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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.
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WIKIPEDIA Love Is in the Bin

e T From Wikipedia, the free encyclopedia

Main page Love Is in the Bin is a 2018 art intervention by Banksy at Sotheby's London, with an unexpected self-destruction of his 2006 painting of Girl with Balloon I
Contents immediately after it was sold at auction for a record £1,042,000. According to Sotheby's, it is "the first artwork in history to have been created live during an

Featured content auction.”

Current events

Random article Contents [hide]

Donate to Wikipedia s
1 Original work

2 Auction and self-destruction

Wikipedia store

Interaction 3 Speculations and theories
Help 4 See also
About Wikipedia 5 References

Gl (o] 6 External links

Recent changes
Contact page

Tools Original work |eai;

What links here The painting is an adaptation of Banksy's 2002 mural Girl with Balloon, rare as a unique work rather than a print. It was given by him to a friend shortly after the
Related changes "Barely Legal” exhibition in 2006.1"] Banksy has said he prepared the self-destruct mechanism at this time in case the work was ever put up for auction.?!
Upload file

Special pages . .

Frmerotis Auction and self-destruction |edi]

Page information

Sotheby's London sold the painting at auction on 5 October 2018, at an artist-record price of £1,042,000.1* Within seconds of the gavel drop, the canvas began
sliding out of the bottom of the frame and shredding itself to the audible sound of a siren and the surprise exclamations of attendees. The work was housed in a
deep frame and was plugged in to facilitate built-in electrical lights, which powered the hidden paper shredder as well. Sotheby's said they had no foreknowledge of
Print/export the mechanism.[*]

Wikidata item
Cite this page
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Frames that don’t break the bank(sy).

IKEA

THE WONDERFUL EVERYDAY
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#GoracyStrzat

Paclan i
Wezoraj 0 15:33 -

Byta zabawa, zostat batagan. Czas posprzatac! IKEA, McDonald's, Lowicz.
Samo najlepsze. - podrzucié Wam nasze worki? =

Paclan
ARt

MOCNA RZECZ!

Zabawa zabawa,
a posprzatac trzeba
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We've heard this is all the rage now, so we'll
start the bidding at €100,000...

& Przettumacz tweeta

11:54 - 8 paz 2018

210 podan dalej 1666 polubier ﬁ ﬁ 3 @ - 3 G“\’& '
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https://www.facebook.com/heartnbrain/videos/2124700354241
559/UzpfSTEWMDAWMDI5NzIyMic4MzoyMiAyNDU2MDA5SNZz

cOMjg1/



https://www.facebook.com/heartnbrain/videos/2124700354241559/UzpfSTEwMDAwMDI5NzIyMjc4MzoyMjAyNDU2MDA5Nzc0Mjg1/

Kiora reklama jest fainiejsza?
(To nie jest reklama tylko eksperyment spoteczny 2

o Dyktafon
Dyktafon Philips DVT1150

Philips DVYTNIS0 Pogromca
szumidet

/ ’l( PHILIPS
( PHILIPS

* 4 GB pamigci

s Uruchamianie

» 4 GB pamigci
nagrywania glosem

¢ Uruchamianie
nagrywania glose

- Taniej niz
- Taniej niz 170 z#

59% exmmmd O 21

Opcja1 Opcja 2

Ta ankieta zakonczy:a sie. Liczha grosow: 1,3 tys







*od 9 do 11 sierpnia 2017 roku w mediach
pojawity sie 9484 publikacje na temat
Tigera. W tym 8717 w social media, 680 w
Internecie, 46 w radiu, 23 w telewizjii 18
W prasie.

*Prezes Maspexu Wadowice Krzysztof
Pawinski - Niestety, wszystko ze tak
powiem szto bokiem, przez agencje,
ktora okazata sie niestaranna - stwierdzit.

*Wzmianki o Tigerze, mogty dotrze¢ nawet
do 5,33 min osoéb.




* Maspex niemal natychmiast usunat profile marki z
Instagrama i Twittera,

e zerwat umowe z odpowiedzialng za obstuge
marki w mediach spotecznosciowych agencjg J.
Walter Thompson,

e zamiescit przeprosiny w mediach,
* przekazat 500 tys. zt Powstancom Warszawskim.

http://www.wirtualnemedia.pl/



http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-tigera-wzrosla-po-kryzysie-wizerunkowym

Potwierdzenie transakeji

ING Bank \.'ui.!th S.A
ul. Sokolska 34
40-086 Katowice

Nr transakcj w ING Banku Slgskim S.A 64001432655 Data ksiggowamia: 09.08.2017 Daia transakc) 09.08.2017

Dane Flatnika Dane Odbiorcy

39 1080 DORS 1000 0023 4575 7195 50 1750 001 2 D000 G000 3760 9692

ING Bank Slgski RAIFF Bankowodd Detalicena w Warszawie Al Jerogolimskie 179
MWS SP. £ 0.0 SPOLEA KOMANDYTOWA SWIATOWY ZWIAZEK OLNIERZY

STREFOWA 13 ARMII KRAMYWED

41100 TYCHY

Tyl operac) Sacreptly operac) Kwota

PREELEW SO0 D00, D0
ZBIORKEA DLA POWSTANCOW 2017

Waluta

PREZEPROSINY TIGER
PLN

Prosze Panstwa. Sam w to nie wierze, ale to prawda. Przed chwilg zadzwonit do mnie chiopak z
Tigera. Wyraznie skonsternowany. Kilkukrotnie mowit jak bardzo jest im glupio w firmie przez biad,
ktéry popetnili. W moim poprzednim poscie napisatem, ze "Zbiorka dla Powstancow 2017" to
odpowiednia forna pokuty... | TAK SIE STALO!! Ostatnie zdanie, naszej rozmowy - "kwota, ktorg
przelalismy jest tak wielka jak nasze poczucie wstydu". | faktycznie jest WIELKA. 500.000 PLN!!!
DZIEKUJE!!! W imieniu bohaterow naszego Panstwa DZIEKUJE!! To sa pienigdze na leki, protezy,
aparaty stuchowe, prad, wode, swieta... Jestem cholemie wzruszony. Kazda, nawet najgtupsza
decyzja moze miec swoj happy end. Oto i on.

68 tys. 3,5 tys. 2,6 tys.




® Tiger

Wyszukiwane hasto + Poréwnaj

Polska ~ Ostatnie 12 mies. ~ Wszystko ~ Wyszukiwarka Google ~
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Zainteresowanie w ujeciu czasowym
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Tiger (Maspex)
Udziaty wolumenowe w sprzedazy napojow energetyzujacych (%)
CMR, sklepy niezaleine i miekka franczyza do 300m2

21.9 22,3 22,1

2.2 211
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POWIEDZ KOBIECIE, ZE MA BOSKIE
CIALO. ZAWSZE KOMPLEMENTOW
KOBIETOM ZA MALO.




TIGER
IMIENINY OBCHODZI: LODA 3,
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Grzegorz Windak Powinniscse otwarzyd asobng kasg dia kliemtdw kidery
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Skonczcie tg promocje, bo puszczg was z
torbami




SMOK Papierosy Porzeczkowe

17.0024 1299zt *#* % %>

FPoczuj jak kwaskowate SMOKi o smaku

Opakowanie Zawiera 25 papierosow 7 owo

1 : + Dodaj do koszyka

Cipls

SMOK m=rrosvon

Dodatkowe Informa

Opinie {17}
Dpinie 17y Mawrwsze procity

Meed Help? Contac

Share
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Pokrewvine produkdy

o Wikritce chwarcis nasasgo skispu w centrum Warsrswyl Zohacr lokalzacis]
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PAPIEROSY
DLA DZIECI




* Koszty * Efekty

* Plakaty 110 zt * 60 tys. wejs¢ na strone
* Atrapy papierosow 66 zt * Numer 1 w polskim Internecie w
* Wynajecie lokalu na 2 tygodnie 1 wyszukiwarce w niedzielg 26

tys zt lutego

* Nagtosnienie medialne
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Kawa z mlekiem kobiecym
od 8.listopada

godz.11.00
w kawiarni Zona Krawca

Zona Krawca - kawiarnia k Polub strong
5 listopada o 14:35 - €



/modyfikacja postu dn. 8/11/2017/
Szanowni Panstwo,

Mleko mamy to wiecej niz pokarm. Zamiast
w kawiarni powinno by¢ w banku mleka
kobiecego. Czas szczerze powiedziec, ze
informacja o naszej nowej ofercie zostata
przygotowana na potrzebe kampanii
spotecznej rozbijpankmleka.pl, ktorg
wspieramy na rzecz Fundacji Banku Mleka
Kobiecego. Gorgco Wam dziekujemy za to,
ze staliscie sie jego niezwykle aktywng
czescig. Wszystko to dla zycia 1 dobra
wczesniakow!

link do filmu:
https://www.youtube.com/watch?v=07mkwF
wjGPs&feature=youtu.be



https://www.youtube.com/watch?v=07mkwFwjGPs&feature=youtu.be

http://rozbijpankmleka.pl/#home



http://rozbijbankmleka.pl/#home

® mieko kobiece ® rozbij bank mleka @ Zonakrawca ® Fundacja Banku MI...
Wyszukiwane hasto Wyszukiwane hasto Wyszukiwane hasto

Wyszukiwane hasto
Polska Ostatnie 12 mies. Wszystko - Wyszukiwarka Google
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"marketing is dead"

U

Internet Grafika Filmy Wiadomosci Mapy Wiece| » Marzedzia wyszukiwania

Okoto 156 000 wynikdw (0,31 s)

Marketing Is Dead - Harvard Business Review

hitps//hbr.org/2012/08/marketing-is-dead « Tlumaczenie 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
https://hbr.org/__/marketing-is-dead-and-loyalty-kille_.. v 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 itl All done?

