie partnera, formalizacja zwigzku oraz
posiadanie dzieci.

* Podzielajg opinie, ze rownosc pifci dawno juz zapanowata, a dalsza
walka godzi — ich zdaniem — w interesy kobiet (np. ograniczanie
przywilejow szarmanckiego traktowania).

* Bolesny jest dla nich brak kobiecej solidarnosci. Cenig sobie
zdobywanie doswiadczen — przezywanie, ale i kolekcjonowanie ich.




5 twarzy mezczyzn
wybrane informacje odnosnie segmentéw mezczyzn (PL 18-75 1)

Ch
Dzentelmeni Insta-chtopcy Faceci Chtopy Meni
bycie meskim  $rednio wazne bardzo wazne mato wazne Srednio wazne dos¢ wazne
wzér SUPERMEN- CZLOWIEK brak dominujacegtﬂ SIKACZ LADACO
mezczyzny OPOKA SUKCESU WZOru mezczyzny iSIEACZ
dossier dojrzali, spetnieni, miodzi pod presja, niezalezni, tradycyjni, w kontrze do
W pelnisit”, aspirujg m.in. tolerancyjni, zasadniczy, «nowego"
aspirujacy do do sukcesu rownosciowi, z poczuciem (tez nowego wzoru
todosci fir 20, ZNaja aspiruja do obowiazku, aspiruja mezczyzny)
i nowoczesnosci, iwyznaja ,nowe", stabilnosci do spokojnego 2ycia, aspirujacy do
pragmatyczni, instru i spokojneg funkcjonujg tradycyjnej
z dystansem, ,bez ibycie ,;smart", rodzinnego zycia, w tradycyjnej Wnieztomnej*
spiny”, akceptuja miodzi szukaja lubia $wiat kobiet, meskiej tozsamosci, meskosci,
partnerstwo swojej tozsamosci, dzieci, domu, ale nie agresywnej indywidualizm, nie
wigc meskosc wazna  rzadko definiujg sie poddawanie sig
przez ptec wptlywom
WYGLAD + + -/+ - +/-
EMOCJONALNOSC + + +/- - -
PARTNERSTWO + +/= + +/- =
OTWARTOSC + +/- + +/- -
wiek i 281. 441, 531 361
ie
Sreanie 69% 34% 79% 21% 77%
69% 55% 71% 57% 78%
pracuje studiuje 26% emeryci 37%
mieszka
e niaicin 71% 49% 66% 38% 75%
dochéd* 2314z 1691zt 1980 zt 1604 zt 1686zt
w zwiazku 87% 49% 58% 80% 63%

*$redni dochéd per capita w gospodarstwie netto (,na reke”)

Badanie ilosciowe (segmentacyjne) objeto
populacje mezczyzn w wieku 18-75 lat. Préba
reprezentatywna, N=1016. CAWI/CAPI,
grudzien 2018 — styczen 2019.
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Dzentelmeni

Insta-chtopcy



Przygotowanie badan on-line —badania
zachowan

« www.webankieta.pl
* Dokumenty google (formularze)

* Formularze Microsoft



http://www.webankieta.pl/

Wybor rynku docelowego

» Agregacja potencjalnych nabywcow

e grupowanie produktow przeznaczonych do sprzedazy
 konstrukcja siatki rynek-produkt

* wybor rynkow docelowych




Wybor segmentu rynku

* Czy na danym rynku wystepuje luka?

* Jak czes¢ nabywcow jest zadowolona z produktéw oferowanych przez
konkurentdw, a jaka czes¢ poszukuje czegos innego?

* Czy twoje przedsiebiorstwo jest w stanie zaoferowac cos czego
konsumenci rzeczywiscie poszukujg?




Wybor segmentu rynku

* Czy przewidywany popyt jest na tyle duzy, aby stwarzat szanse na
optacalng dziatalnos¢ gospodarczg?

* Czy konkurenci pozwolg na wejscie?
* |le uptynie czasu zanim zareagujg?

* Czy przedsiebiorstwo bedzie w stanie skutecznie przedstawic i
promowac swojg oferte potencjalnym konsumentom?




