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Plan marketingowy

Polecam: Dziekonski M. Kozielski R., Jak szybko napisac
profesjonalny plan marketingowy, 2014

http://www.plan-marketingowy.abc.com.pl/
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Model strategii

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

Domena
dziatania

Funkcjonalne
programy
dziatania

Strategiczna
przewaga

Strategiczne
cele
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Strategia marketingowa a strategia
przedsiebiorstwa

Trzy poziomy strategii
- Przedsiebiorstwo jako catos¢

- Sfera dziatalnosci gospodarczej

- Sfery funkcjonalne
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Mozliwe strategie
marketingowe

Szanse |
zagrozenia
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Planowanie jest dziataniem skierowanym na

okreslony podmiot w celu wywotania zmiany
jego zachowania.

Jest zorientowane ku przysztosci dotyczy
osiggniecia okreslonych celéw i srodkow
niezbednych do realizacji.
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Krétki przeglad gtéwnych punkéw zawartych w planie

Analiza sytuacji Synteza analiz dotyczacych zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowan
wyjsciowej projektowanych dziatarh marketingowych
Prezentacja zaktadanych celéw planowanych dziatan marketingowych oraz

Zaktadane cele . o o ) ) )
wskazanie wiodacych czynnikdw determinujgcych osigganie tych celéw

strategiczne
Prezentacja strategii marketingowej, ktorej realizacja powinna prowadzi¢ do
Strategia osiggania zaktadanych celéw (wyjasnienie wyboru rynku docelowego,
marketingowa sposobu  pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentow
marketingu mix)
Prezentacja szczegdtowych celéw operacyjnych i projektowanych dziatan w
zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowe;j

Cele operacyjne i ) . . .
stanowigcych uszczegétowienie zaktadanej strategii.

programy dziatania ) , , L )
Prezentacja szczegdtowych harmonograméw realizacji projektowanych

dziatan marketingowych

Szczegdtowe okreslenie spodziewanych przychodéw i zyskow oraz

Konsekwencje ) ’ . o
przewidywana struktura kosztow zwigzanych z realizacja planowanych

finansowe planu o )

dziatan marketingowych

Wskazanie sposobdw i trybu mierzenia postepédw wdrazania planu
(G gl R el ger =y E | osiggania  zaplanowanych celéw oraz  wprowadzania  korekt

w przypadku odchylen w realizacji planu.
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Funkcje planu marketingowego

ukierunkowanie uwagi menedzerdow na rynek i
otoczenie,

ukierunkowanie uwagi menedzeréw na
projektowanie przysztych zdarzen rynkowych,

integracja dziatan marketingowych przedsiebiorstwa,

operacjonalizacja projektowanych dziatan
marketingowych,

umozliwienie kontroli i korygowania podjetych
dziatan marketingowych.
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Rodzaje planow

plan marketingowy dla catego przedsiebiorstwa (zwykle
dotyczy matych przedsiebiorstw oraz fazy rozpoczynania
dziatalnosci na danym rynku),

plan marketingowy dla wyodrebnionej w przedsiebiorstwie
jednostki biznesu (np. filii przedsiebiorstwa, wydziatu,
aktywnos¢ na okreslonym rynku itp.),

plan marketingowy dla grupy produktow lub okreslonego

produktu (marki) przedsiebiorstwa (np. plan marketingowy
wprowadzenia nowego produktu na rynek)
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Rodzaje plandow - czas

— PLANOWANIE STRATEGICZNE

e Plan dtugookresowy, obejmujgcy najdtuzszy okres jaki warto brac¢ pod
uwage - jest planem o matym stopniu konkretnosci planowanych zadan i
srodkdw. Ma charakter ramowy i wytycza zasadnicze kierunki dziatania

— PLANOWANIE OPERACYINE

» Jest to zbidr decyzji okreslajgcych cele posrednie wzgledem celéw
sformutowanych w planie strategicznym i cele czgstkowe dziatalnosci
marketingowej przydzielenie zasobdw stosownie do zadan oraz ustalenie
regut efektywnego ich wykorzystania przy realizacji zadan.
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Wyszczegolnienie | Strategiczny plan marketingowy Operacyjny plan marketingowy

wieloletnia perspektywa na ogot roczna perspektywa

Okres objety
Czasowa; Czasowa;