Obrazy dla "marketing is dead" Zgtos grafiki

Wiecej zdjec dla zapytania "marketing is dead"

Traditional Marketing |s Dead: The 5 Underlying Principles ...
www_business2Zcommunity.com/__ftraditional-marketi... + Ttumaczenie strony
08.07.2015 - In marketing days gone by, the enly way to reach potential customers was
to post OOH (Out of Home) advertisements — radio. television. and ..




,Pogtoski 0 mojej sSmierci byty mocno przesadzone™ Mark Twain

MARKE I'ING

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
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Dylematy marketingowe
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Podejscie operacyjne Podejscie strategiczne

4P people, processes,
programs, performance




4 C ?(Robert Lauterborn)

stomer value
st to the customer
nvenience

mmuhnication

Korzysc dla klienta
koszt dla klienta
komfort korzystania

komunikaEE



ABCDE?

* Anyplace,

* Brand,

* Communication,
* Discovery,

* Experience.

,Digital Age” — Don Tapscott




4F

* Experience

* Everyplace

* Exchange

* Engagement/Evangelism

THE 4Ps
ARE OUT,







Rola marketingu

4
. VALUE

RSN AN 1ae Z ==
wan tor the s
I® experience mm
2= b1 new plan ™
Y or TR e




Let
gee HOMI REZERWACJA INFO FIRMY VOUCHER FRANCZYZA

, | W
s Lo 41
EALTIFE ik o)
APE GAME |

LAND

™ L4, "r
sy -
; o e
g oy

® NEWS

IN P

NIGLUIDZIHLNH LUH’STHLUH

Niech Cie wiodag Twoje zmysty



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



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

http://stefanshead.com/

Welcome to
Pause for
Text 646-T59-0904.

Now back to the show.

and I'm a dealer of Things wia SMS.
you 1-3 times per week with a new "
dropa typically fall into four categories:

musgic or culture.



http://stefanshead.com/

http://lumbrellahere.com/



http://umbrellahere.com/

Proces zarzadzania marketingowego

l | |

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




Rozwoj analityki marketingowej
e Jak wykorzystac analityke do podejmowania lepszych decyzji
marketingowych?

 Jak mozna poprawia¢ metody analityczne, aby uzyskiwac wiecej
interesujacych informacji z nieustrukturyzowanych danych (np.
medidéw spotecznosSciowych)

e Jak analizowac duze zbiory danych?

* Jak mozna bytoby wykorzysta¢ dane na poziomie jednostki do
budowania lepszych programow marketingowych?




Pomiar i komunikowanie wartosci dziatan
marketingowych i inwestycji w marketing

e Jakich miar uzywag, by zmierzy¢ krotkoterminowa reakcje
konsumenta i dtugoterminowy efekt budowania marki?

e Jak ,miksowac” pomiary , miekkie” i ,twarde”

* Jak mierzy¢ ROI dziatan marketingowych prowadzonych w
swiecie cyfrowym, ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow
spotecznosciowych.

* Jak mierzy¢ ROl wewnetrznych dziatan marketmgowych (np.
programow szkoleniowych)

¥a




Rozw0j i organizacja dla doskonatosci
marketingowej

e Jakich umiejetnosci bedg potrzebowaé marketerzy
przysztosci?

* Jak wykreowac klientocentryczng kulture
organizacji?

* Jak wykreowac organizacje szybkoreagujaca na
Zzmiany w otoczeniu?

* Jak tworzyc sieci powigzan partnerskich, aby moc
wdrazac efektywne strategie marketingowe?




Wykorzystanie technologi
cyfrowych/spotecznosciowych/mobilnych

* Jak przygotowywac komunikaty/strony internetowe,
aby angazowac odbiorcow?

* Jak monitorowac¢ media spotecznosciowe?

Generacja tekstowa Generacja obrazkowa




Jarostaw Gugata, Krystyna Janda, Wojciech Pszoniak

ReZigiusz, Gimper, Stuu

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
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Najwazniejsze cechy przy zakupie produktu
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Dobra jakos¢ Niska cena Wezesniejsza  Ekspozycja produktu  Funkcjonalny Atrakcyjne Jest nowoscia na
design opakowania opakowanie rynku

znajomosé marki w sklepie

Badanie IRCenter, pazdziernik 2018
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Ciekawe reklamy
produktu




Komu ufamy?

Baby Boomers Pokolenie X mMilenialsi ®Pokolenie Z
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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 medidow

Internet Telewizja Radio Prasa
98% 78% 65% 20%
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Internet Telewizja Radio Prasa




Tworzenie i komunikowanie wartosci
dla klienta

* Jak mierzy¢ percepcje wartosci produktu?
* Jak ustalac ceny?

 Jak mierzy¢ wartos¢ klienta i jak jg wykorzysta¢ w procesie
podejmowania decyzji marketingowych?




Radiohead 2007

Tabela 1. Analiza pobran albumu In Rainbows.

USA | Pozostate kraje | Swiat
% 0s0b. ktore zaplacily za pobranie 40% | 36% 38%
% 0s0b pobierajacych za darmo 60% | 64% 62%
Przecigtna wartosc platnego pobrania 8.05% | 4.64% 6.00$
Przecigtna wartosc¢ pobrania (platnego lub darmowego) | 3.235 | 1.68% 2.26%




https://www.youtube.com/watch?v=VOFowbxEe3w



https://www.youtube.com/watch?v=V0FowbxEe3w

- Humble Bundie

Hum die -3 3 die Mobile ! Humble Monthly [NEW!

Pay What You Want!

110338

PWYW=Pay What You Want

Pay §1 or more to unlock!
{ontakt Regulamin Pytania

Resident Evil LOST PLANET® Bionic il 5 Uttra Street
Revelations 2 - 3 Commando: ) Fighter® IV
Episode 1: Penal Rearmed 5

Akcja sprzedazy pakietu ksiazek w BookRage zakoriczona. Dziekujemy za $wietne wyniki w imieniu swoim, autoréw i Fundacji!




Integracja programow
marketingowych

* Jak pogodzic¢ krotkookresowe i dtugookresowe cele dziatan
marketingowych?

e Jak integrowac komunikacje marketingowg?

Customer ldentification
from Behavioral Data.

The 5-Step -
IMC Process

Budgeting, Allocation, 5

2 Valuation of
Evaluation & Recycling Customers/Prospects

Estimating Return-on- 4

8 Creating & Delivering
Customer-Investment

Messages & Incentives




Innowacje

* Jak adaptowac sie do zmian?
e Jak zbalansowac ,,high touch” z , high tech”?

* Jaka jest wartos¢ crowdsourcingu i wspottworzenia wartosci z
nabywcami?




Rynki globalne

* Jak globalizowa¢ media cyfrowe? Jak tworzy¢ lokalny content?
e Czy roznicowac marketing na rynkach rozwijajgcych sie?




Rozpoznawanie roznic w
zachowaniach nabywcow

* Jakie sg konsekwencje marketingowe roznic kulturowych,
geograficznych i demograficznych w zachowaniach
nabywcow?

* Jak implementowac dane behawioralne do segmentac;ji
rynku, czy mozna je tgczy¢ z danymi o stylu zycia i danymi
ankietowymi?

* Jakie sg korzysci z docierania do liderow opinii?




Tworzenie optymalnych spotecznych
kontraktow z nabywcami

* Jak ksztattujg sie relacje klient-firma? Jakie formy lojalnosci
funkcjonujg obecnie?

e Jakich zachowan oczekuje od firmy klient w aspekcie
etycznym?

* Jakie znaczenie ma CSR? Jak te dziatania wptywajg na
zachowania konsumenckie?

e Czego konsumenci oczekuja od firm w kwestii zachowania
prywatnosci?

Polacy w mniejszym stopniu niz obywatele innych panstw sa gotowi
ponosi¢ wyzsze koszty produktow i ustug wspierajacych cele

spoteczne
Mironska, Dominika, and Piotr Zaborek. "Polacy wobec marketingu spotecznie zaangazowanego." Marketin
Rynek 1.21 (2014): 32-41.
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MUD JEANS

SHOP

]

ase A Jeans until you’

Why own your jeans” With Lease A Jeans you alwa

FMUDIEANS

LEASE A JEANS FOR €7,50 A MONTH

to us.

re aon

a
a

et

ycle those trashed ones. This is how it

wear new, up-to-date jeans without owning them. Just wear them and after a year, or when the jeans are completely worn out, you can send them

ou can switch to a new pair. We recyde the old ones. Find out all about switching and returning here.