Kryteria wyboru rynku docelowego

» wielkos¢

* oczekiwany rozwoj

* pozycja konkurencyjna

 koszty dotarcia do segmentu, atrakcyjnosc

* poziom zgodnosci z celami organizacji i zasobami




Ocena segmentu

 Atrakcyjnosc¢ segmentu wynika z :

liczby i intensywnosci dziatan istniejgcych konkurentow, zagrozen
zwigzanych z wejsciem nowych, zagrozen substytutami, sity
przetargowej nabywcow i dostawcow




Strategia produktu



Definicja produktu

Produkt - wszystko to, co mozna zaoferowac nabywcom do konsumpcji, uzytkowania lub
dalszego przerobu. Produkty to tez:

e ustugi

® czynnosci

e osoby

® miejsca

e organizacje

e pomysty technologiczne, organizacyjne
e idee




Malcolm Gladwell

PUNKT . baceni
PRZELt MOWY qcznicy

* Znawcy

* Sprzedawcy




* Znawcy rynku (mavens)
posiadajg specjalistyczng
wiedze z danej dziedziny i sg

* tacznicy to ludzie aktywni aktywni.
spofecznie, ktdrzy znaja wiele  Sprzedawcy to osoby
0s6b i komunikujg sie z nimi. o duzych zdolnoéciach

Odpowiedzialni sg : :
7a przenoszenie memow przekonywania, wiarygodne,

z informacjami autorytety w danym

marketingowymi. Srodowisku. Nie Muszqg
fizycznie sprzedawac
produktow, ale wptywajg na
decyzje zakupowe innych
0sOb. Propagujg wiec memy
W sposob swiadomy.



Dziatania

* t3cznik — przekaza¢ moze co najwyzej proste informacje, nie oczekujmy
od niego ani analiz, ani porad. Wysytanie mu produktu moze sie mijac
z celem, bo dostanie, napisze znajomym ,mam fajnego netbooka” i nic
wiecej...

e Znawca rynku — bedzie ludziom doradzat, wiec dobrze jest go dopiescic
wszelkimi mozliwymi informacjami o produkcie, poprosic
0 przeprowadzenie testu, albo o napisanie na ten temat.

* Sprzedawca — nie liczmy na testy, analizy czy doradzanie, ale dajmy mu
produkt czy mozliwos¢ mowienia o produkcie. To drugie jest czesto

bardziej istotne.




Roznicowanie

]

Produkt
materialny

Cechy

Parametry
uzytkowe
Zgodnosc ze
standardami
Trwatosc¢
Niezawodnos¢

Styl

Zakres ustug

Dostawa
Naprawy
Gwarancje

Inne ustugi

Personel

Kompetencje
Uprzejmosc¢
Wiarygodnos¢
Niezawodnosc¢
Szybkosc¢ reakcji
Komunikatywnosc¢

Wizerunek

Symbol

Srodki
przekazu
Atmosfera
Wydarzenia



Pozycjonowanie

* Czym jest?

- dziatanie zwigzane z takim sposobem zaprezentowania
oferty przedsiebiorstwa, dzieki ktoremu zajmuje ona
wyrozniajgce i wysoko oceniane miejsce w swiadomosci
klientow tworzacych okreslony rynek docelowy

- odnosi sie do tego co firma robi aby by¢ postrzegang w
okreslony sposdéb

- badanie pozycji produktu na rynku

* obiektywna rzeczywistosc jest bez znaczenia, liczy sie jej
postrzeganie przez konsumenta




Kryteria pozycjonowania

* Charakterystyka produktu (cechy,
sktadniki, jakos$¢, dostepnosé)

* korzysci
 charakterystyka producenta

 charakterystyka uzytkownikow (dla
wybranych, znane osobistosci)

* Charakterystyka cenowa (cena
nizsza, wyzsza, obnizona)

 Kategoria produktu

* Wizerunek (jakoé¢, dziedzictwo,
egzotyka, nowos¢)



Kryterium
pozycjonowania

Najlepszy
Top of the range

Jakos¢ ustug
Service

Jakos¢ za rozsadnag
cene
Value for money

Wiarygodnos¢
Reliability

Charakterystyka oferty

Zrédto prestizu spotecznego

Dbatos¢ o potrzeby nabywcy
Przyjazne i indywidualne
nastawienie

Dostepnos$é ekonomiczna oferty
Srednia jakos¢

Trwatos¢
Gwarancja
Bezpieczenstwo

Kryterium
pozycjonowania

Atrakcyjnosc
Atractiveness

Kraj pochodzenia
Country of origin

Marka
Brand name

Indywidualne
rozwigzania
Selectivity

Charakterystyka oferty

Estetyka
Elegancja
Modny charakter

Identyfikacja pochodzenia

Identyfikacja produktu
Unikatowe cechy
Wiodacy producent

Dopasowanie do unikatowych
potrzeb



YN
////"

* nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementéw stworzona badz
opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz jego odrdznienia od oferty
konkurentow. (AMA)

e Zbiodr fizycznych cech produktu lub ustugi wraz ze zwigzanymi z nimi przekonaniami i
oczekiwaniami — niepowtarzalne skojarzenie wywotywane w Swiadomosci odbiorcow
przez nazwe badz logo produktu lub ustugi (British Chartered Institute od Marketing)

* Marka to idea produktu stworzona przez konsumenta (David Ogilvy)




MARKA= PRODUKT+ WARTOSCI+SKOJARZENIA

BRAND BRAND
" IDENTITY ™ | SYMBOLS

BRAND
EQUITY

BRAND
MEANING

BRAND EQUITY MODEL




Wyznaczniki sity marki

* Wysoki udziat w rynku

* Wysoki wskaznik swiadomosci marki

* Przypisywanie marce przywodztwa

* Obnizenie elastycznosci cenowej

* Okres obecnosci na rynku

* Charakter rynku na jakim marka funkcjonuje
* Ponadregionalny charakter marki

* Wsparcie dziataniami marketingowymi

* Ochrona prawna




Cechy dobrej marki

mozliwa do wymowienia i zapisania w wielu
jezykach
e krotkai prosta

kojarzaca sie ze wspotczesnoscia
¢ fatwa do odczytania i wymowienia

tatwa do wykorzystania na opakowaniu i etykiecie
e fatwa do rozpoznania i zapamietania

prawnie dozwolona do uzytkowania

e przyjemna w brzmieniu i odczytywaniu : . e L
przyjemna vty e sugerujgca - w miare mozliwosci korzysci zwigzane

e wymawiana i zapisywana w jeden nie budzacy z produktem
watpliwosci sposdb



TozsamosSc marki - Burnett

* Funkcje * Osobowos¢

Co konsumenci

o o do niej czujq?

Czy ja lubig?
Jakie budzi
wyobrazenia
nabywcow?

Do czego
stuzy?

Co robi1?

Co
reprezentuje
sobg firma?

W czym jest
odmienna?

Pod jakim
wzgledem jest
lepsza?

Jakie sg jej

e Odmiennos¢ cele? « Zrédlo




* Funkcje

e Odmiennos¢

Najwiekszy w Polsce
Dom Sprzedazy
Wysytkowej, OTTO
Versand z Hamburga
(Niemcy)

ubrania, obuwie i
dodatki oraz elementy
wyposazenia domu.
produkty dla kobiet,
mezczyzn oraz dzieci

Oferta prezentowana jest na
stronie bonprix.pl, w katalo§
na allegro (strefa marek) ora
na fanpage. 3 4 razy w tygodniu
newsletter zawierajacy nie
tylko produkty, ale takze oferty
rabatowe oraz porady stylisty
bonprix.

Bardzo duza oferta dla pan
noszacych duze rozmiary (do 58)

Marki wiasne

marka ,,z ludzka
twarzgy”, przyjazna,
pomocna, starsza
siostra, ktérg kazdy
chciatby mie¢

Celem bonprix jest sprzedaz
odziezy i obuwia oraz dodatkow
do domu. Misjg marki jest
inspirowac kobiety, aby czuty sie
piekne podczas chaosu dnia
codziennego. Marka chce by¢
postrzegana jako bardzo realna,
nie oderwana od rzeczywistosci.

* Osobowos¢

« Zrédlo



Wizja

Misja

Wartosci kluczowe

Wartosci ekspresyjne

Wartosci funkcjonalne

Obszar kompetencji

Atrybuty

Sygnaty marki (elementy identyfikujace
marke )

Wszystko zaczyna sie od stopy. Tworzenie butéw, ktére
pasujg do stopy. Stopy same w sobie majg idealny ksztatt
i gdyby to one mogly decydowaé poprosityby o
doskonale dopasowane buty...

