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 DLACZEGO LUDZIE KUPUJA?




Czynnik

Otoczenie fizyczne,

s

|

s

: : Otoczenie Informacja, atrybuty czynniki sytuacyjne,

i | konsumenta produktu, ceny, Symbole, obrazy, wartosci 1 normy

i | korzysci. kulturowe, klasy 1

"' ‘ warstwy spoteczne,

f ’ rodzina, grupy

: : odniesienia

| ‘ Przekonania, pamieé, Afekt, reakcje

: : Czynniki reakcje poznawcze, | emocjonalne, procesy

, | interweniujace przetwarzanie wyobrazeniowe, Otoczenie

; | informacji, stopien odczucia, fantazje

| = Zaangazowania
‘ Maksymalizacja Maksymalizacja Wplyw otoczenia.
Motywy zachowan uzytecznosci przyjemnosci, Efekt demonstracji
; poszukiwanie i owczego pedu.

[ |

1

1

1

| i

|  konsumenckich
[ |

1

i

[ |

roznorodnosci




B Decterminanty zachowania
S nabywcy indywidualnego

Kulturowe

Zrodto: Kotler Ph.., Marketing, PWE, Warszawa 2012

Spoleczne Osobiste

| Kultura G Wiek i etap w| Psychologiczne

| rupa cyklu zycia Motywacja

! SubKli;lltaura odniesi.enia Zaw()c.l Percepcjé | Nabywca
; Rodzina Sytuacja Proces uczenia si¢

spofeczna Role i status | ekonomiczna| Przekonania i

Styl zycia postawy

| Osobowos¢ |




Percepcja nabywcy

Percepcja to proces Proces percepcii:

B sclekcjonowania, % dostrzezenie
| | z . .

| OrgaIIlZOWanla 1 i

| . . = uwaga

e 1nterpretowania  przez . :
Pl . = terpretacja
£ jednostke

dochodzacych do niej
informacji  w  celu
stworzenia  pewnego
obrazu  otaczajacego
Swiata




| Zastosowanie praw percepcji w
| marketingu

i < Teoria ledwo dostrzegalnych roznic

% Projektowanie reklam / stron www




\Wybierz Energe

w odpowiedniej dawce!'

Wybierz oferte, ktéra spetni Twoje potrzeby
i nie bedzie wysitkiem dla Twojego portfela!
Cenisz wygode i swobode? Twoja rodzina jest aktywna przez caty dzien?
- Wuybierz Taryfe Podstawowa (dawniej G11). To proste, podstawowe
rozwigzanie dla kazdego (stata cena przez cata dobe).
Bezzbednych dodatkow.
Szukasz oszczednosci? Potrzebujesz duzo energii o okreslonych porach?
» Tanie godziny (dawniej G12) to dawka energii wtedy, kiedy jej n e r a
potrzebujesz (nizsze ceny w godz 13.00-15.00 oraz 22.00-6.00).
Elastycznie i wygodnie.

Zapoznaj sie z nasza oferta. Zadzwon pod nr 0801 363 742 lub wejdz na www.energa.pl

Nagtowek/headline

[lustracja/key visual

Tresc
(korpus)/copy

logo




Reguly percepcyi a projektowanie
reklamy

% Reguta rownowagi — optyczny punkt
centralny znajduje si¢ w jednej trzeciej
odlegtosci od gornego kranca

* Reguta rzutu oka — szukanie
najwazniejszych  elementow  (unikanie
,,przegadanych reklam”)

% Reguta ruchu — zwracamy uwage na lini¢
wzroku, wskazania innych...

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
Jolanta Tkaczyk




Zastosowanie Reguly Rownowagi w
procesie budowania przekazu
reklamowego.

Idea nawigzujaca do roli me¢zczyzny
we wspolczesnym Swiecie —
pokazujaca go w roli mitycznego
Herosa wprost z Areny.

a >

TAK TRZYMAI |, _ .
b g b N Headline

znczyna sig wielka
=2t :

Spojnos¢ visualu i stowa.