=
4

pay member fee
(15t month, one time)

receive your jeans

5 %7,50

manthly fee
(for 12 months)

keep them

still like them?

they're yours now. take them
with you wherever you go

switch them

ready for a new pair?

Msm

send us your old jeans
and receive the new ones

{

®

7,50
monthly fee
(for 12 months)

send back

done wearing?

return the jeans and get
a € 10 voucher to use
at any point of time




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




I

Opis zawartosci

Krotki przeglad gtownych punkdéw zawartych w planie

Streszczenie

Analiza sytuacji Synteza analiz dotyczacych zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowan

wyjéciowej projektowanych dziatan marketingowych
Prezentacja zaktadanych celéw planowanych dziatarn marketingowych oraz
Zaktadane cele

wskazanie wiodgcych 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 T 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 )

dziatat marketingowych

Wskazanie sposobéw i trybu mierzenia postepédw wdrazania planu
(Gl R e leriy B i osiggania zaplanowanych  celéow  oraz  wprowadzania  korekt

w przypadku odchylen w realizacji planu.




Proces planowania

1

Analiza sytuacji
wyjsciowej

7

6 2
Zalozenia dotyczace Formulowanie celow
kontroli wdrozenia strategicznych

5 3
Projektowanie Formulowanie
konsekwencji strategii marketingowej
finansowych planowanych \J

dzialan

) /
\ Formulowanie celow

operacyjnych
i programéw dzialania




Mierniki celow

Cele

marketingowe

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

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

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

wskazniki stopnia ,nasycenia” kanatéw dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsiebiorstwo




Mierniki celow

Cele finansowe

procentowe zmiany wartosci realizowanej sprzedazy poszczegdlnych
produktow

w okres$lonych przedziatach czasowych (miesigce, kwartaty)

wskazniki rentownosci (poziom marzy brutto lub netto dla

poszczegdlnych produktéw w okreconym czasie, poszczegdlnych

kanatéw dystrybucji, poszczegdlnych grup nabywcow, itp.)

osigganie progu rentownosci w ujeciu iloSciowym lub wartoSciowym w

okreslonym czasie (ilos¢ dni lub miesiecy, po ktérych przychody ze

sprzedazy produktu przekroczg poniesione nakfady)

wskazniki zyskownosci poszczegdlnych produktéw/ jednostek biznesu




Mierniki celow

Cele spoteczne

wskaznik udziatu produktéow bezpiecznych dla Srodowiska
(zawierajgcych czesci, elementy, opakowania mozliwe do
odzyskania i ponownego przerobu)

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

wskaznik znajomosci wsrdod nabywcow, spotecznosci
lokalnej, pracownikdw przedsiebiorstwa dziatan w ramach
jego spotecznego zaangazowania oraz wskaznik akceptacji

tych dziatan przez otoczenie




Efektywnosc¢ 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 okresla¢, jakie naktady zostaty poniesione;
w tym ujeciu do efektéw mozna zaliczy¢ np.: wielkos¢ sprzedazy, udziat w
rynku, satysfakcje klientow, lojalnos¢ klientéow),

e szersze (w tym ujeciu efekty sg rozumiane jako wszystkie rodzaje
wynikow osigganych przez przedsiebiorstwo, ktore mozna skonfrontowac
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, ktorego wielkosci nie da sie okresli¢ bez wiedzy o poniesionych
naktadach).




Wskazniki strategiczne

Dynamika rynku (%)=

wartosc¢ rynku w roku b./warto$¢ 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 (zt)=

wydatki firmy na reklame/liczba odbiorcéw przekazu

CPS (zh)=

wydatki firmy na reklame/ogolna liczba klientéw firmy




Wskazniki taktyczne

Wskaznik reakcji (%)=

liczba zainteresowan (reakcji)/liczba odbiorcow
przekazu*100%

Wskaznik konwersji (%)=

liczba zamowien/liczba reakcji*100%

Dystrybucja numeryczna (%)=

liczba sklepow marek firmy/liczba sklepéw w danej
kategorii*100%

Swiadomos$é marki (%)=

liczba pamietajgcych marke/liczba badanych *100%

Swiadomosé reklamy (%)=

liczba pamietajgcych reklame/liczba badanych *100%

Intencja zakupu (%)=

liczba deklaracji zakupu/liczba badanych *100%

Wskaznik lojalnosci klientow (%)=

deklarujgcy zakup marki/liczba klientéw ogétem *100%




Definiowanie biznesu

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



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




Definiowanie rynku

*W kategoriach *W kategoriach
produktu potrzeb

Revlon produkujemy kosmetyki sprzedajemy nadzieje




What we believe

We live in an age of access. Anyone can go everywhere.
The world is a shared place, and every trip is part of the
exchange, no matter the destination. We believe in making
connections: on the road, online, and in person. We value
access over aspiration, and exploration over escape. For us,
all time away is time well spent.

Getting Away means getting more out of every trip to come.

That’s the idea, and the mission, behind everything we do.

How we got there

What you take with you matters. Your suitcase should pull
more than its weight—it should be your home between
homes, your closet between closets, your outlet between
outlets. Because if you're looking down at your dying
phone and broken bag, you can't see up, out, and ahead to
the world in front of you.




What we make

Quite simply: the perfect suitcase. Developed from
hundreds of travel stories from friends and seatmates, and
designed for the way people actually travel. We don’'t make
“smart” luggage, we make thoughtful luggage—featuring
unbreakable shells, interior compartments, and built-in USB
chargers—using the best materials in the world. The result
is luggage that is beautifully, functionally minimal. It's
luggage that helps you find your way by staying out of it.




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




Prosta estymacja potencjatu rynku

Zmienne wykorzystane w estymacii:

Nabywcy Liczba potencjalnych nabywcow (N), ktérzy chca
W) lub mogg kupi¢ produkt

Przecietna cena jednostki produktu

llos¢ produktu kupowana przez przecietnego
nabywce w okreslonym okresie

Potencjat rynku — 5 %




Estymacja potencjatu rynku

Metoda tancucha wspotczynnikow: lloczyn wielkosci bazowe]
przez kilka wspotczynnikow, 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 Kkraju 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

Liczba sztuk w min

sztuk. 2014 2016
Odziez 491,3 505,4
Obuwie 99,8 101,5
wartosc

w mid zt

Odziez 25,6 26,4
Obuwie 8,4 8,6
Suma 34 35

Zrodto: Euromonitor




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

Soorce: PR, 2016
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2014
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37600
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Wykres 1. Poziom przecietnych miesiecznych dochodow i wydatkow® na 1 osobe
w gospodarstwach domowych oraz udziat wydatkow w dochodzie
rozporzadzalnym w latach 2004-2017

PLN mssm Dochod rozporzadzalny mess Wydatki ems=Jdziat wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym
1800
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1400 e 1200 1360 %6
1200
1000
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1475
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Wykres7. Struktura przecietnych miesiecznych wydatkow na 1 osobe w gospodarstwach
domowych (w % wydatkow ogotem) w 2017 r.

ZywnosSc | 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% 10% 15% 20% 25% 30%

GUS, 2018




Potencjat rynku — strona popytowa

* 5,3% - wydatki na odziez i obuwie
* 1176 zt — Srednie wydatki na miesigc na osobe
* lle wynoszg wydatki na osobe na miesigc i rok?




* 62,32 zt miesiecznie na osobe na odziez i obuwie
e 749,7 zt rocznie na osobe
e 749,7*38,5 mIn=28,8 mld zt




/rozumiec nabywece i doswiadczenie
nabywcy

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

* Jak technologia zmienia doswiadczenia klientow i
ich sciezke zakupowa?

* Jak definiowac i mierzy¢ zaangazowanie?