Najbardziej komfortowe miejsce na swiecie

Komfort, trwato$¢, zadowolenie

Stylowy, innowacyjny, odpowiedzialny
Naturalne, wygodne, innowacyjne, trwate
buty

Wysoka jakos¢, trwatosé, wygoda

eCCO




Archetypy marki —w drodze do spojnosci celow i
wizerunku (wewnatrz i na zewnetrz organizacji)

* Medrzec - zrodtem jego potegi jest W|edza ktorg chetnie Ci
przekazuje (IBM, CNN) B

Opracowanie na podstawie %
http://midea.pl/ archetypy—"@



* Czarodziej - jego potegg jest wiedza,
ktorej do konica nie rozumiesz, aura
tajemniczosci (Walt Disney)

» Dusza towarzystwa/joker- jego sita
to show — umie przekuc zwracanie uwagi
w biznes (Coca-cola)

* Buntownik - rzuca wyzwanie utartym
porzgdkom i dgzy do zmiany (Diesel)




Archetypy

* Kochanek - bronig kochankéw s3
obietnice — obietnice
przyjemnosci dla wszystkich
zmystow (E.Wedel)

 Stworca - woli pozostawac
W cieniu rzeczy, ktére tworzy, niz
staC w blasku jupiterow, Wyraza P
siebie. Jest niezwykty, wprowadza @
innowacje. Chce cos zostawic po

sobie. (Lego) % ;’




Archetypy

* Bohater - jest zdolny do rzeczy niesamowitych, jesli
na koncu czeka fortuna i chwata. Podziw innych
to sita, ktéra go napedza (Nike)

* Odkrywca - z zasady nie chodzi utartymi sciezkami
Ale to nie o zasady, ale o podrdz mu chodzi (North ™
Face)




Archetypy

* Towarzysz - zwykty cztowiek, ktory woli _
pozosta¢ w drugim szeregu, by bohater ﬁ
mogt spija¢ owoce stawy (lkea)

* Opiekun - altruistycznie oddaje innym to,
co sam ma najlepszego (Nestle, Volvo).

* Niewinna/y - zabiera Cie do $wiata
wyidealizowanych wspomnien
z dziecinstwa, kiedy wszystko byto proste,
jest uczciwy, autentyczny, szczery (Dove)




Cykl zycia produktu

o

o

"o+
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Sprzedaz

Tempo
przyrostu
sprzedazy

w %




Wyszczegolnienie Wprowadzanie Wzrost Dojrzatos¢ Spadek

[los¢ podmiotow na | jeden lub kilka wiele niektore wiele

rynku wchodzacych wychodzg wychodzacych

Stopa wzrostu niska najwyzsza w znizkowa ujemna

sprzedazy calym cyklu

Koszty marketingu | wysokie spadajace ustabilizowane | skromne

w % sprzedazy lub rosnace

Koszty produkcji wysokie spadajace ustabilizowane | skromne

w % sprzedazy lub spadajace

Zysk straty rosnacy ustabilizowany | niski do strat

lub malejacy

Cele marketingu uzyskanie zdobycie utrzymanie stopniowa
akceptacji na maksymalnego uczestnictwa w | likwidacja przy
rynku udzialu w rynku | rynku minimalizacji

kosztow




Lukoil

TOP 10 stacji paliwowych

B 2011
B 2012
2013

Orlen

Shell

Statoil

Lotos

Bliska

LukOil

Neste Auchan Tesco %
niedogodna lokalizacja / zbyt daleko 62

wysoka cena paliwa

m‘

- rosyjska marka

-
-

staba jakos¢ paliwa

@

Jeden na dziesieciu kierowcéw wskazuje, ze kraj

mata iloé¢ stacji pochodzenia marki Lukoil jest powodem, aby jej

+H

nie uzywac.
przyzwyczajenie do innej stacji - 8
brak zaufania . 5
mam karte lojalnosciowaq na innej stacji 2
i
zta obstuga <= 0 O ) L
5" () m Konkurencja - ogodlnie [N=412]

inne

trudno powiedzie¢

w

L el
-
N




Stacje paliw w Polsce na koniec 2018 r.