© Lechostaw Garbarski
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Reguta Rzutu Oka, Reguta Ruchu

Chwytliwy Slogan
umieszczony z prawej
strony w gornej czesci
ogloszenia.

Klarowny przekaz,
spojne polaczenie copy
& visualu.



=8 Ktory slajd ,,tatwiej” si¢ Panstwu
S oglada

< Czy moze ten?

% Przedstawiajacy

| nieistotny tekst 1 rownie
nieistotny obrazek?

3 Czy jestescie w stanie

| ,,0bjac” go wzrokiem
,,haraz”




| Ktory slajd ,,tatwie)” si¢ Panstwu
S oglada

% A moze ten?

% Przedstawiajacy
nieistotny obrazek 1
rownie nieistotny tekst?

= Czy jestescie w stanie
,,0b]aC”” go wzrokiem na
raz?



Priority 2
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I egatrendy — Roland Berger

-.‘# Demografia
%: Globalizacja
| -.‘# Kurczenie si¢ zasobow
%ﬁ Zmiany klimatu
a:: Technologia i innowacje

% Globalne spoteczenstwo wiedzy

i ZrOwnowazony r1ozwoj 1 globalna
| odpowiedzialnos¢




The 6 Patterns of Opportunity & Top 18 Megatrends

ACCELERATION

1. Perfecting One Thing
2. Aspirational Icon

3. Exaggerated Feature
4. Reimagined Solution

Prosumerism

From user-generated content to maker
culture, today's consumers are content
creators and experts.

O

CYCLICALITY

1. Retro

2. Generational

3. Economic + Seasonal
4. Repetitive Cycles

Nostalgia

Fond memories fuel a desire to bring the
past into the present, especially with respect
to one's formative years.

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

Artificial Intelligence
We are entering a transformative new era,
denoted by an exponential growth in data,
robotics and intelligence.

°

Naturality

The desire for sustainable products,
including local, organic, recyclable and
pronounceable ingredients.

Youthfulness

The world is becoming more playful, driven
by generatiens not ready to grow up,
including Boomers who desire a more active,
enriched life.

REDUCTION

1. Specialization

2 Fewer Layers + Efficiency
3. Crowdsourcing

4. Subscription

Instant Entrepreneurship
New services make it easier than ever to
conceptualize, fund, launch and companies.

©

REDIRECTION
1. Refocusing

2. Reversing

3. Surprising

4. Gamifying

Tribalism

Allegiant groups are more readily formed
around specific interests, causes and even
brands.

Curation

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

Simplicity

In a fast-paced, cluttered world, simplicity
stands out, resulting in focused businesses
& clean design

Gamification

The application of game dynamics to real
world problems results in a world that's more
competitive and engaging.

Experience

In a world abundant with 'stuff, experience
becomes a more impertant currency and life
priority.

CONVERGENCE

1. Combining + Layering
2. Adding Value

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

Multisensation

Tech, AR, VR and interactive experiences are
raising our expectations in the realms of
entertainment, retail and even food.

DIVERGENCE

1. Personalization + Customization
2. Status + Belenging

3. Style + Fashionizing

4. Generational Rebellion

Authenticity

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

Co-creation

Brands, products, services and customers
are increasingly co-creating an
interdependent world.

Hybridization

Lines are blurring as business models,
products and services merge to create
unigue concepts and experiences

12-2043916648.1541458312

Personalization

Small batch preduction technolegies and
more personalized media are creating an
expectation for personalization.

Many to Many

A mass proliferation of sellers and media
creators has shifted the world to a many-to-
many ecenomy.



https://www.trendhunter.com/pro#_ga=2.47911842.467375573.1541458312-2043916648.1541458312

STATUS TESTS

Parent megatrend:

STATUS SEEKERS

The relentless; often subconscious,
yet ever-present force that

‘underpins almost all consumer

our,

10 TRENDS

1793 INNOVATIONS
PLAYSUMERS

AMho said business had t
20rin

10 TRENDS,

2107 INNOVATIONS

HUMAN BRANDS

Why personality and purpose will
mean profit.