Consumer Barometer with Google

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

= E

Dominujgce urzadzenie to =

komputer

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

0
53% w czasie ogladania / Komputer (57%)
TV taczy sig¢ z innymi -
dzenian ’ Smartfon (46%)

\ Tablet (12%)

87 % korzysta z kontentu niepowigzanego
z programem TV

urzgdzeniami

12% korzysta z kontentu
zwigzanego z tym, co
oglada




Trendy

e proces zmiany, ktora moze by¢ ujmowana z réznych perspektyw:
psychologicznej, socjologicznej, ekonomicznej (H. Vejlgaard 2008)

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




Trendy konsumenckie

Obszary zyciowe

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

» poszukiwanie autentycznosci

* dzieciocentryzm

* emancypacja kobiet

* kryzys meskosci

* seniorzy

* lokalna spotecznosé

e marki wtasne * media spotecznosSciowe
« smart shopping * rOznica generacyjna
. . ° . 7 7 ’
* wiesz co jesz! nieufnos¢ wobec przekazow reklamowych

 rozwarstwienie marek
* skalowalnos¢ produktéw
 poszukiwanie prostoty

118



Trendy technologiczne

Podtgczony samochéd
* Roboty

* Rozpoznawanie gtosu
* Rozpoznawanie twarzy
Clever commerce

VR, MR, AR




Zakupy na nowo

The Old Shopper Focus

The New Shopper Journey

Pre-purchase

Kupowanie
doswiadczen
Ciggta gratyfikacja
Personalizacja

Alternatywne formaty
sklepow
Value for money




A Welcome to !!e Tesla

Gallery at Somerset
Collection |



Facebook Messenger Bot: Kayak’s instant Q&A

O Whers 55 o wart i By hom T

L

Sounce; Skift.com Source. Globalrendermagazine. com



Ekrany — fatwiejsza zmiana cen




Systemy rozpoznawania twarzy

* Specjalne oferty — Tesco 2013
* Wytapywanie celebrytow — Giorgio Armani
* Wytapywanie ztodziei Macys w USA

* Chiny - 170 mIn kamer. Do 2020 roku liczba ta zwiekszy sie do 420
min (bezpieczenstwo, dostep do budynkéw, wydzielanie
deficytowych produktow)

» Spersonalizowane przekazy reklamowe




,Fozwigzanie w zaden sposob nie
identyfikuje poszczegolnych klientow.
System nie zapisuje obrazu z kamery, nie
korzysta takze z danych pochodzacych z
innych zrodet (np. terminale ptatnicze), ani
nie wspotdziata z nimi. Jedyng funkcjg jest
okreslanie przyblizonego wieku i pfci
klientdow bez wigzania tych danych z
poszczegolnymi osobami. W efekcie dane
sg zapisane jedynie w formie
skumulowanych statystyk...”

Zabka Polska (grudzien 2016)




AUGMENTED REALITY
FORECASTTOLUSE THIST SALEST
1.6% £1.6
. %'m
2011

| S ‘: .- 2 8% )
E N = £27.6
== 185"  £344.9.

A 08 SR LS By end of 2014
Source: Conlumino Technology in Retail: Retail’s Two Year Transformation
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#782424
Womens Baby Tee

With a unique cotton

& blend this form fitting
tee feels better than
your own skin. Avail-
able in 6 unique colors.

Quantitt

Y
R ssmm 5150

Tools

A Get Marker: Print / Emall / SMS
n sotsize: W (m) (L) (x)
m Motion Detection f=T'N off |

ﬂ Take Snapshot ( Y 2 sec delay)







Eyes That Sparkle Hairstyle and Color Makeover
Custom eye shadows, distinct Choose curly, wavy or straight hairstyles
in a full range of colors and shades.

eye liner & mascara, and new eye colors.




Rozszerzona rzeczywistosc




Wirtualne sklepy




Frisco.pl

* Pierwszy e-supermarket w Polsce
e 150 produktow

* Kody kreskowe

* Aplikacje na smartfony

“Ifﬂgﬁ“g:z Ao




Amazon Go

W petni automatyczny sklep w Seattle
https://www.youtube.com/watch?v=NrmMk1Myrxc




https://www.youtube.com/watch?time continue=135&v=yAuiXhJPnr8

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



https://www.youtube.com/watch?time_continue=135&v=yAuiXhJPnr8
https://www.youtube.com/watch?v=-HcKRBKlilg

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 wykorzystuja ten trend?
* Zastosuj
* W jaki sposdb mozna ten trend zaadaptowac¢ do mojego
biznesu?(wizja, model biznesu, doswiadczenie, kampania)
e Jakie grupy nabywcow moze ten trend przyciggnac? Czy
to sg nowi nabywcy?




Model biznesu - kanwa

Kluczowe
dziatania

Propozycja Relacje z
wartosci nabywcami

Rynek
docelowy

Kluczowi
partnerzy

Strumienie
Koszty ~  Kluczowe przychodéw
~zasoby Kanaty

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



Przewodnik dla wizjoneréw, ludzi pragnacych wyznacza¢ wiasne zasady gry
| tych, ktorzy chcg podwazac status quo — dla ludzi, ktérzy mys$lg o projektowaniu

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

Alexander Osterwalder

L4
_ _ 2 ),
SOWY = .
PODRECZNIK WIZJONERA- | g e .

Yves Pigneur

=~ Siworzony przez niesamowitg grupe 470 praktykow z 45 krajow
=+ (pisuje tradycyjne i najnowoczesniejsze modele biznesowe oraz ich dynamike
== Przedstawia techniki systematycznego tworzenia | wdrazania nowych rozwigzan

gy
One Excrusive # &3

s



Model Biznesowy — 4 obszary




Model Biznesowy — 9 elementow




Model dla AIP

Kluczowi Parnerzy

-

Uiczelnie wy

zszg;
Lokalne Wiadre;

Crganizagje studenchis;

Lokalni przedsigbiorcy;

Kluczowe dzialania

Pozyskiwanie kiientdw;
Obsfuza kiients;

TWor ZEnie Spof ecznos;

Know-tonw;

Dream Team;

Propozycja wartoici

Lfatwienie w zalodeniu
wi aznej firmvy;

Nitsze koszty prowsdzenia
dzial alnodci;

Brak ZUS;

¥ 4

Maozivweost korzystaniaz biurs;

Weparcie prawne, ksisgowe |
merytoryczne w prowadzeniv
firmiy;

Strulkdura kosztow

¥ 4

Wypfaty;

Relacje z klientami

wykfady, szkolenia, warsrtaty
organizowane na uczelniach
wyzszrych;
Facebook;

Strona www;

Kanaty dystrybucii

L

Bezposredni kontakt z
klientem

Koszty utrzymania biura i
materiad ow biurowych;

Segmenty klientow

&

Studenci w trakcie studicw {111
—wrok), pragnacy wiatwy
sposob zatodyd wiasng firme,
j2ko alternatywe diz etatu.

¥ 4

Abonament 250 PLN/msc

Strumienie przychodéw




Szablon modelu biznesowego

. -] . . . i
Kluczowi e = Kluczowe % Propozycja “Eil:r Relacje Segmenty
partnerzy c‘&h dziatania A o, | wartosc = £ klientami klientdw
Kluczowe Kanaty
zasoby
Struktura "_-__: 1 Strumienie
kosztow @ przychoddw




Ocena szans rozwojowych

Pozadany poziom
sprzedazy

Wzrost przez
dywersyfikacje

Wzrost przez
integracje

Wzrost przez

intensyfikacje

lll\

Aktualny portfel




9 sposobow na zbudowanie popytu
P Kk
dotychczasowe Z;O:duwtiowane nowe

Sprzedawac wigcej Modyfikowac produkty i  kreowaé nowe

produktow zwiekszac sprzedaz orodukty |
dotychczasowym  dotychczasowym oferowat je
klientom (penetracja klientom istniejacym
rynku) (udoskonalenia dlientom
produktu)
Rynki , ’

’ sr%rj 3 E@v:]aac Sprzedawac Kre(cj)wk?c nowe
innym terenie udoskonalone p;o u y,|.
(ekspansja produkty na nowym  oférowacje na

: terenie nowym terenie
geograficzna)
S d L iatniai Sprzedawac Kreowac nowe
pr%rgsk;v:%iv?muejace udoskonalone produkty i N
grupom nabywcow produkty nowym sprzedawac je
grupom nowym grupom

(nowe segmenty) onsUmentow klientow



Segmentacja i wybor rynku
docelowego



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 sposdb grupy stanowig segmenty
rynkowe, czyli stosunkowo homogeniczne
zbiorowosci potencjalnych nabywcow




Kryteria segmentacji rynku dobr konsumpcyjnych

Odnosz3ace sie do konsumenta

Demograficzne

- wiek

- pteé

- wielkos¢ rodziny

- faza w cyklu
zycia rodziny

v

Spoteczno-ekonomiczne
- dochéd

- zawod

- wyksztatcenie

- miejsce zamieszkania

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

-sklonnos¢ do ryzyka

[ Odnoszace sie do produktu / sytuacji zakupu }

Warunki zakupu #
-rodzaj sklepu

-czas zakupu

-lojalnosé wobec marki
-czestotliwos¢ zakupu

v

Wzorzec konsumpciji

- 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 * Sceptycy (23%) - najmniej
ochrong zdrowia, pragna czegos co sktonni do korzystania z

jest wygodne w stosowaniu i _
skuteczne, nie potrzebuja 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

przesadzajg, ale potrzebuja lekarstwa - tak na wszelki

rekomendacji lekarza , : :
wypadek, poswiecajg wiele
uwagi zdrowiu, potrzebuja
wsparcia ze strony lekarza



Kryteria segmentacji rynku doébr instytucjonalnych

{ Kryteria na poziomie makro }

v

Cechy
demograficzne
Wielkos¢ przedsiebiorstwa
Lokalizacja
Branza
Informacje finansowe

v

Zmienne operacyjne

Wykorzystywana technologia
Status: uzytkownik/nieuzytkown
Mozliwosci finansowe nabywcy