PKN ORLEN
BP

A I\/I | C E ne rgy GRUPA LOTOS
SHELL

CIRCLEK

STACJE PRZYMARKETOWE
AMIC

aQmMmic| -

ENERGY

2000

Struktura rynku stacji paliw na koniec 2018 (%)

m PKN ORLEN 23%
M Grupa LOTOS 6,4%
mBP7,1%
Shell 5,4%
m CircleK 4,5%
W Sieci prywatne 13,8%
mAMIC 1,5%
W Stacje przymarketowe 2,5%
mAS240,4%
m IDS 0,2%
m Total0,4%
W Stacje prywatne pozostae 34,9%




Miejsce
= dobrej
8 energii

QAMIiC ...

Nowe stacje paliw Amic Energy




Wartosci

e Ludzie
e Jakos¢é

* Dostepnosé

Brand value: innowacyjnosé, client service, zespot, bezpieczenstwo




Reklamowo: rynek stacji paliw to kilku graczy
0 znaczacych budzetach. TV i Radio - kluczowe media

o

LOTOS

ole

B ouTDOOR EST. NET TOTAL 1 647 000 24 13575 000 20 3191000 2t

B MAGAZYNY CIRCLE K SHELL AMIC
@

B GAZETY L

W KINO

EST. NET TOTAL 3 764 000 2t 203 000




KONSUMPCJA MEDIOW
PRZEZ GRUPE TARGETOWA

Korzysta 1 Internetu Chodzi do kina Widsi reklamy Shacha radia Oglada telewize
ocutdoorowe

§ 0300 3554 POSIADAIACY SAMOCHOO @ roruLacia




Amic Energy PL
SAmIcPoIska

Strond giowna
Informacie

Zoxcha

Sprawal ceny palw
Fimy

Notatio

Posty

Wycarzenia

Spolecznodl

b Ludisztol v ) Obserwowanie v A Udostepnl
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KO 10

ea0s&a

Miejsce dobrej energii




Wybor mediow

* Display (Internet)

 Search (Google Adwords) - amic, AMIC stacje, stacje
benzynowe, Lukoil etc

* Video

* Geotrapping — osoby odwiedzajgce stacje benzynowe na
terenie Polski, korzystajgce z aplikacji Yanosik i Waze

* Social Media — Facebook i Instagram

* Audio — Spotify

* Radio — lokalne

* Qutdoor — na stacjach lub 100m od stacji




Zbyszek

1Ierowca oraz

k

INICWICZ-

L3 r

Lukasz Bysk
Cieslar-pilot




Polityka cen



Podstawy ksztattowania cen

* koszty
 ceny produktéw konkurencyjnych

* popyt




Wrazliwos¢ nabywcy na cene

* Dochad
* Wielkos¢ jednorazowego wydatku

* Nabywca




Cena a jakosc

* O wielu informacjach konsumenci raczej wnioskujg, niz dowiadujg sie
z zewnetrznych zrodet

* Cena jako wskaznik jakosci (gdy konsument nie posiada innych
wyraznych wskaznikow jakosci, gdy produkt jest nowy i mato znany)




Strategie cenowe

e strategia cen wysokich - selektywna (skimming strategy, premium
strategy)

* strategia cen niskich - penetracyjna (penetration strategy)

* strategia cen ksztattowana w oparciu o posuniecia konkurentow —
adaptacyjna, innowacyjna (parity strategy)




Cena odniesienia

e Korzystne poréwnania z
innymi aktualnymi
cenami

e Korzystne porodwnania z
innymi produktami

* Wysoka cena
wczeshiejsza




Strategia dystrybucji



DYSTRYBUCIJA

...jest jednym z instrumentéw marketingowego
oddziatywania na rynek. Jej istota polega na
pokonywaniu przestrzennych, czasowych,
ilosciowych, asortymentowych wtasnosciowych
barier oddzielajgcych producentow od finalnych
nabywcoéw ich produktow




RODZAJE KANALOW ZINTEGROWANYCH PIONOWO

 Kanat administrowany
* Kanat kontraktowy
 Kanat korporacyjny




INTENSYWNOSC DYSTRYBUCJI TOWAROW

Intensywnos¢ dystrybuc;ji

- cecha dystrybucji informujgca o liczbie posrednikow handlowych, za
pomocg ktérych produkt wytwarzany przez przedsiebiorstwo
oferowany jest nabywcom na rynku okreslonym w kategoriach
geograficznych.

