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Google

"marketing is dead"

Internet Grafika Filmy Wiadomosci Mapy Wiece] » Narzedzia wyszukiwania

Okoto 156 000 wynikow (0,31 s)

Marketing Is Dead - Harvard Business Review
https://hbr.org/2012/08/marketing-is-dead v Tiumaczenie strony

09.08.2012 - Traditional marketing — including advertising, public relations, branding
and corporate communications — is dead. Many people in traditional ...

Marketing Is Dead, and Loyalty Killed It
hitps://hbr.org/.../marketing-is-dead-and-loyalty-kille... ¥ Tlumaczenie strony
16.02.2015 - So, you've worked your way up the corporate ladder to become Chief
Marketing Officer. Pat yourself on the back — you deserve it! All done?

Obrazy dla "marketing is dead" Zgtos grafiki

Wiecej zdjec dla zapytania "marketing is dead"

Traditional Marketing Is Dead: The 5 Underlying Principles ...
www_business2community.com/.__/traditional-marketi... v Tiumaczenie strony
08.07.2015 - In marketing days gone by, the only way to reach potential customers was
to post OOH (Out of Home) advertisements — radio. television_and ...
www.kozminski.edu.pl



,Pogtoski o mojej Smierci byty mocno przesadzone™ Mark Twain

N A RKETIN @

Marketing umart? Niech zyje Marketing!

Frederick E. Webster Jr, Robert F. Lusch
Elevating Marketing. Marketing Is Dead!

Long Live Marketing!

,~Journal of the Academic Marketing Science” 2013

www.kozminski.edu.pl
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Marketing



Dylematy marketingowe

Podejscie operacyjne Podejscie strategiczne

4P people, processes,
programs, performance

www.kozminski.edu.pl



4 C ?(Robert Lauterborn)

stomer value

st to the customer
nvenience
mmunication

THE NEW.
MARKETING
PARADIGM

Korzysc dla klienta
koszt dla klienta
komfort korzystania
komunikacja

www.kozminski.edu.pl



Anyplace,
Brand,

Communication,

Discovery,

Experience.

,Digital Age” — Don Tapscott

www.kozminski.edu.pl



Experience
Everyplace
Exchange

Engagement/Evangelism

THE 4Ps
ARE OUT,

www.kozminski.edu.pl
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Unikalne
doswiadczenie

https://www.youtube.com/watch?v=

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=pWofshPDFMA

http://stefanshead.com/

Welcome to Stefan’s Head. Pleasure to have you here.

Pause for advertisement:

Text 646-759-0904. U nikalne
Now back to the show. doéwiadczenie

About me

My name is Stefan, and I'm a dealer of Things via SMS. If you’re on
the list, I'1ll text you 1-3 times per week with a new "drop". These
drops typically fall into four categories: fashion, accessories,

music or culture.

www.kozminski.edu.pl


http://stefanshead.com/

. . Audi !
Audi unite How it works Choose your Audi Join a circle Contact Vorsprung durch Technik W _J.

Join a circle.

Share an Audi.

https://www.audiunite.com/se/service/en unite.html

www.kozminski.edu.pl


https://www.audiunite.com/se/service/en_unite.html
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Unikalne doswiadczenie?