Ik

[ Kryteria na poziomie mikro }

v

Podejscie zakupowe

v

Kryteria zakupu
Stosunek do zakupu
Jednostki zakupowe
Stosunek do zakupu

Czynniki sytuacyjne

Pilnos¢ zakupu
Zastosowanie
Wielkosé zamowienia

Cechy personalne

Motywacije
Percepcja ryzyka




Segmentacja B2B

* Nabywcy programowi —produkty postrzegane jako mato istotne dla
prowadzonej dziatalnosci, zakupy czesto rutynowe, ptacg 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

» Wartos¢ nabywecy (biezgca i w catym cyklu zycia)

* Wzorce konsumpg;ji
 Jak? (rozmowy, sms,mms — struktura)
* Do kogo? (potgczenia na zewnatrz, wewnatrz sieci, w kraju, za granica)
» Kiedy? (pora dnia, weekend)
 Jak dtugo? (dtugosé rozmowy)
* Jak czesto? (czestotliwos¢)

 Sktonnosc do rezygnacji




Kryteria segmentacji na rynku
telekomunikacyjnym

* Wiek

* Ptec

* Typ telefonu

* Typ subskrypcji

* Wielkos¢ firmy

* Miejsce zamieszkania/lokalizacja firmy




Segmentacja uzytkownikow tabletow

Corporate ,,road warriors”

* Profesjonalisci, mtodzi i w srednim wieku, ktdrych praca oznacza intensywne
podrozowanie. Wymagajacy klienci nieustannie poszukujgcy bardziej wydajnych
mobilnych sposobdéw , bycia w kontakcie”, wczesni nasladowcy (przyjmujacy
innowacje), najwczesniej zaakceptowali cloud computing

Frequent travellers
* Podrozujacy czesto biznesowo i dla przyjemnosci. Nie majg czasu ogladad

V'

I
ulubionych seriali w domu, szukajgc wiec sposobow na bardziej mo%i ne sposoby
konsumpcji medioéw

New Age families

* Mtodzi rodzice, ktérzy dorastali w czasach cyfrowej rewolucji, chcg integrowac
technologie ze swoim zyciem, w kazdym jego aspekcie, to intensywni uzytkownicy
mediow spotecznosciowych, zwracajg uwage na aspekty ochrony srodowiska i
zrownowazony rozwoj

,Screenagers”

* Studenci i nastolatki zafascynowane technologia i internetem od )
najwczesniejszych lat, nie oglgdajg TV, ich codzienne zycie krecie sie wokot
mediow spotecznosciowych, blogow, multimedialnych tresci online




Profil Polakow o ponadprzecietnych dochodach
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Typologia a segmentacja

IQS, 2018, Woman
Power N=1500




21%

* Ich domeng jest ogarnianie wszystkiego wokof.

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

» Utrata poczucia kontroli jest gtdwnym zrédtem ich codziennych napieg, a
bycie niezastgpiong je napedza.

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

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

* Cenig niezaleznos¢ finansowa kobiety.

* Doceniajg tez dorobek feministek, ale nie lubig ostentac;ji i otwartych
konfliktdw. Uwazajg, ze w Polsce jest juz rownouprawnienie, wiec feministki
swoje zrobity.
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* Maja duzg potrzebe bezpieczenstwa. Sensem ich zycia sg dzieci i wjg,a,
wnuki. Poswiecajg sie dla rodziny. o

* 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, cho€ cenig niezaleznos¢ finansowg i zachowanie
niezaleznosci w zwigzku.




18%

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

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

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

* Dbajg 0 swoja pozycje w rodzinie oraz wzajemne relacje, choc sg realistkami
w kwestii macierzynstwa.

* Opowiadajg sie za partnerstwem w zwigzku, ale podkreslajg, ze wymaga to
(k)d r]llickh ciggtego wysitku egzekwowania, pilnowania ustalen, co rodzi otwarte
onflikty.

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




18% Domoud
KedlotyA
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* Domowy mikroswiat jest dla nich miejscem, gdzie czujg si Eﬂ@.
bezpiecznie. Tu realizujg swojg niezaleznos¢. Praca? — tylke v .cuy,
kiedy nie zagraza ich rodzinnemu szczesciu. Tradycyjny model rodziny
jest dla nich naturalny — mezczyzna ma zarabia¢ na dom, kobieta dbad
o ciepto domowego ogniska. Nie rozumiejg feministek i im
wspotczuja.

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

* nie majg w sobie nic z meczennic.

* 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%

« Sg zadowolone z siebie i swojego zycia. Aktywne zat
zawodowo, jak i towarzysko, takze w social mediach.

» Cenig sobie wolnosc, ale hotdujg tradycyjnej wizji kol
delikatnej i wymagajgcej opieki.

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

» Podzielajg opinie, ze rownosc¢ ptci dawno juz zapanowata, a
dalsza walka godzi — ich zdaniem — w interesy kobiet (np.
ograniczanie przywilejdw szarmanckiego traktowania).

 Bolesny jest dla nich brak kobiecej solidarnosci. Cenig sobie

zdobywanie doswiadczen — przezywanie, ale | kolekcjonowanie
ich.




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 nadanym rynku wystepuje luka?

* Jak czes¢ nabywcow jest zadowolona z produktéw oferowanych przez
konkurentow, a jaka czesc¢ 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?
* lle 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

e 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




Profilowanie klienta

Zyski/Cele
/aspiracje

zadania

bolgczki




/adania

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

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

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




Bolgczki

* Funkcjonalne (produkt nie dziata, ma skutki uboczne)

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

 Emocjonalne (to denerwujace, ze musze iS¢ do sklepu)

* Cos czego nie lubimy — bieganie jest nudne, desing jest okropny

* Trudnosci — 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)

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

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




Strategia produktu



Chusteczki AVERT virucidal

* Pierwsze chusteczki z
witaming C, zabijajgce
zarazki, walczace z grypa




Bezdymne papierosy RJ Reynolds

* 25% drozsze od innych
papierosow

* Rynkiem docelowym byl
— niepalgcy!!!

Dot g . .. .
i W o gy o a4t 1

1988 —po 5
miesigcach




Hey! There’s A Monster In My Room

* Likwiduje robactwo
e Zapach gumy do zucia
* Ale ta nazwal




Nowy szampon

* Znoszacy niekorzystny wptyw srodowiska (zatrucia srodowiska)

WOUNTRY
PEOPLE




Obiadki dla dorostych

* |dea stuszna
* Ale to opakowanie
*| nazwa...




Ryz Uncle Ben’s Calcium

* |dea szczytna

*Nie przekonano
konsumentow, ze ryz
moze byC zrédtem
wapnia







Warka 1,5 |

2009

https://www.youtube.com/watch?v=d1WRS8
DtF2WA



https://www.youtube.com/watch?v=d1WR8DtF2WA

Definicja produktu

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

e ustugi

® czynnosci

e 0soby

® miejsca

e organizacje

e pomysty technologiczne, organizacyjne
e idee




Malcolm Gladwell

PUNKT . baceni
PRZEt MOWY qcznicy
: | e Znawcy

e Sprzedawcy




e Znawcy rynku (mavens)
posiadajg specjalistyczng
wiedze z danej dziedziny i s3

* tacznicy to ludzie aktywni aktywni.
spotecznie, ktorzy znajg 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 sprzedawacd
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...

* 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
Niezawodnosc¢

Styl

Zakres ustug

Dostawa
Naprawy
Gwarancje

Inne ustugi

Personel

Kompetencje
Uprzejmosc¢
Wiarygodnosc¢
Niezawodnosc¢
Szybkos¢ reakciji
Komunikatywnosc¢

Wizerunek

Symbol

Srodki
przekazu
Atmosfera
Wydarzenia



Pozycjonowanie

* Czym jest?

- dziatanie zwigzane z takim sposobem zaprezentowania
oferty przedsiebiorstwa, dzieki ktéoremu 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 sposoéb

- 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 (jakos¢, dziedzictwo,
egzotyka, nowos¢)



Kryterium
pozycjonowania

Najlepszy
Top of the range

Jakos¢ ustug
Service

Jakos¢ za rozsadng
cene
Value for money

Wiarygodnos¢
Reliability

Charakterystyka oferty

Zrédto prestizu spotecznego

Dbatosc¢ o potrzeby nabywcy
Przyjazne i indywidualne
nastawienie

Dostepnos¢ ekonomiczna oferty
Srednia jakos¢

Trwatosé
Gwarancja
Bezpieczenstwo

Kryterium
pozycjonowania

Atrakcyjnos¢
Atractiveness

Kraj pochodzenia
Country of origin

Marka
Brand name

Indywidualne
rozwigzania
Selectivity

Charakterystyka oferty

Estetyka
Elegancja
Modny charakter

Identyfikacja pochodzenia

Identyfikacja produktu
Unikatowe cechy
Wiodgacy producent

Dopasowanie do unikatowych
potrzeb



Volvo trucks

0SZCZEDNOSC | OSIAGI

| Twoja rentowno$¢ jest istotg naszego podejscia

Utrzymuj tempo. Oszczedzaj paliwo. >



Congratulations to Audi for winning
South African Car of the Year 2006.

SM°FP 4275

From the Winner of
World Car of the Year 2006.