12 TRENDS,
2075 INNOVATIONS

FUZZYNOMICS

The divisions between producers
and consumers, brands and
customers will continue to blur.

7 TRENDS,
755 INNOVATIONS

BETTERMENT

The universal quest for self-
improvement.

14 TRENDS,
2108 INNOVATIONS

() EPHEMERAL

TREND
WATCHING

BETTER BUSINESS

Why 'good' business will be good
for business.

[P

PERSPECTIVE SHIFTS
Parent megatrend:
E@ PRICING
PANDEMONIUM
Pricing: more fluid and flexible than
ever.

1)}‘::))

9 TRENDS,
1210 INNOVATIONS

YOUNIVERSE

Make your consumers the center of

their YOUNIVERSE

CONTEXTUAL OMNIPRESENCE

meqgatrend

€3 HELPFULL

)

n, not the

NCE

UBITECH
The ever-greater pervasiveness of
technology.

9 TRENDS,
1748 INNOVATIONS

POST-DEMOGRAPHIC

Time to throw out the old
demographic models of consumer
behavior.

9

?\2’9 JOYNING

7

11 TRENDS,
1026 INNOVATIONS

LOCAL LOVE

Why 'local' will be forever loved

10 TRENDS,
1303 INNOVATIONS

The eternal desire for connection,
2 many (new) ways it can be
satisfied.

15 TRENDS,
2299 INNOVATIONS

INFOLUST

Why consumers' voracious appetit
for Feven more) information will
only grow

10 TRENDS,
773 INNQVATIONS

REMAPPED

The epic power shifts in the global
economy.



Do czego wykorzystac trend?

CONSUMER TREND

PRODUCT TREND

INNOVATION
OPPORTUNITY

CONSUMER TREND

COMMUNICATION
TREND

INNOVATIVE
COMMUNICATION




MEGA TRENDY TRENDY KONSUMENCKIE TRENDY PRODUKTOWE
Zmiany w otoczeniu Zmiany na poziomie Propozycje produktowe bedace
spotecznym, ekonomicznym postaw i zachowan ludzi odpowiedzig na zmieniajace
i technologicznym sie otoczenie




drowe zycie nie zawsze oznaczato to samo...

Naturalne sktadniki (pur)
Free from all Bogate w 7dr
3 owe
Fair trade Proteiny, Probiotyki Superfood i

. ®
4 -
2010 rok 2018 rok
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33 20/ Polakow deklaruje, ze dba o swoje zdrowie. Bardzo waine jest dla nich
utrzymywanie sprawnego ciata i ducha.

/ dorostych Polakow zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze dbanie o zdrowie jestw
34 5 0 d2|5|e|szych czasach bardzo kosztowne i przyznaje, ze nie zawsze ich stac na to.
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Coca-Cola Plus: supporting health in ageing Japanese population

X X X F

Japan has the third largest market for fortified functional soft drinks, valued at US$7.0 billion in
2016, after the USA and China.

Image Source: The Coca-Cola Company

» Coca-Cola keeps researching to find a way to * The product was only launched in Japan and
develop healthier soft drinks by removing the “bad targets consumers aged 40+, Each bottle contains
stuff’ and adding more of the “good stuff”. In this ag of indigestible dextrin and consumed with food
context, Coca-Cola Plus, launched in 2017, is a can reduce blood triglyceride levels by 7%, which
fibre-enriched, fat-blocking, calorie-free soft drink. gives a healthier perception versus the regular

cola.
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eat planer

Sposobem radzenia sobie z nieumiejetnoscig robienia zakupdw spozywczych i niewiedzg na temat whasciwego odzywiania,
szczegblnie prazy éwiczeniach sq coraz popularniejsze “meal plany”.

Tworzone przez blogerow i autorow ksigiek kucharskich. Mozna albo usigs¢ i raz w tygodniu rozpisac swoj plan positkow na 7 dni w
specjalnie do tego celu stworzonym kalendarzu lub skorzysta¢ z gotowego.