planem

ogolniejszy charakter analiz i bardzo szczegdtowy charakter

zatozen dotyczacych celdw i analiz i zaktadanych celdw oraz

Szczegotowosé kierunkdw zachowania sie operacyjny plan

przedsiebiorstwa projektowanych dziatan i
warunkow ich realizacji

mniej ustrukturyzowany bardziej ustrukturyzowany i

charakter problemoéw (czesto czesto powtarzalny charakter

unikatowy) powigzany ze problemoéw

znacznga niepewnoscig analiz wieksza przewidywalnosé

koniecznos¢ opracowywanie rozwoju sytuacji wynikajaca z

Istota probleméw
wiekszej liczby mozliwych horyzontu czasowego

ujetych w planie
wariantéw rozwoju sytuacji planowania
dla zwiekszenia stopnia

trafnosci planowania




Znaczenie dla
przedsiebiorstwa

Zakres i zrédta
informacji

Poziom
(szczebel)
planowania w
przedsiebiorstwi
e

Mozliwos¢ oceny
trafnosci

zawiera decyzje
strategiczne dla
przedsiebiorstwa
wyznacza kierunki
dziatan operacyjnych

koncentracja analiz na
relacjach
przedsiebiorstwa z jego
otoczeniem, wymaga
duzej ilosci informacji
spoza przedsiebiorstwa
(zewnetrznych)
dominujgce znaczenie
informacji o charakterze
jakosciowym i
subiektywnym
wynikajace z
projektowania tendencji
zmian w przysztosci

przedsiebiorstwo jako
catos¢

strategiczne jednostki
biznesu
wyodrebnione w
przedsiebiorstwie

bardzo trudny w ocenie
trafnosci
w krotkim okresie

konkretyzacja i nadanie wykonawczego charakteru decyzjom
strategicznym przedsiebiorstwa

zapewnienie zgodnosci dziatan operacyjnych z wyznaczonymi
w planie strategicznym kierunkami postepowania
przedsiebiorstwa

dominujacy udziat informacji pochodzacych z przedsiebiorstwa
(ocena zasobodw przedsiebiorstwa) lub specjalnie dla niego
opracowanych (analizy wynikow sprzedazy, oceny produktu
itp.)

bardziej obiektywny charakter informacji, wieksza rola danych
ilosciowych

strategiczne jednostki biznesu wyodrebnione w
przedsiebiorstwie

produkt (marka) lub grupa produktéw
wyodrebniony segment rynku

mozliwy do oceny trafnosci w trakcie i po zakonczeniu jego
realizacji
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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
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Streszczenie

* Dlaczego jest tak istotne?
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Analiza sytuacji wyjsciowe]

ocene sytuacji w ogolnym otoczeniu przedsiebiorstwa

analize kluczowych czynnikdw makrootoczenia wptywajgcych
na zmiany wielkosSci podazy i popytu w segmentach rynku,
ktore zamierza obstugiwac przedsiebiorstwo; tendencje zmian
na rynku, na ktérym przedsiebiorstwo zamierza prowadzic
swoje dziatania

ocene sytuacji konkurencyjnej

analize podmiotow w rynkowym otoczeniu przedsiebiorstwa,
ktore bedg miaty wptyw na jego projektowane dziatania
marketingowe
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Cele

* Cele strategiczne a operacyjne

cele marketingowe obejmujgce zaktadane efekty w zakresie wielkosci
sprzedazy, udziatu w rynku, pozyskania i realizacji zamowien,
zbudowania/umocnienia relacji z nabywcami, zbudowania/umocnienia
relacji w kanatach dystrybucji, sieciach partnerskich na rynku itp.

cele finansowe obejmujace planowane przychody ze sprzedazy (w rozbiciu
na poszczegolne produkty i segmenty lub rynki geograficzne), osigganie
zaktadanych wskaznikdw rentownosci naktadow inwestycyjnych,
planowany poziom zysku itp.

cele spoteczne obejmujace udziat przedsiebiorstwa w realizacji
spotecznych potrzeb otoczenia (np. zaangazowanie na rzecz ochrony
srodowiska, zmniejszenie szkodliwosci produkcji, pomoc charytatywna
itp.) i budowanie wizerunku podmiotu odpowiedzialnego spotecznie.
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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 nabywcéw pozyskanych w
danym czasie

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

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

wskazniki stopnia ,nasycenia” kanatéw dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsiebiorstwo
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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
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M

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

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

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

tych dziatan przez otoczenie
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Warunki poprawnosci planu

