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„Pogłoski o mojej śmierci były mocno przesadzone” Mark Twain

Frederick E. Webster Jr, Robert F. Lusch

Elevating Marketing. Marketing Is Dead!

Long Live Marketing!

„Journal of the Academic Marketing Science” 2013

Marketing umarł? Niech żyje Marketing!



Zawsze będzie tak, że ktoś stwierdzi, że trzeba coś sprzedać. Ale
celem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta na tyle
dobrze, aby towar lub usługa odpowiadała mu i sprzedała się
sama. W ujęciu idealnym rezultatem marketingu ma być klient,
który jest gotów kupić. Jedyne, co wtedy pozostaje do
zrobienia, to sprawić, aby towar lub usługa była dostępna.

Drucker, Peter F. "Management: Tasks. Responsibilities, 
Practices, 523 (1974) 



Marketing

Sprzedaż



Dylematy marketingowe

Podejście operacyjne Podejście strategiczne

4P people, processes, 

programs, performance



4 C ?(Robert Lauterborn)

C ustomer value

C ost to the customer

C onvenience

C ommunication

Korzyść dla klienta

koszt dla klienta

komfort korzystania

komunikacja



ABCDE?

• Anyplace, 

• Brand, 

• Communication, 

• Discovery, 

• Experience. 

„Digital Age” – Don Tapscott



4E

• Experience

• Everyplace

• Exchange

• Engagement/Evangelism



Nowe uwarunkowania marketingu
• Rewolucja cyfrowa

• Globalizacja

• Większa konkurencja

• Konwergencja branż

• Dezintermediacja

• Możliwości nabywcze konsumentów

• Wiedza konsumenta

• Współudział konsumentów

• Opór konsumentów



Rola marketingu



Unikalne 

doświadczenie



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

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


http://stefanshead.com/

http://stefanshead.com/


https://www.audiunite.com/se/service/en_unite.html

https://www.audiunite.com/se/service/en_unite.html


http://umbrellahere.com/

Unikalne doświadczenie?

http://umbrellahere.com/


Proces zarządzania marketingowego

Zrozumienie 

rynku, 

odkrycie 

potrzeb klientów/

adresatów

Opracowanie 

strategii 

marketingowej

Stworzenie 

programu 

marketingowego

Budowanie 

relacji

Zdobywanie

wartości 

od klientów

Badania 

marketingowe
Segmentacja

Wybór rynku 

docelowego

Różnicowanie i 

pozycjonowanie

Produkt

Cena

Dystrybucja

Promocja

Personel

Relacje z 

klientami

Relacje z 

partnerami 

marketingowymi

Budowanie 

lojalności

Pozytywny 

wizerunek





Strategia marketingowa a strategia 
przedsiębiorstwa

Trzy poziomy strategii

- Przedsiębiorstwo jako całość

- Sfera działalności gospodarczej

- Sfery funkcjonalne



Szanse i 

zagrożenia

Możliwe strategie 

marketingowe



Rozdział Opis zawartości

Streszczenie Krótki przegląd głównych punków zawartych w planie

Analiza sytuacji 

wyjściowej

Synteza analiz dotyczących zewnętrznych i wewnętrznych uwarunkowań

projektowanych działań marketingowych

Zakładane cele 

strategiczne

Prezentacja zakładanych celów planowanych działań marketingowych oraz

wskazanie wiodących czynników determinujących osiąganie tych celów

Strategia 

marketingowa

Prezentacja strategii marketingowej, której realizacja powinna prowadzić do

osiągania zakładanych celów (wyjaśnienie wyboru rynku docelowego,

sposobu pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentów

marketingu mix)

Cele operacyjne i 

programy działania

Prezentacja szczegółowych celów operacyjnych i projektowanych działań w

zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowej

stanowiących uszczegółowienie zakładanej strategii.

Prezentacja szczegółowych harmonogramów realizacji projektowanych

działań marketingowych

Konsekwencje 

finansowe planu

Szczegółowe określenie spodziewanych przychodów i zysków oraz

przewidywana struktura kosztów związanych z realizacją planowanych

działań marketingowych

Kontrola wdrożenia

Wskazanie sposobów i trybu mierzenia postępów wdrażania planu

i osiągania zaplanowanych celów oraz wprowadzania korekt

w przypadku odchyleń w realizacji planu.