* Intensywna
e Selektywna
 Wytaczna




Wyzwanie dla dystrybucji

* Omnichannel - zaoferowanie klientom takiego modelu sprzedazy,
ktory w oparciu o integracje kanatdéw, zagwarantuje im spodjne i
ptynne doswiadczenia zakupowe




Komunikacja marketingowa



Komunikacja - zmiany

e Zmiana paradygmatu
komunikacji - z jednego do wielu
na wiele do wielu

* Liczy sie rozmowa
* Rozmowa buduje wiez

* ,Rynki to rozmowy” (ClueTrain
Manifesto)




Klasyczne narzedzia komunikacji
marketingowe]

e Reklama

 Sprzedaz osobista

* Promocja sprzedazy
* PR

* Sponsorowanie

* Komunikacja nieformalna




Funkcje i cele komunikacji
marketingowej

Funkcje:
* informacyjna
* wspierania procesow sprzedazy

Cele:

rozszerzenie  znajomosSci  produktu lub  firmy  wsrod
potencjalnych nabywcow podczas poszczegolnych faz procesu
zakupu

— informowanie o cechach oferowanego produktu lub ustugi

— dziatania przypominajgce o istnieniu produktu lub ustugi

— dziatania redukujgce zjawisko dysonansu pozakupowego

sktonienie do zakupu poprzez proces komunikowania sie z
otoczeniem

Strategia push i strategia pull



Plan komunikacji marketingowe;

1.Analiza sytuacji

2. Identyfikacja odbiorcy i celu

3. Wybor apelu promocyjnego

3. Wybor kanalu przekazu

4. Okreslenie poziomu wydatkow

5. Ocena i kontrola dzialan




® 20013 eFeson Groap, LLC

PROMOTED BRAND
CONTENT

PAID OWNED

Traditional Ads Corporate Content

* CONVERGED
MEDIA

SPONSORED E A R N E D SHAREABLE

CONTENT Press Coverage CONTENT
Organic




Media optacone, wtasne, pozyskane

PAID OWNED EARNED
MEDIA MEDIA MEDIA

Traditional advertising - Corporate web site, Referral, Facebook
print, television, radio, campaign microsite, blog, comments, Twitter
display, direct mail, paid brand community, Facebook (@mentions, @replies), Vine,
search, retail/channel fan page, mobile, etc. Blogs, forums, review sites

o 0 0
oxdoN
®
ﬁ,&

GENERAL CONSUMERS

CUSTOMERS SUPER FANS




Wartosc Rynku

Reklamowego Neétto
w Polsce w Q1 w latach20TT=2019

MLN PLN Dynamika

*Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online




Zmiany wartosci --

reklamy -----o
klasach mediow MLN PLN

709

4
I 761

163
RADIO
I 150 Q12018 [} Q12019

106
TDOOR
SUTPOOR I o

69
MAGAZYNY
- M s

DZIENNIKI 40
B 36

REKLAMA 28
KINOWA I 29




Media split

Media: TV, Radio, Print, OOH, Cinema, Internet (estymacja uwzglednia display, social, mobile, search)

Wydatki
TELEVISION +7,3%
NEWSPAPERS 1.0%
29,8%
-0,5%
201 7 RADIO +5,0%
48,5%
CINEMA 0,0%
5,8%‘/ OUTDOOR +0,9%
1a% ~ l ONLINE +8,5%

8,5%
4,5% 1,5%

30,3%

48,9%

2018

5,5% ‘/.
1,3% l

8.,4%
42% 1,4%




Wydatki. TOP Sektory i Reklamodawcy w mediach

Media: TV, Radio, Prasa, OOH, Kino, Internet (display)

YoY CHANGE Reklamodawcy

RETAIL

+15% | -16% 2 3% AFLOFARM
PHARMACEUTICAL PRPDUCTS,
MEDICINE +2% +17% LIDL
FOOD +14% | -18% CYFROWY POLSAT GRUPA
TEL ECOMS +5% | +19% US PHARMACIA
AUT@MOTIVE +8% | +19% VOLKSWAGEN GROUP
HYGIENE & BEAUY CARE +1% | +11% FERRERO
FINANCIAL +18% | +44% NATUR-PRODUKT
2574
veon [ELE 3 -22% | +20% Pac
 EISURE L3 +11% | -8% NESTLE
BEVERAGES & ALCOHOLS 1 988 +39% -5% POLPHARMA

2018 a
2017

Zrédto: estymacja na podstawie Kantar Media, mPLN ratecard, Nielsen TAM, IAB AdEx.