QL

Congratulations to BEMW for Winning
World Car of the Year 2006

From the Winner of Six Consecutive
Le Mans 24 Hour Races
20D00-2006

4119

ZNALEZIONE NA
WWW.JOEMONSTER.ORG




s B
W.Mmhtﬂ Audi and BMW for winning the beaulycontest.
From the Wifiner of the 2006 International Epgine of the Year.

ZMNALEZIONE MNA
WWW.JOEMONSTER.ORG
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Kolagen Naturalny Platinum

Zapobiega powstawaniu nowych zmarszczek na wiele lat,
wyplyca stare zmarszczki, gteboko nawilza | wygladza skére,

plelegnuje skére szyil dekoltu - zapoblega Jej marszczeniu,

Do pielegnacji skéry wraZliwej, z tradzikiem, naczynkowaej,
z przebarwlsnlami | widocznyml plamaml skory.

ZASTOSOWANIE KOLAGENU PLATINUM COLWAY :

ZAFOBIEGA POWSTAWANIU NOWYCH ZMARSZCZEK
PIELEGNUJE SKORE Z TRADZIKIEM, NAGZYNKOWA, Z PLAMAMI
WYGLADZA POMARSZCZONA SKORE SZY1 | DEKOLTU
UJEDRNIA, NAPINA | GLEBOKO NAWILZA SKORE TWARZY

WYPLYCA ZMARSZCZKI, ROZSWIETLA | ODMLADZA TWARZ
‘ KOLAGEN

Sposbdb uzycia Kolagenu Naturalnego Platinum

Zasady kuracji kelagenem Platinum: aplikacja 2 x dziennie, rano i wieczerem

PLATINUM i Kolagen Naturalny Platinum nakladamy zawsze na $wis2o umyts i wilgotna skére,
L KOLAGEN nakladamy el bardzo cienkg warstws, powoli i delikatnie wilepujemy kolagen
\Q'\b[mt,:v opuszkami palcow, ruchami zawsze zgodnymi z ukladem migéni, po wehionigeiu,
NATURAL COLLAGEN pe ok, 5-8 min. wystapl poczucle lekkiego liftingu, to normalne zjawiske, kolagen sie
wohlonal | $clagnat skbre, ozas uzyé whasclwego kremu.

PLATINUM BARDZO WAZNE -

Kremy i balsamy Lzywssr:e po aplikagji kalagenu Platinum nie powinny zawierac:

retinolu, witaminy C, cynku, ceramidéw, kwaséw owocowychi jednoczeénie zawieraé sig

w przedziale < pH 3 i> 9 pH.Trzeba sprawdzi¢ skiad uzywanege kremu, na etykiecie ,

czy 8 kidred z wymiewt»rych skladnikdw. Jezeli a5, nakladamy Kolagen Naturalny Platinum,
musimy zaczekaé 30 minut | doplero witady nakladaé kram.

W przeclwnym razle kolagen nle zadziata.

Peina kuracja trwa 4 miesigce, aplikacja 2 x dziennie




polski pomyst
polski producent
polska praca
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* 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 Zbidr fizycznych cech produktu lub ustugi wraz ze zwigzanymi z nimi przekonaniami i
oczekiwaniami — niepowtarzalne skojarzenie wywotywane w $wiadomosci 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 s §  SYMBOLS

[ BRAND
\EQUITY. |

gRANLD
MEANING

BRAND EQUITY MODEL




Cechy dobrej marKki

e mozliwa do wymowienia i zapisania w wielu
jezykach
e krotkai prosta

kojarzaca sie ze wspotczesnoscia
e fatwa do odczytania i wymodwienia

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
Przyl vy e sugerujgca - w miare mozliwosci korzysci zwigzane

e wymawiana i zapisywana w jeden nie budzacy z produktem
watpliwosci sposdb
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Tozsamosc¢ marki - Burnett

* Funkcje * Osobowos¢

Co konsumenci
do niej czuja?

Czym jest?

Czy ja lubig?

Jakie budzi
wyobrazenia
nabywcow?

Do czego
stuzy?

Co robi1?

Co
reprezentuje
soba firma?

W czym jest
odmienna?
Pod jakim

wzgledem jest
lepsza?

Jakie s3 jej

e Odmiennos¢ cele? « Zrodlo




* 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 wlasne

* Osobowos¢

marka ,,z ludzka
twarzg”, przyjazna,
pomocna, starsza
siostra, ktorg kazdy
chciatby miec

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.

« Zrédlo



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

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

Opracowanie na podstawie i
http://midea.pl/ archetypy-“@



» Czarodziej - jego potega jest wiedza,
ktorej do konca 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, ktore tworzy, niz
sta¢ w blasku jupiterow, Wyraza
siebie. Jest niezwykty, wprowadza
innowacje. Chce cos zostawic po

sobie. (Lego) % . p




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
mogt spija¢ owoce stawy (lkea)

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

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




Cykl zycia produktu

et A

Sprzedaz
/ Tempo
preyrostu
T sprzedazy
0 "‘\ w %9
0

\ Zysk

Czas




Wyszczegolnienie Wprowadzanie Wzrost Dojrzalos¢ Spadek

[lo$¢ podmiotow na | jeden lub kilka wiele niektore wiele

rynku wchodzacych wychodza wychodzacych

Stopa wzrostu niska najwyzsza w znizkowa ujemna

sprzedazy catym cyklu

Koszty marketingu | wysokie spadajace ustabilizowane | skromne

w % sprzedazy lub rosnace

Koszty produkcji wysokie spadajace ustabilizowane | skromne

w % sprzedazy lub spadajace

Zysk straty rosngcy ustabilizowany | niski do strat

lub malejacy

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

kosztow




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)

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




Cena odniesienia

e Korzystne poréwnania z
innymi aktualnymi
cenami

e Korzystne poréwnania z
innymi produktami

* Wysoka cena
wczesniejsza




Strategia dystrybucji



DYSTRYBUCJA

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




RODZAJE KANALtOW ZINTEGROWANYCH PIONOWO

 Kanat administrowany
 Kanat kontraktowy
 Kanat korporacyjny




INTENSYWNOSC DYSTRYBUCJI TOWAROW

Intensywnosc¢ dystrybuciji

- cecha dystrybucji informujaca o liczbie posrednikéw handlowych, za
pomocg ktorych produkt wytwarzany przez przedsiebiorstwo
oferowany jest nabywcom na rynku okreslonym w kategoriach
geograficznych.

* Intensywna
 Selektywna
 Wytaczna




Wyzwanie dla dystrybucji

* Omnichannel - zaoferowanie klientom takiego modelu sprzedazy,
ktory w oparciu o integracje kanatdéw, zagwarantuje im spdjne 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]

* Reklama

* Sprzedaz osobista

* Promocja sprzedazy

* PR

* Sponsorowanie

* Komunikacja nieformalna




Funkcje i cele komunikacji
marketingowe]

Funkcje:
* informacyjna
* wspierania procesow sprzedazy

Cele:

rozszerzenie  znajomosci Joroduktu 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 sig z
otoczeniem

Strategia push i strategia pull



Plan komunikacji marketingowej

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
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Media optacone, wtasne, pozyskane

I

GENERAL CONSUMERS CUSTOMERS SUPER FANS




WARTOSC RYNKU REKLAMOWEGO NETTO
w Polsce w | kwartale w latach 2010-2018
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DYNAMIKA WYDATKOW NA REKLAME W POSZCZEGOLNYCH MEDIACH
W POLSCE W 2018 ROKU

Internet Radio Outdoor Prasa

Dzienniki Magazyny

fot. infografika Zenith




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



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

W jaki sposéb poprawié zaangazowanie POKOLENIA Z w reklamg?
Postaw na 3 elementy:

Dobra muzyka Kreacja i design




Najwyzej oceniana globalnie reklama przez
pokolenie Z

https://www.youtube.com/watch?time conti
nue=43&v=Mrcmm diiU4

Kantar Millward Brown, 2018, N=14500; 16-65; listopad
2017, 45 krajow; testy reklam: 8 krajow, 20 reklam


https://www.youtube.com/watch?time_continue=43&v=Mrcmm_diiU4

Reklama EB kierowana do
pokolenia y/z

https://www.youtube.com/watch?v=23ZTiMQ9c0k



https://www.youtube.com/watch?v=23ZTjMQ9c0k

Jak trafi¢ do szerokiego grona odbiorcow?




4 sposoby na marke

Marka jako manifest
ideologiczny

Odnosi sie do ideatow, zasad
zyciowych

Tworzy nowg nadzieje na lepszy
Swiat

Mowi: szczerze, podniosle, z
patosem

Marka jako zabawa

Podkresla przezywanie i
doznawanie

Oferuje ,odlot” i pozwala ,zatraci¢
sig”

Mowi: nieracjonalnie, odlotowo,
obciachowo

Marka jako praktyczny
pomocnik

Podkresla wygode zycia, tatwosc¢
prostote

Oferuje efektywnos¢ i pozwala
,ogarngc”

Mowi: racjonalnie, praktycznie,
doradczo

Marka jako krytyk
rzeczywistosci

Pomaga przetamywac stereotypy
Nabrac dystansu

Mowi: krytycznie, ironicznie, z
dystansem




Manifest

BLAGK &»

300M IMPRESSIONS

MARKET @Y -...