Ograniczo-
na
szczegolo-
wosé

Warianto-
wOoS¢

Wykonal-
nos¢

arunki poprawnosci
planu
marketingowego

Zgodnos¢
wewnetrz
na

Operatyw

1)
charakter
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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
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Atrakcyjnosc grupy
produktowo/rynkowej

makroekonomiczne
=Zmiennosc
technologiczna
=Cyklicznosé popytu

*Intensywnosc
konkurencji

*Sita dostawcow

=5Sia nabywcow
-Banery wejscia

=5Sia i ryzyko pojawienia
sie substytutow

Analizy sytuacji wyjsciowej

Pozycja na rynku

*Pozycja w zakresie
kosztow

*Wizerunek firmy
*Umiejetnosci
techniczne/poziom
technologiczny
*Umiejetnosci
sprzedazowe

*Poziom organizacji i
zarzadzania (np.
elastycznosc struktur vs.
tempo zmian rynkowych)
=Stopien integracji
pionowe]

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



Definiowanie rynku

* W kategoriach * W kategoriach
produktu potrzeb

produkujemy sprzedajemy
kosmetyki nadzieje
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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.

www.kozminski.edu.pl



Zacznij od dlaczego...(Sinek)

Golden Circle — Ztoty krag

Ludzie nie chca kupowac tego co
robisz. Ludzie kupuja to, dlaczego to
robisz

www.kozminski.edu.pl
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 Wytwarzamy swietne komputery.

e S3 pieknie zaprojektowane, tatwe w uzytku i
przyjazne dla uzytkownika.

* Chcesz kupic jeden?
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y
ADD|
-~ \; pple

* Poprzez wszystko to, co robimy, rzucamy
wyzwanie status quo. Wierzymy w inne
myslenie. Wyzywamy statosc rzeczy, tworzgc
pieknie zaprojektowane produkty: tatwe w
stosowaniu i przyjazne dla uzytkownika.

* Tak sie stato, ze produkujemy sSwietne
komputery.

* Chcesz kupic jeden?
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myPhone Halo Easy czerwony
94,90 z

Czytelny wyswietlacz Urzadzenie zostato wy

m P h D n E =~ = vidat duza, czytelna czcionke. Intuicyjne m
45 6 1% Dodaj do koszyka
CE l

e Jestesmy doswiadczonym zespotem, dla
ktérego produkty elektroniczne lub gadzety sg

pasjq.
* Czynimy technologie mobilne przystepnymi

* Na biezaco sledzimy nowosci rynkowe oraz
najnowsze trendy, tak aby moc zaprezentowacd
je w naszych urzadzeniach zawsze za

przystepng ceng — AR

myPhone Prime Plus czarny
429,00 zt

e Tworzymy i sprzedajemy telefony (R oo
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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 moga kupi¢ produkt

Przecietna cena jednostki produktu

llos¢ produktu kupowana przez przecietnego
nabywce w okreslonym okresie

J

Potencjat rynku — X
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Estymacja potencjatu rynku

Metoda tancucha wspofczynnikow: lloczyn wielkosci bazowej
przez kilka wspoétczynnikow, 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
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Value (PLN m) and change (%) of the clothing and footwear market in Poland, 2012-2021

7.E6% 7.5%

43,368

20158 20161 20171 2018f 2019f 20201

e Value —e— Change

& - psfivrale
- forecast

Soorce: PR, 2016
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Wykres 1. Graph 1.
Poziom przecietnych miesiecznych dochoddéw i wydatkdw 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 / Available income

B \Wydatki / 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
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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“'#‘ ~ 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
706,97*38,5 mIn=27,23 mld zt
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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



Efektywnos¢ marketingu

Mozna wyrdzni¢c dwa podstawowe sposoby ujmowania efektow 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 okreslaé, jakie naktady zostaty poniesione; w tym
ujeciu do efektdw mozna zaliczy¢ np.: wielkos¢ sprzedazy, udziat w rynku,
satysfakcje klientow, lojalnos¢ klientow),

szersze (w tym ujeciu efekty sg rozumiane jako wszystkie rodzaje wynikéw
osigganych przez przedsiebiorstwo, ktore mozna skonfrontowaé z
naktadami, w tym nie tylko efekty rozumiane w wezszym ujeciu, lecz takze
takie wielkosci, przy ktorych obliczaniu trzeba okresla¢, jakie naktady
zostaty poniesione; w szerszym ujeciu efektem jest wiec takze np. zysk,
ktorego wielkosci nie da sie okreslic bez wiedzy o poniesionych
nakfadach).

www.kozminski.edu.pl



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
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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%
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Ocena szans rozwojowych

Pozadany poziom
sprzedazy

Wzrost przez
dywersyfikacje

Wozrost przez
integracje

Wzrost przez
intensyfikacje

Aktualny portfel
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9 sposobow na F;rlgghljjkglowanie 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 @
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