Planowanie 

marketingowe



Proces planowania

1 

Analiza sytuacji 
wyjściowej

2

Formułowanie celów 
strategicznych

3

Formułowanie 
strategii marketingowej

4

Formułowanie celów 
operacyjnych 

i programów działania 

5

Projektowanie 
konsekwencji finansowych 

planowanych działań 

6

Założenia dotyczące 
kontroli wdrożenia



Definiowanie biznesu

Na jakim rynku chcę działać? Na 
jakim rynku działam?



 Estymacja potencjału rynku może być bardzo 

trudna 

 Rynek może być zdefiniowany na różne 

sposoby, co prowadzi do rozbieżnych wyników

 Szczególnie trudne jest oszacowanie potencjału 

rynku dla nowych, nieznanych wcześniej 

produktów 

Potencjał sprzedaży/rynku



Maksymalna wielkość sprzedaży jaką mogą 

zrealizować wszystkie firmy na danym rynku w 

konkretnym okresie czasu. Zależy od on:

 Działań marketingowych oferentów oraz

 Czynników otoczenia

Potencjał rynku



Zmienne wykorzystane w estymacji:

Liczba potencjalnych nabywców (N), którzy chcą 

lub mogą kupić produkt 

Nabywcy

(N)

Ilość produktu kupowana przez przeciętnego 

nabywcę w określonym okresie
Ilość (I)

Przeciętna cena jednostki produktu Cena (C)

Potencjał rynku = ×N C × I

Prosta estymacja potencjału rynku



MARKET SALES POTENTIAL AND 

PROFITABILITY

Metoda łańcucha współczynników: Iloczyn wielkości bazowej 

przez kilka współczynników, które uważa się za kluczowe

=

Liczba osób powyżej 8 roku życia w danym 

kraju

× procent populacji pijący codziennie 

napoje gazowane 

x procent populacji preferujący smak coli 

x przeciętna liczba dziennych okazji 

spożywania napojów gazowanych 

x przeciętna konsumpcja (w litrach) 

x 365 dni 

x przeciętna cena 

Potencjał rynku – napój 

o smaku Coli 

w wybranym kraju

Estymacja potencjału rynku 



Potencjał rynku - moda

Liczba sztuk w mln
sztuk. 2014 2015
Odzież 491,3 505,4
Obuwie 99,8 101,5

wartość
w mld zł
Odzież 25,6 26,4
Obuwie 8,4 8,6

Suma 34 35

Źródło: Euromonitor









Potencjał rynku – strona popytowa

• 5,4% - wydatki na odzież i obuwie

• 1091 zł – średnie wydatki na miesiąc na osobę

• 58,91 zł miesięcznie na osobę na odzież i 
obuwie

• 706,97 zł rocznie na osobę

• 684*38,5 mln=27,23 mld zł



Co to za rynek?

Market Size (Revenue)

· 2014: US$0.26 billion

· 2019: US$19.18 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



• Key Customer Segment · Individual 
Consumers

• Key Market Drivers

· Renewed Interest among Consumers

· Increased Adoption of Connected Services

· Compatibility with Several Devices

· Increased Competition



Key Market Challenges

· High Price

· Unattractive Designs

· Low Awareness

· High Power Consumption

Key Market Trends

· Alliances with Fashion Industry

· Cross-over Products

· High Demand for Fitness Devices

· Crowdfunding

Key Buying Criteria

· Battery

· Cost

· Design

· Functionality



Zrozumieć nabywcę i doświadczenie 
nabywcy

• Jak wyglądają zachowania nabywców w środowisku
hypermedialnym, wieloekranowym,
wielokanałowym?

• Jak technologia zmienia doświadczenia klientów i ich
ścieżkę zakupową?

• Jak definiować i mierzyć zaangażowanie?