ON OUR PETITION TO CHANGE
THE LAW

TO CHANGE THE LAW, o T RATIFIED LAW
DEFY THE LAW. e |

European citizens are deprived of 97% of cereals, fruits
and vegetables. Because a law makes their seeds illegal.

In Europe, just as almost all over the world, the official
catalogue of authorized species, dictates which seeds are
eligible for sale and cultivation. This is the law and any
infringement is sanctioned by heavy fines.

QOddly enough, almost all the authorized species belong
to the agro-chemical industry like Bayer Monsanto:
hybrid and pesticide-resistant seeds developed in labora-
tories. Our strategy was simple, against lobbies working
in the shadows, we chose provocation before the eyes of
all.

To change the law, Carrefour decided to create lllegal
black markets within their supermarkets, to introduce
consumers to these illegal varieties and sell the illegal
products grown from the illegal seeds, facing legal penal-
ties. But we didn't stop there. To build a sustainable
network, we signed a five-year commitment with the pro-
ducers. And we donated 1 Million € to our biodiversity
fund for farmers’ seeds preservation.

Qur petition to change the law got more than 85.000 sig-
natures.Even Carrefour’s worse detractors were amazed
that a big bad retailer would break the law for a good
cause.

And finally, on April 19th 2018, after 10 months of an

intense legal battle, the law changed. After 40 years of

prohibition, the new European regulation Procedure

2014/0100(COD) reauthorizes the sale and cultivation X

of those seeds. . Carrefour




https://www.adsoftheworld.com/media/content/lidl adrian and mar

https://www.adsoftheworld.com/media/film/monoprix the worst song in the w



https://www.adsoftheworld.com/media/content/lidl_adrian_and_mary
https://www.adsoftheworld.com/media/film/monoprix_the_worst_song_in_the_world

https://www.adsoftheworld.com/media/exp
eriential/payless _the payless experiment



https://www.adsoftheworld.com/media/experiential/payless_the_payless_experiment

Nowe i ,nowe”

narzedzia komunikacji

Nowe narze¢dzia

Stare narze¢dzia

Nowe zastosowania

Internet (w tym social

Ambient media

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




MOST ﬂ;CT_I___VE SOCIAL MED[I& PLATFORMS

LSV - B SE D DT - BGUSE

YOUTUBE
FACEBOOK
FB MESSENCGER
GOOGILE+
INSTAG RAM
SKYPE
WHATSAPP
TWITTER
N PL
SNAPCHAT
LINKEDIN

PINTERE ST

D REPOETED ACT

SOCIAL NETWORK

MESSENGER/

HAT APP S WVOIP




Zywotnos$é postow

HOW LONG CONTENT
LASTS ON SOCIAL MEDIA

, n r@ m You @ Blog
T T n N AN A

18 minutes

5 hours

21 hours

24 hours

20+ days

H SoAmpll com 4 months
We automate Social Selling 2 years




), |

15% rozmow prows Jzonychpra8z ludzi
zawiera i‘ ianki ¢ arkac produktow i

US’ng (D. Balt man, Pacztapantafiowa a etingu szeptanego,
ONE PRESS 2007)




Komunikacja nieformalna (ang. word-of
mouth)

* jest definiowana jako kanat komunikacji interpersonalnej, w
ktorym podmiotem sg sgsiedzi, przyjaciele, rodzina, znajomi
wyrazajgcy swoje opinie, w interakcjach z potencjalnymi i
obecnymi nabywcami (Kotler 2001, wersja anglojezyczna)

* proces, w ramach ktdorego toczg sie dyskusje wokot organizacjii jej
oferty, w czasie ktorych moze dojs¢ do sformutowania opinii naich
temat (Mazzarol, Sweeney i Soutar, 2007)

WOM po polsku:

* Komunikacja nieformalna
* Poczta pantoflowa

* Echo klienckie

* Komunikacja bezposrednia




Formy komunikacji nieformalnej

* Poczta pantoflowa
* Kreowanie szumu (buzz)
* Marketing wirusowy/promocja wirusowa

e Spotecznosci wirtualne (fora, blogi, komentarze, oceny, recenzje,
profile marek)

* Liderzy opinii (adwokaci, ambasadorzy, celebryci, profesjonalisci,
obywatele)

e Udostepnianie produktu (product seeding)




Poczta pantoflowa

* 90% komunikacji nieformalnej odbywa sie w sposob tradycyjny — z
ust do ust (Kellerfay.com)




Kreowanie szumu

ABOUT FELIX ~ THEMISSION  SCIENCE TECHNOLOGY ~ THETEAM  GALLERY

) MISSION TO THE v 2,
gl EDGE OF SPACE on 0

SUPERSONIC JUMP THE TEAM

FAI CONFIRMS RECORDS

BLOG UPDATES / PROGRESS AS IT HAPPENS




Marketing wirusowy

BROUGHT TO YOU BY

'y =
A —d /4 4
Q Try this at home Don't try this at home Our Blenders Contact Us

Will it Blend? iPhone SE

-
»

Don't try this at home.

Woatch more blends

Try this at home.




Spotecznosci wirtualne
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http://www.slideshare.net/Zbysioo/budowa-wizerunku-w-sieci-case-study-second-poland-oraz-tygodnik-powszechny-w-second-life-presentation

Liderzy opini

& o 06

Ambassador Citizen Professional Celebrity
Occupational QO

ZOSTAN
AMBASADORKA

ot i LINANS 0514

Influencerzy?




Influencerzy
» Zasieg

* Osobowosc
* Dotychczasowe kampanie

* Warunki umowy: #darylosu; konkursy; kapmanie dedykowane, testy
produktu, zamkniete spotkania, eventy

* Popularnosc: Sotrender, rankingi Jason Hunt, blog roku ONET, Inscore,
Lifetube

 Platformy: indahash.com; lifetube.pl, whitepress.pl; hash.fm




Udostepnianie produktu

CLINIQUE §
FOR MEN

oil control
- face wash
“nettoyant
vis

\ J e .,.‘ "\'?N
Thank ymu Gllnlque ft]r the grﬁ I'm glad we can do
cool things together 22

#darylosu #talentmedia #lovemyteam

#darylosu mocno dzis dopisaly. @9




Informacje o probie
Kobiety (50%) Mezczyzni (50%)

-

m 15-34 lat = 35-44 |at = 45-50 lat m 15-34lat = 35-44lat = 45-50 lat
Hwies H miasto do 20 tys. mieszkancow
M 20 - 49tys. mieszkancow W50 - 991tys. mieszkancow

-

100 - 199tys. mieszkancow 200 - 5001ys. mieszkancow

W powyiej 500 tys. mieszkancow

N=1000 (P s
CAWI Y [
Panel [IBR

Sierpien 2014

= wyksztatcenie podstawowe, gimnazjalne i zawodowe
= wyksztatcenie srednie

= wyksztatcenie wyisze




Sktonnosc do polecania i zniechecania do zakupu

100%

84%

80%

54%

60%

46%
40%
16%

tak

M czy zdarzyto ci sie poleci¢ komus produkt/ustuge

20%

0%

W czy zdarzyto ci sie zniecheci¢ do produktu/ustugi N=1000

Polacy w wieku 15-50 chetniej rekomenduja produkty, anizeli zniechgcaja
do ich zakupu 1 sktonnos$¢ ta jest niezalezna od pfici. Jezeli juz natomiast
zniechecajg to relatywnie chetniej robig to osoby starsze (35-50), anizeli
mtodsze (15-34).




Jak bardzo bytbys sktonny polecic?

, . 10
srednie
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Skala 0-10, O=brak polecen, 10
zdecydowana sktonnos¢ do polecenia




llu osobom polecamy produkty, a ilu
zniechecamy?