http://umbrellahere.com/

www.kozminski.edu.pl


http://umbrellahere.com/

Proces zarzgdzania marketingowego

| | | | ‘

Budowanie

Badania Segmentacja  Produkt Relacje z lojalnosci

marketingowe Klientami
Wybor rynku Cena
docelowego Pozytywny

Dystrybucja Relacje z wizerunek
partnerami

marketingowymi

R&znicowanie i
pozycjonowanie  Promocja

Persgne
www.kozminski.edu.pl




Model strategii

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

Domena
dziatania

Funkcjonalne
programy
dziatania

Strategiczna
przewaga

Strategiczne
cele

www.kozminski.edu.pl



Strategia marketingowa a strategia
przedsiebiorstwa

Trzy poziomy strategii
- Przedsiebiorstwo jako catos¢

- Sfera dziatalnosci gospodarczej

- Sfery funkcjonalne

www.kozminski.edu.pl



Mozliwe strategie
marketingowe

Szanse i
zagrozenia

www.kozminski.edu.pl




—_

Streszczenie Krotki przeglad gtéwnych punkdéw zawartych w planie
Analiza sytuacji Synteza analiz dotyczacych zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowan
wyjéciowej projektowanych dziatan marketingowych
Prezentacja zaktadanych celéw planowanych dziatarn marketingowych oraz
Zaktadane cele
wskazanie wiodacych czynnikéw determinujgcych osigganie tych celow
strategiczne

Prezentacja strategii marketingowej, ktérej realizacja powinna prowadzi¢ do

Strategia osiggania zaktadanych celdw (wyjasnienie wyboru rynku docelowego,

marketingowa sposobu  pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentéw

marketingu mix) - Planowanie

Prezentacja szczegdtowych celéw operacyjnych i projektowanych dziatan w marketingowe

zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowe;j

Cele operacyjne i
stanowigcych uszczegdtowienie zaktadanej strategii.

programy dziatania
Prezentacja szczegdétowych harmonogramoéw realizacji projektowanych
dziatat marketingowych

Szczegétowe okreslenie spodziewanych przychodéw i zyskow oraz

Konsekwencje
przewidywana struktura kosztow zwigzanych z realizacjag planowanych

finansowe planu o )

dziatat marketingowych

Wskazanie sposobéw i trybu mierzenia postepédw wdrazania planu
(Gl ERNG (o= (ERS | osiggania zaplanowanych  celédw  oraz  wprowadzania  korekt

w przypadku odchylen w realizacji planu.

www.kozminski.edu.pl



Proces planowania

1

Analiza sytuacji
wyjsciowej

7

6 2

Zalozenia dotyczace Formulowanie celow
kontroli wdrozenia strategicznych

3

. S : Formulowanie
Projektowanie strategii marketingowej
konsekwencji finansowych
planowanych dzialan

\ 4

Formulowanie celow
operacyjnych
i programéw dzialania

www.kozminski.edu.pl



Definiowanie biznesu

Na jakim rynku chce dziatac¢? Na
jakim rynku dziatam?

www.kozminski.edu.pl



Potencjat sprzedazy/rynku

» Estymacja potencjatu rynku moze bycC bardzo
trudna

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

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

www.kozminski.edu.pl



Potencjat rynku

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

» Dziatan marketingowych oferentow oraz

» Czynnikow otoczenia

www.kozminski.edu.pl



Prosta estymacja potencjatu rynku

Zmienne wykorzystane w estymacji.

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

Przecietna cena jednostki produktu

llos¢ produktu kupowana przez przecietnego
nabywce w okreslonym okresie

J

Potencjat rynku — X

www.kozminski.edu.pl




Estymacja potencjatu rynku

Metoda tancucha wspotczynnikow: lloczyn wielkosci bazowe]
przez kilka wspotczynnikow, ktore uwaza sie za kluczowe

otencjat rynku — napdj
o smaku Coli
w wybranym kraju

Liczba osob powyzej 8 roku zycia w danym
Kraju

x procent populacji pijgcy codziennie
napoje gazowane

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

www.kozminski.edu.pl



Potencjat rynku - moda

Liczba sztuk w min
sztuk.
Odziez

Obuwie

wartos¢
w mid zt
Odziez

Obuwie

Suma

Zrodto: Euromonitor

www.kozminski.edu.pl



Value (PLN m) and change (%) of the clothing and footwear market in Poland, 2012-2021

i - sivrale
- foracasr

Souree: BUWR, 2016

7.6%

2015s

7.9%

20161 2017 2018f

e Valpe —e— Change

43,368

20204
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Wykres 1. Graph 1.
Poziom przecietnych miesiecznych dochoddw i wydatkéw na 1 osobe w gospodarstwach domowych
oraz udziat wydatkéw w dochodzie rozporzgdzalnym w latach 2004-2015
Level of average monthly income and expenditure per capita in households and the share
of expenditure in available income, 2004-2015

mm Dochdd rozporzadzalny f Available income

B \Wydatki f Expenditure
sl | dziat wydatkdw w dochodzie / The share of expenditure in available income