PAN




Coraz czesciej wybieramy tresci video w internecie

42%
43%

no changes

15%
spend less time
37%

) 38%
spend more time

10%

59%, B VIDEO CONTENT ONLINE ®TV
in future probably | will stop watching

10%

Zrodio: MMP/Ariadna, Base: internet users 15+




TV & VIDEO zasieg w grupach wiekowych

TELEVISION
REACH
AMONG
POPULATION

VIDEO
ONLINE
REACH
AMONG
INTERNAUTS

100%

80%

MONTHLY TV AND VIDEO ONLINE REACH

97% 98% 98%

15-24 25-34 35-44 45-54 55+ 15+

Source: Gemius /PBI (December 2018), Nielsen Audience Measurement — TV (December 2018); TGI, Kantar Millward Brown (December 2018) - Online reach




TV: Wydatki reklamodawcow (RATECARD)

BRANZA YoY CHANGE REKLAMODAWCY

PHARMACEUTICAL 5559
PRODUCTS, MEDICINE 5361 +4% | -23% L a1y B AFLOFARM
FOOD 3 9‘116443 +13% | +22% US PHARMACIA
TELECOMS +5% | -21% CYFROWY POLSAT GRUPA
RETAIL +15% | +30% P&G

HYGIENE & BEAUTY CARE +4% | +38% LIDL

FINANCIAL +14% | +22% FERRERO
BEVERAGES & ALCOHOLS + 1% -12% NESTLE

AUTOMOTIVE + 1% - 7% POLPHARMA
LEISURE +12% | +58% NATUR-PRODUKT

+8% | -19% UNILEVER

2018 J
2017

Source: ONE House estimations based on Kantar Media, Nielsen TAM, IAB AdEx, mPLN ratecard.

HOUSEHOLDS PRODUCTS -
CLEANERS & SUPPLIES




Radio wydatki

REKLAMODAWCY
RETAIL 2675 ¥ 10% -19% 507 AFLOFARM
PHARMACEUTICAL PRODUCTS, MEDICINE - 50 +13% TERG
AUTOMOTIVE + 15% + 45% EURO-NET
LEISURE + 28% + 7% METRO GROUP
TELECOMS + 7% S 1% LDL
FINANCIAL +19% +16% NATUR-PRODUKT
MEDIA - 4% + 15% VOLKSWAGEN GROUP
TRAVEL / TOURISM / HOTELS & RESTAURANTS - 4% +71% TOTALIZATOR SPORTOWY
HYGIENE & BEAUTY CARE _15% _16% OLIMP LABORATORIES
HOUSEHOLD APPLIANCES, FURNITURE & DECORATION - 9% + 26% JERONIMO MARTINS
2018
2017

Zrédlo: ONE House estymacje na podstawie Kantar Media, mPLN ratecard.




Sektory i1 reklamodawcy z najwiekszymi inwestycjami
W prasie

YoY CHANGE Reklamodawcy

FARMACJA + 1% + 23% AFLOFARM
HIGIENA &BEAUTY -0,3% + 156% DIRECT GROUP
APART
HANDEL + 40% + 23%
7 EURO-NET
ODZIEZ | AKCESORIA +11% -~ 206
REVITA PHARM
MEDIA - 4% + 331%
ROZRYWKA | CZAS WOLNY UNILEVER
+ 7% -20%
ZYWNOSC LOREAL
+ 11% -13%
MOTORYZACJA BIELENDA
- 5% + 13%
FINANSE VISTULA GROUP
+ 39% + 26%
WYPOSAZENIE GOSPODARSTWA DOMOWEGO, MEBLE, ZIAA
AKCESORIA - 7% + 30

2018

2017

Zrédio: estymacje w oparciu o Kantar Media, mPLN ratecard.