Cook Smarts Pepperplate Zip“ST
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% ﬁ%ﬁﬂ EKOMAPA « GREEM TALKS POLSKA WIELKIE KOMPOSTOWANMNIE - ODPADOWE ABC ~ 0 ODDAM ODPADY Q

Strona oddamodpady.pl, na ktorej
znajdziemy mapy Z zaznaczonymi

miejscami w ktorych mozemy zrobic \ Oddam OdIVI;ady
“c0s” 7godnie z zasadami zero waste.

nie wyrzucam, pozwalam wykoFzystac ponownie

EKOMAPA

Udostepniamy rozwigzania utatwiajace radzenie s

R s

f

gD
o N
__.__,-{_Io F@“g-?-k a‘,l
T g 4

Canchy

Odpady sa to substancje lub przedmioty, ktérych posiadacz pozbywa sie,
zamierza sie pozby¢ lub do ktorych pozbycia sie jest obowigzany.

I A :;-_i"‘:rw .:::.;.%'l
" _ #zwtasnqlorbg #ownbag

# zwtasnymbkubkiem

0d 1 stycznia 2018 torby foliowe w sklepach sg ptatne (optfata recyclingowa).

Celem akcji #zwhasnymkubkiem jest zwiekszanie $wiadomosci S [ ;

Klientow, jék i w+a5'ci(¥e\i kawiarmJ, wzakr?esie wptywu uywania Jednak powrol p’rouennych toreb na Zakqur to nie WSZyStkO---
jednorazowych opakowari na Srodowisko oraz “ksztattowanie

takich postaw i nawykow, ktdre pryaynia sie do

| mnigjszenia ilosci produkowanych odpadow.

-
P

* Zero Waste Polska
i 4mapo124- €
! Czesc | Czy mozecie sig pochwalié w co
kupujecie ziemniaki ?

NA KAWE CHODZE TYLKO Z TYM JEDYNYM T e |
E =] Komestazs 38
6} #ZWtASNYMKUBKIEM ‘ oY Lubig 1o D Komemarze £ Udossgpni]
POLSKIE STOWAREYSZENIE. * Zero Waste Polska - L
Z whasnym kubkiem % %E&Eﬂ O Z E R 3 —— e 28 majac 1553 ¢
B WASTE Czego uzywacie jako opakowania na
:mgm. produkty sypkie w sklepie typu kasza,
:an b Lubigict | 3 Obssrwsj 4 Udostepnf - [t © Vs wiadomost ziemniaki.
—w. Liczba polubied 23
| | Ow KememaEs 11
F o Lubig ol 2 Kementarze pri



B Nowe technologie

B ckrany

B % Rozszerzona rzeczywisto$¢ - AR

| %= VR

#* E-commerce

* M-commerce, S-commerce, showrooming
% Al




Ekrany — latwiejsza zmiana cen
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Systemy rozpoznawania twarzy

% Specjalne oferty — Tesco 2013

* Wylapywanie celebrytow — Giorgio Armanti

% Wylapywanie ztodzie1 Macys w USA

# Chiny - 170 mln kamer. Do 2020 roku
liczba ta zwiekszy sie do 420 min

(bezpieczenstwo, dostep do budynkow,
wydzielanie deficytowych produktow)

% Spersonalizowane przekazy reklamowe

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
Jolanta Tkaczyk




Chifski Social Credit System
jest obecnie w fazie testow
i dziata ,dla chetnych”. 0d 2020
ma determinowaC zycie ponad
miliarda ludzi.

Songdo -  miasto  przysdosci  (2015)
Wszystko  jest monitorowane i w petni
kontrolowane.  Ekstremalnie  ,smart  city”,
ekologiczne, nowoczesne, bezpiecznie.