1340
1278 1299

2004 2005 2006 2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

www.kozminski.edu.pl



Wykres 10. Graph 10.

Struktura przecietnych miesiecznych wydatkdw na 1 osobe w gospodarstwach domowych
(w % wydatkdw ogétem) w 2015 r.
Structure of average monthly expenditure per capita in households (in % of total expenditures) in 2015

B Aywnosé | napoje bezalkoholowe f food and non-alcoholic beverages

W napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe /f alcoholic beverages, tobacco

W odziet | obuwie / clothing and footwear

m uiytkowanie mieszkania | noSniki energli / housing, water, electricity,
gas and other fuels
wyposaienie mieszkania | prowadzenie gospodarstwa domowego /
furnishings, household equipment and routine maintenance of the house

M zdrowie [ health

W transport / transport

W iacznoét f communication

m rekreacia i kultura f recreation and culture

W edukacja [/ education

W restauracie | hotele [ restaurants and hotels

¥ pozostate towary | usfugl / miscellaneous goods and services

wydatkl pozostate / other expenditures
kieszonkowe / pocket mone

Communications Education Miscellaneous
2.7% 1.0% goods and services
10.8%

Housing, water, electricity,
gas and other fuels

Alcoholic beverages, H“I#'\ ) 21.9%
and tobacco 34%
35% Clothing
and footwear Transport
Fumishings, household 7% 13.6%
equipment and routine
mie ey G fow
Recreation  non-alcoholic beverages
9.0%
and culture 12.7%

9.4%

(1) Figures do not sum to 100 % due to rounding.

Source: Eurostat (nama_co2_c)




Potencjat rynku — strona popytowa

5,4% - wydatki na odziez i obuwie
1091 zt — srednie wydatki na miesigc na osobe

58,91 zt miesiecznie na osobe na odziez i
obuwie

706,97 zt rocznie na osobe
684*38,5 mIn=27,23 mld zt

www.kozminski.edu.pl



Co to za rynek?

Market Size (Revenue)
- 2014: USS0.26 billion
+2019: USS19.18 billion

Market Size (Shipments)
-2014: 1.2 million
- 2019: 121.4 million

Market Growth Rate
(Revenue)
-2014:111.6 percent
-2019: 77.5 percent

Market Growth Rate
(Shipments)

- 2014: 144.9 percent
- 2019: 35.9 percent

CAGR (Revenue) - 96.8 percent
CAGR (Shipments) - 151.8 percent

Key Geographies

- Americas: 68.3 percent
- APAC: 20.4 percent

- EMEA: 11.3 percent

www.kozminski.edu.pl



* Key Customer Segment : Individual
Consumers

* Key Market Drivers
- Renewed Interest among Consumers

- Increased Adoption of Connected Services

- Compatibility with Several Devices
- Increased Competition

www.kozminski.edu.pl



Key Market Challenges

- High Price Key Buying Criteria
. _ - Battery
- Unattractive Designs . Cost

- Low Awareness ‘Design
- Functionality
- High Power Consumption
Key Market Trends
- Alliances with Fashion Industry
- Cross-over Products
- High Demand for Fitness Devices

- Crowdfunding

www.kozminski.edu.pl



Zrozumiec nabywce i doswiadczenie
nabywcy

e Jak wygladajg zachowania nabywcow w srodowisku
hypermedialnym, wieloekranowym,
wielokanatowym?