OUTDOOR wydatki

Y CHANGE REKLAMODAWCY
392 64
352 + 11% + 819% EURO-NET
57 .
+ 59, + 51% KINO SWIAT
197
TELECOMS 195 + 1% - 20% 60 STO2 (PYSZNE.PL)
FOOD 181
196 - 8% -21% 61 CYFROWY POLSAT GRUPA
LEISURE - 9% - 2900 61 T-MOBILE
BEVERAGES & ALCOHOLS +0,1% + 15% P4
CLOTHING & ACCESSORIES + 50% + 1% AGORA
AUTOMOTIVE - 18% - 12% FERRERO
ORANGE
TRAVEL / TOURISM / HOTELS & RESTAURANTS - 6% +61%
KOMPANIA PIWOWARSKA
FINANCIAL +12% - 16%

Zrédio: ONE House estymacje na podstawie Kantar Media, mPLN ratecard.




Sektory i reklamodawcy z najwiekszymi inwestycjami
w reklame kinowa

BRANZA YoY CHANGE REKLAMODAWCY

- 53% -18%
FERRERO
481
MEDIA h
1025 + 17% +37% STORCK
ZYWNOSC . 263
224 + 99% -10% PEPSICO
FINANSE r 153
77 -22% + 140% WEDEL
TELEKOMY I 11‘";1
+17% +432% KOMPANIA PIWOWARSKA
NAOME &ALKOHOL ' 128
110 - 33% + 3% COCA COLA
MOTORYZACJA I 9184
6 + 9% -30% P4
HANDEL Z‘:
+ 1% -31% ORANGE
PODROZE/ TURYSTYKA / HOTELE & RESTAURACJE :;
+142% +33% WYDAWNICTWO KUKBUK
COMPUTER & AUDIO VIDEO r 2‘:
-37% n/a MASTERCARD EUROPE
a8
rozrYwka (& 7

Zrédto: ONE House — estymacja na podstawie Kantar Media, mPLN ratecard.




Nowe i ,nowe”

narzedzia komunikacji

Nowe narzedzia

Stare narzedzia

Nowe zastosowania

Internet (w tym social
media)

Ambient media
Guerilla marketing

Technologie mobilne Shockvertising
AR Ambush marketing
VR Advertainment
RTM/RTC
Stare zastosowania Product placement Marketing
Marketing wirusowy szeptany/marketing
rekomendacji

Event marketing




ol THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MILLIONS)

FACEBOOK | 2449
yourus e | 2,000
wratsape | 1,600
FB MESSENGER [ — 1,300
WEIXIN / WECHAT [ gt 1,131
INsTAGRAM * | 1,000

pouyiN /TikTok [ 800
co I 73

azone [N 517
snaweso [ 497
ReDDT | 430 DATA UPDATED TO:
sNAaPcHAT* [ 382 25 JANUARY 2020
rwirer [ 340
PINTEREST [ 322
kuaissou I 316

https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-poland-january-2020-
v01?ref=https://datareportal.com/reports/digital-2020-poland



https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-poland-january-2020-v01%3Fref=https:/datareportal.com/reports/digital-2020-poland

TOP MESSENGER APPS AROUND THE WORLD

THE MOST ACTIVE MESSENGER APP* IN EACH COUNTRY OR TERRITORY IN DECEMBER 2019

WHATSAPP (138)
FACEBOOK MESSENGER (74)
VIBER (7)

IMO (3]
| UNEE)
B skvee(2)

WECHAT (2]

B xAKAOTAK (1)

B ruws MEsSENGER (1)

UNKNOWN (14)




MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTUBE
FACEBOOK
FB MESSENGER
INSTAGRAM
WHATSAPP
TWITTER
SKYPE
SNAPCHAT
LINKEDIN
PINTERE ST
NK.PL
TWITCH
REDDIT
TIKTOK
WECHAT
VIBER


https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-poland-january-2020-v01%3Fref=https:/datareportal.com/reports/digital-2020-poland

Zywotnos$é postow

HOW LONG CONTENT
LASTS ON SOCIAL MEDIA

y n f@ m You @ Blog
T T NN A A

18 minutes

5 hours

21 hours

24 hours

20+ days

n SoAmph com 4 months
We automate Social Selling 2 years




jtkaczyk@kozminski.edu.pl: jtkaczyk@rynkologia.pl

www.rynkologia.pl

U: retro
H: marketing

Mozna mnie znalez¢ na:



http://rynkologia.pl
http://www.rynkologia.pl/