17% konsumentów w Polsce 

posiada 5 lub więcej urządzeń 

połączonych z Internetem

Dominujące urządzenie to 

komputer

84% ogląda program TV 

(na odbiorniku TV)

20% ogląda content online związany 

z programem TV na innym 

urządzeniu

53% w czasie oglądania 

TV łączy się  z innymi 

urządzeniami

Komputer (57%)

Smartfon (46%)

Tablet (12%)

12% korzysta z kontentu

związanego z tym, co 

ogląda

87 % korzysta z kontentu niepowiązanego 

z programem TV



Trendy

• proces zmiany, która może być ujmowana z 
różnych perspektyw: psychologicznej, 
socjologicznej, ekonomicznej (H. Vejlgaard
2008)

• starzejące się społeczeństwa, bogacenie się 
bogatych, migracje, kokonizacja, media na 
życzenie, powszechny Internet, mobilne 
technologie



Komunikacja i media

Trendy konsumenckie

63

• „ja” na pierwszym miejscu – hedonizm
• nowoczesny tradycjonalizm
• poszukiwanie autentyczności
• dzieciocentryzm
• emancypacja kobiet
• kryzys męskości
• seniorzy
• lokalna społeczność

Obszary życiowe

Konsumpcja

• media społecznościowe
• różnica generacyjna
• nieufność wobec przekazów reklamowych

• marki własne
• smart shopping
• wiesz co jesz!
• rozwarstwienie marek
• skalowalność produktów
• poszukiwanie prostoty



Trendy technologiczne

• AI

– Podłączony samochód

– Roboty

– Rozpoznawanie głosu

– Rozpoznawanie twarzy

– Clever commerce

• VR, MR, AR



S jak smart

• Smart connections

• Smart health

• Smart home

• Smart travel

• Smart work

• Smart world



Jarosław Gugała, Krystyna Janda, Wojciech Pszoniak

ReZigiusz, Gimper, Banshee

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

janda,182666.html

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














Wykorzystanie trendów

• Analizuj

– Do jakich potrzeb odnosi się analizowany trend?

– Dlaczego trend pojawia się teraz? Co się zmienia?

– Jakie nowe potrzeby ujawnia? Jakie kształtuje oczekiwania 
nabywców?

– Jak inni wykorzystują ten trend?

• Zastosuj

– W jaki sposób można ten trend zaadaptować do mojego 
biznesu?(wizja, model biznesu, doświadczenie, kampania)

– Jakie grupy nabywców może ten trend przyciągnąć? Czy to 
są nowi nabywcy?



Zarządzanie marketingowe: Model biznesowy

Relacje z 
nabywcami

Rynek 
docelowy

Propozycja 
wartości

Strumienie 
przychodów

Kanały

Kluczowe 
działania

Kluczowi 
partnerzy

Kluczowe 
zasoby

Koszty

Źródło:  opracowanie własne na podstawie: A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podręcznik wizjonera, Helion, Gliwice 2012





Model Biznesowy – 4 obszary

$?                                             $?

Jak? Kto?Co?



Model Biznesowy – 9 elementów

$?                                             $?

Jak? Kto?Co?
Segmenty 
klientów

Propozycja 
wartości 
(oferta)

Kanały 
dystrybucji

Relacje z  
klientami

Strumienie 
przychodów

Kluczowe 
zasoby

Kluczowe 
działania

Kluczowi 
partnerzy

Struktura 
kosztów



Ocena szans rozwojowych

Wzrost przez 
dywersyfikację

Wzrost przez 
integrację

Wzrost przez 
intensyfikację

Aktualny portfel

Pożądany poziom 

sprzedaży



9 sposobów na zbudowanie popytu 

Jolanta Tkaczyk 95

Produkty

Rynki

dotychczasowe zmodyfikowane nowe

Sprzedawać więcej 

produktów 

dotychczasowym 

klientom (penetracja 

rynku)

Sprzedawać 

produkty na 

innym terenie 

(ekspansja 

geograficzna)

Sprzedawać istniejące 

produkty nowym 

grupom nabywców 

(nowe segmenty)

Modyfikować produkty i 

zwiększać sprzedaż 

dotychczasowym 

klientom 

(udoskonalenia 

produktu)

Sprzedawać 

udoskonalone 

produkty na nowym 

terenie 

Sprzedawać 

udoskonalone 

produkty nowym 

grupom

konsumentów

Kreować nowe 

produkty i 

oferować je 

istniejącym 

klientom

Kreować nowe 

produkty i 

oferować je na 

nowym terenie

Kreować nowe 

produkty i 

sprzedawać je 

nowym grupom 

klientów



Dziękuję za uwagę

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

www.rynkologia.pl

U: retro

H: marketing

Można mnie znaleźć na:

mailto:jtkaczyk@rynkologia.pl
http://www.rynkologia.pl/