» Srednio polecano produkty lub ustugi 3,73 osobom (N=664, mediana 3,
dominanta 2, odchylenie 3.83, min. 1, max. 50)

* Srednio zniechecano do produktu lub ustugi 4,27 oséb (N=289, mediana
3, dominanta 1, odchylenie 6.374, max 50)

-




Jak i komu polecamy?

podczas rozmowy rodzinie
podczas rozmowy blizszym znajomym

podczas rozmowy dalszym znajomym

serwis dedykowany zbieraniu opinii nieznajomym

podczas zakupow w sklepie rodzinie

w mediach spotecznoiciowych dalszym znajomym
podczas zakupow w sklepie blizszym znajomym
—wmediachspotecznosciowych nieznajomym

podczas rozmowy nieznajomym
podczas zakupow w sklepie nieznajomym
—wmediach spotecznosciowych blizszym znajomym

na stronie producenta nieznajomym

podczas zakupow w sklepie dalszym znajomym
——serwis- dedykowny zbieraniu opinii dalszym znajomym
_ w mediach spotecznosciowych rodzinie

N=735
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podczas rozmowy rodzing
podczas rozmowy blizszych znajomych
podczas rozmowy dalszych znajomych

podczas zakupow w sklepie rodzing

serwis dedykowany zbieraniu opinii nieznajomym
podczas zakupow w sklepie blizszych znajomych
podczas rozmowy nieznajomych

w internecie w mediach spotfecznosciowych nieznajomych

strona internetowa producenta nieznajomi

w internecie w mediach spotfecznosciowych dalszych znajomych

podczas zakupow w sklepie nieznajomych
podczas zakupow w sklepie dalszych znajomych

w internecie w mediach spotecznosciowych blizszych znajomych

w internecie w mediach spotfecznosciowych rodzing

N=342
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CO pO|eca my? (wypowiedzi spontaniczne)

inne; 14%

kosmetyki; 23%

meble; 3%

artykuty rtv i agd;
4%

ustugi bankowe; 4%

komputery; 8% smartfony; 13%

ustugi fryzjerskie;

o,
9% produkty

odziez i obuwie; zywnosciowe; 12%
10%

N=735




Do czego zniechecamy? (wypowiedzi
spontaniczne)

inne; 10%
komputer

(stacjonarny,
laptop); 21%

odziez i obuwie;

1%\

kosmetyki; 5%1‘
telefon
banki; 3%,( | __komérkowy; 15%

samochody; 12% _ §

artykuty

sprzet agd/rtv; 5%/
przet agd/ spozywcze; 18%

N=342




/rédta informagji

Z jakich rodet informacji korzystasz najczesciej przed zakupem produktow? {w %)
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/rédta informac;i

opinie bezposredn blogi, media

wiasne rodziny i i kontakt ze reklamy w  wyszukiwar spotecznoscistrony www
odpowiedziw % doswiadczenieznajomych reklamy sprzedawcaw Internecie Internecie ki owe producenta
odziez JL,2> 28,3 7,9 22,3 21 7,6 12,5 7,9 16
linie lotnicze 18,2 21,7 6,5 9,5 389> 6,1 25,7 11,9 10,8
artykuty
zywnosciowe 379,70 38,1 15,8 23 8,7 3 5,8 3,9 3,8
kosmetyki 64,8> 34 17 23,4 24,3 7,1 16,1 13 13,7
meble 37,7 23,5 7,4 27,8 21,7 3,4 12,8 4,5 15,4
restauracja 43,1 4,6 13,8 11,6 3,3 7,7 6 3,1
ustugi fryzjerskie 35,5 2,8 9,4 6,1 1,4 4 3,3 1,4
hotele 23,9 27,5 6,6 9,7 44 87 Raa> 17,7 13
samochody 41,5 39,2 4,1 22,9 31 4,4 23 14,8 10,8
ustugi edukacyjne 26,4 30,5 6,3 11 7 26,1 14,3 11,7
telefony
komérkowe 41 32,4 7,8 354 568 8,3 42,7 26,4 38,1
seans filmowy 31 36,6 34,4 56 <392 14,4 28,9 18,8 6,2
komputery 38,5 33,7 4,5 35,4 492 6,8 35,7 21,3 33,6
ustugi prawnicze 21,5 33, 2,5 12,1 18,3 2,8 14,5 7,2 4,2
ustugi medyczne 52,30 51,8 2,2 13,3 19,6 3,1 14,1 8,1 5,2

N=1000 <> najwieksza wartos¢ w wierszu




Przy poszukiwaniu informacji o produkcie czyja opinia
jest dla Ciebie wazniejsza?

7 ekspert

3

N=417 N=498 N=494 N=320 N=426 N=453 N=483 N=377 N=397 N=236 N=325 N=354 N=163 N=442 N=116
2

osoba podobna do mnie
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Skala 1-7, gdzie 1 oznacza wazniejszg opinie osoby podobnej do mnie,
4 tak samo wazne sg dla mnie opinie réznych osob, 7-wazniejsza jest

opinia eksperta




Im drozsze
i bardziej

potrzebne
nam produkty
lub ustugi,
tym chetniej
je sobie
polecamy.
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Informacja o probie

Rozktad procentowy pfci Jakie stanowisko zajmuje Pan(i) w firmie, w ktérej
pracuje?

6%

‘ = wiasciciel
= Kobieta ‘ m dyrektor/kierownik dziatu

= Meziczyzna marketingu/pr/komunikacji

= pracownik dziatu
marketingu/pr/komunikacji

W JaKim przedziale wiekowym sie Pan(i) znajauje?

llu pracownikéw jest zatrudnionych w firmie?
0%
4%

= do 9 oséb
m 18-28 = powyzej 10 0sdb do 49 osdéb
® 29-39 = powyzej 50 0séb do 249 oséb
= 40-50 = powyzej 250 osob
= 51-60
= 61-70
= 71 i wiecej

» Odmowa odpowiedzi

N=500




Branza

Jaka jest branza dziatalnosci firmy, w ktérej Pan/i pracuje?

B Produkcja
m Handel
m Ustugi

N=500




Dominujacy typ klienta

Jaki jest dominujgcy typ klienta firmy, w ktérej pan/i pracuje?

m konsument (B2C)

®m nabywca instytucjonalny
(B2B)

® trudno powiedziec

N=500




Szklanka jest.do potowy pusta...

-

* 90% badanych firm nie wyna%radza swoich klientow za
. rekomendowanie produktow

» 78% badanych firm nie udostepnia znanym osobom/liderom
opinii swoich produktow za darmo, a by w ten sposob
zachecac do zakupu produktow

* 78% badanych firm nie udosteﬁpia bezptatnych probek
swoim klientom, aby ci rekomendowali produk
lientow za

* 71% badanych firm nie wynagradza rabatami k
rekomendacje

% badanych Flrm nie zacheca pracownikow dm
ypowiadania sie o ofercie firmy w mediach
spofecznosciowych 1

Ui




Dobry produkt zarekomenduje sie
sam

* 90% badanych firm polega na naturalnych opiniach klientéw

* 70% badanych firm uwaza, ze wystarczy sprzedawac dobre produkty,
aby klienci je sobie polecali




do potowy pefna...

*38% bada
klientow na

badan
ch



Narzedzia WOM a typ klienta

% z ogotem

Narzedzia stymulowania WOM
strona www
program lojalnoSciowy
konkursy dla klientéw
loterie
eventy
infolinia
ambasadorzy marki
zbieranie informacji od
zadowolonych klientow
zbieranie informac;ji od
niezadowolonych klientow

czy firma wykorzystuje
rekomendacje na stronach www

czy firma organizujgc konkursy
zacheca do dzielenia sie
informacjami ze znajomymi?

N=194

B2C

28%
9,40%
9,40%
4,20%
8,20%
5,60%
5,60%

22,20%

22%

8,40%

5,20%

N=196

B2B
<> 33,60%
6,80%
4,80%
2,40%
6,20%
6,20%
4,60%

24,80%

23,80%

12,40%

3,60%

N=110

trudno powiedziec

17,60%
4,40%
4,60%
1,80%

5%
5,40%
4,40%

13,40%

13,20%

5,00%

2,20%

-



Media spotecznosciowe

Czy firma, w ktérej Pan/i pracuje posiada profil w
mediach spotecznos$ciowych? trudno

2% u Tak B2C B2B  powiedzie¢

13,60% 12,40% 8%

W jakich mediach spotecznosciowych posiada
profil firma, w ktérej pracujesz?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Facebook

Youtube

Google plus

Instagram
. . .. . Linkedin
Nie majg: gornictwo i Twitter
energetyka Pinterest
Periscope ()
Snapchat (O

B Tak M Nie




Media spotecznosciowe - zarzgdzanie

B2C i B2B

Czy w firmie jest dedykowana osoba do
zarzgdzania trescig w mediach

spotecznoéciowych? Czy firma wspotpracuje z blogerami?

2% 4%

A -

Przetworstwo przemystowe, budownictwo,
handel, hotele i gastronomia, informacja i
komunikacja, nieruchomosci, dziatalnosc
profesjonalna, edukacja, opieka
zdrowotna, kultura i rekreacja

m Tak

m Nie




Monitoring sieci

Czy firma prowadzi monitoring Internetu pod wzgledem
informacji pojawiajgcych sie na temat swojej/swoich
marek/marki?

Wynajmujemy firme
Samodzielnie - wykorzystujemy ptatne
narzedzia

Samodzielnie - wykorzystujemy darmowe
narzedzia

Nie prowadzimy takiego monitoringu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Tak H Nie




Monitoring mediow tradycyjnych

Czy firma prowadzi monitoring mediow tradycyjnych pod wzgledem
informacji pojawiajgcych sie na temat swojej/swoich marek/marki

Wynajmujemy firme 1

Samodzielnie - wykorzystujemy ptatne narzedzia

Samodzielnie - wykorzystujemy darmowe
narzedzia

Nie prowadzimy takiego monitoringu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Tak M Nie




Dziekuje za uwage

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

www.rynkologia.pl

U: retro

H: marketing

Mozna mnie znalez¢ na; o 9 @
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