* Jak technologia zmienia doswiadczenia klientow i ich
sciezke zakupowga?

e Jak definiowac i mierzy¢ zaangazowanie?

www.kozminski.edu.pl



Consumer Barometer with Google

17% konsumentéw w Polsce
posiada 5 lub wiecej urzgdzen
potgczonych z Internetem

Dominujgce urzadzenie to
komputer

84% oglada program TV 20% oglada content online zwigzany
(na odbiorniku TV) Z programem TV na innym
urzadzeniu

Komputer (57%)

53% w czasie oglgdania /
TV taczy sie z innymi -
A5z S y Smartfon (46%)

\ Tablet (12%)

urzgdzeniami

12% korzysta z kontentu 87 % korzysta z kontentu niepowigzanego
zwigzanego z tym, co z programem TV

oglada www.kozminski.edu.pl




Trendy

* proces zmiany, ktéra moze by¢ ujmowana z
roznych perspektyw: psychologicznej,
socjologicznej, ekonomicznej (H. Vejlgaard
2008)

starzejgce sie spoteczenstwa, bogacenie sie
bogatych, migracje, kokonizacja, media na
zyczenie, powszechny Internet, mobilne
technologie

www.kozminski.edu.pl



Trendy konsumenckie

* ,ja” na pierwszym miejscu — hedonizm
* nowoczesny tradycjonalizm

» poszukiwanie autentycznosci

* dzieciocentryzm

* emancypacja kobiet

* kryzys meskosci

* seniorzy

* lokalna spotecznosé

| Konsumpga Komunikacja i media

. ° . 7 .
e marki wtasne media spotecznoSciowe

« smart shopping * rOznica generacyjna
. . ° . 7 7 ’
* wiesz co jesz! nieufnos¢ wobec przekazow reklamowych

 rozwarstwienie marek
* skalowalnos¢ produktéw
 poszukiwanie prostoty

www.kozminski.edu.pl



Trendy technologiczne

e Al
— Podfaczony samochdd
— Roboty
— Rozpoznawanie gtosu
— Rozpoznawanie twarzy

— Clever commerce
* VR, MR, AR




S jak smart

Smart connections
Smart health
Smart home
Smart travel
Smart work

Smart world

www.kozminski.edu.pl



Jarostaw Gugata, Krystyna Janda, Wojciech Pszoniak

ReZigiusz, Gimper, Banshee

http://dziendobry.tvn.pl/wideo,2064.n/chajzer-z-janda-pod-pacha-z-ta-
janda,182666.html

www.kozminski.edu.pl
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Ranking influencerow w grupie wiekowej 15-25 lat (top 10) wediug
HI Index:

Red Lipstick Monster GGG 0%
Piotr Zyla I 50
Manusz Pudnanowsk I 6%
magineczka I 5
nissiaxd3 I
pas 100 I < 1%
Abstrachuje TV I 5 2o
sciFun NG 1%
nieesialh I  10%:

Kotlet. TV I 05

O 5%  10% 15% 208 25% 30% 3%% 400 2 45%

Zrodio: House of Influence, IV kwartal 2015, ARC Rynek | Opinia oraz
Dentsu Aegis Network

www.kozminski.edu.pl



Ranking influencerow w grupie wiekowej 26-35 lat (top 10) wedtug
HI Index:

Martyna Wojiechowska I = 5%
Piotr da I, 0 70
Kuba Wojewddrzk (I 3o
Dorota Wellman I 55
Marcin Dorocifiski I 50
Janusz Gajos IG5
Matgorzata Kozuchowska NGNS -0
Marcin Gortat I 1%
Agata Kulesza (GGG 20

Macke | Stubr I 2%

e 31% 3% 3F% 34% 35K 36 3% 38 30

Zrodio: House of Influence, IV kwartat 2015, ARC Rynek | Opinia oraz
Dentsu Aegis Network

www.kozminski.edu.pl



Ranking influencerow w grupie wiekowej 36-55 lat (top 10) wedtug
HI Index:

Martyna Wojciechowska  [INENEEGEGEGEGEGEEEEEEEE. 2 3¢
Dorota Wellman I, (2
Grazyna Torbicka . 157

lanusz Gajos NG 50

Justyna Kowalczyk I R

Marie] Stuhr I (S

Bogustaw Wolosransk (NG - o
Tomasz Kot NG =%
Robert Maklowicz IG5 5%
Ewa Drzyrga I = 5

0% 5% 10% 15% 200 25% 30% 35% 40% 45%

Zrodio: House of Influence, IV kwartaf 2015, ARC Rynek | Opinia oraz

Dentsu Aegis Network

www.kozminski.edu.pl
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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?

— Jak inni wykorzystujg ten trend?
Zastosuj

— W jaki sposdb mozna ten trend zaadaptowac do mojego
biznesu?(wizja, model biznesu, doswiadczenie, kampania)

— Jakie grupy nabywcéw moze ten trend przyciggnac? Czy to
sg nowi nabywcy?

www.kozminski.edu.pl



Zarzgdzanie marketingowe: Model biznesowy

Kluczowe
dziatania

Propozycja Relacje z
wartosci nabywcami

Rynek

Kluczowi *
partnerzy | /7 docelowy
/‘,v‘ \ .l“.
:”/ . \l\
4 - ——L
{ \
l I
Strumienie
Koszty Kluczowe przychodow

zasoby Kanaty

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gliwice 201




Przewodnik dla wizjonerow, ludzi pragnacych wyznaczaé wiasne zasady gry
i tych, ktdrzy chcg podwazac status quo — dla ludzi, ktorzy mysla o projektowaniu

przedsigbiorstw przysztosci lub zmianie przestarzatych modeli biznesowych!
Alexander Osterwalder, Yves Pigneur

' wacl:g s
PODRECZNIK WIZJONERA- | <‘D
O

Alexander Osterwalder
Yves Pigneur

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

one Excrusive ¢

www.kozminski.edu.pl



Model Biznesowy — 4 obszary

Jak? Co? Kto?

www.kozminski.edu.pl




Model Biznesowy — 9 elementow

Kluczowe
dziatania

Kluczowi e
partnerzy = .1

Kluczowe
zasoby

Relacje z
klientami

Propozycja
wartosci
(oferta)

- Segmenty
18 Kklientéw

Kanaty
dystrybucji

Struktura
kosztow

Strumienie
przychodow

www.kozminski.edu.pl



Ocena szans rozwojowych

Pozadany poziom
sprzedazy

Wzrost przez
dywersyfikacje

Wozrost przez
integracje

Wzrost przez
intensyfikacje

Aktualny portfel

www.kozminski.edu.pl



9 sposobow na F;rlgjykgowanie popytu

dotychczasowe zmodyfikowane nowe

Sprzedawac wigcej Modyfikowac produkty i  kreowaé nowe

produktow zwiekszac sprzedaz produkty i

dotychczasowym  dotychczasowym oferowac je

klientom (penetracja klientom istniejgcym

rynku) (udoskonalenia klientom
produktu)

Sprzedawac
produkty na
Innym terenie
(ekspansja
geograficzna)

Sprzedawac Kreowac nowe

udoskonalone produkty |

produkty na nowym  oferowac je na
terenie nowym terenie

Sprzedawacé Kreowac¢ nowe

udoskonalone produkty i
produkty nowym sprzedawac je
grupom nowym grupom
konsumentéw klientow

Sprzedawac istniejgce
produkty nowym
grupom nabywcow
(nowe segmenty)




Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl;
jtkaczyk@rynkologia.pl

www.rynkologia.pl

U: retro
H: marketing

Mozna mnie znalez¢ na; 0 Q @

www.kozminski.edu.pl
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