» WikiLeaks i Edward Snowden
(czerwiec 2013)

* Skandal w Kaspersky
(pazdziernik 2017)

» Afera Facebook i Cambridge Analytica
#deletefacebook
(marzec 2018)

« Scoring bankowy, kredytowy

Black mirror (2016)
s3e1- Nosedive




Rozszerzona rzeczywistosc

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Nowe utopie i ideologizacja

* Marka jako manifest ideologiczny
« Odnosi sie do ideatow, zasad zyciowych
+ Tworzy nowg nadzieje na lepszy swiat

Tone of voice: szczerze, podniosle, z patosem

Marka jako zabawa
Podkresla przezywanie i doznawanie
Oferuje ,odlot” i pozwala ,zatracic sie”

-

Tone of voice: nieracjonalnie, odlotowo, obciachowo

{udyczny ekistremalizm

Pragmatyzacja codziennodci

» Marka jako praktyczny pomocnik
» Podkresla wygode zycia, tatwosc, prostote
« Oferuje efektywnosc i pozwala ,ogarnac”

Tone of voice: racjonalnie, praktycznie, doradczo

+ Marka jako krytyk obecnej rzeczywistosci
+ Pomaga przetamywac stereotypy
* Lub nabrac dystansu do tego, co sie dzieje

Tone of voice: krytycznie, ironicznie, z dystansem

firytycyzm, hejt i anty-utopie




Model strategii

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

Domena
dziatania

Funkcjonalne
programy
dziatania

Strategiczna
przewaga

Strategiczne
cele



Proces planowania

|
Analiza sytuacji

wyjsciowej

7

6 2
Zalozenia dotyczace Formulowanie celow
kontroli wdrozenia strategicznych

R)
. S . Formulowanie
Projektowanie strategii marketingowej
konsekwencji finansowych .

planowanych dzialan

N 4 e

Formulowanie celow
operacyjnych
i programéw dzialania

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
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Rozdzial
Streszczenie
Analiza sytuacji
wyjsciowej
Zakladane cele

strategiczne

Strategia

marketingowa

Cele operacyjne i

programy dzialania

Konsekwencje

finansowe planu

Kontrola wdrozenia

Opis zawartosci
Kroétki przeglad gtownych punkow zawartych w planie
Synteza analiz dotyczacych zewnetrznych 1 wewngetrznych uwarunkowan

projektowanych dziatan marketingowych

Prezentacja zakladanych celow planowanych dziatan marketingowych oraz

wskazanie wiodacych czynnikéw determinujgcych osigganie tych celow

Prezentacja strategii marketingowej, ktorej realizacja powinna prowadzi¢ do
osiggania zakladanych celow (wyjasnienie wyboru rynku docelowego, sposobu

pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentow marketingu mix)

Prezentacja szczegdlowych celéw operacyjnych i projektowanych dziatan w
zakresie produktu, dystrybucji, cen i komunikacji marketingowej stanowigcych
uszczegolowienie zaktadanej strategii.

Prezentacja szczegdlowych harmonograméw realizacji projektowanych dziatan

marketingowych

Szczegdtowe okreslenie spodziewanych przychodéw 1 zyskow oraz przewidywana

struktura kosztow zwigzanych z realizacja planowanych dziatan marketingowych

Wskazanie  sposoboéw 1 mierzenia postepow  wdrazania

trybu

zaplanowanych

planu

1 osiggania celow oraz wprowadzania  korekt

w przypadku odchylen w realizacji planu.

Jolanta Tkaczyk



Rodzaje planow

% plan marketingowy dla calego przedsi¢biorstwa (zwykle
dotyczy matych przedsigbiorstw oraz fazy rozpoczynania
dziatalnosci na danym rynku),

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

% plan marketingowy dla grupy produktow lub
okreslonego produktu (marki) przedsiebiorstwa (np. plan
marketingowy wprowadzenia nowego produktu na rynek)

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
Jolanta Tkaczyk




Rodzaje planow - czas

+ PLANOWANIE STRATEGICZNE

» Plan dtugookresowy, obejmujacy najdtuzszy okres jaki warto brac
pod uwage - jest planem o malym stopniu konkretnosci planowanych
zadan 1 srodkow. Ma charakter ramowy 1 wytycza zasadnicze kierunki
dziatania

+ PLANOWANIE OPERACYJNE

 Jest to zbior decyzji okreslajacych cele posrednie wzgledem celow
sformutowanych w planie strategicznym i cele czgstkowe dziatalnosci
marketingowej przydzielenie zasobow stosownie do zadan oraz
ustalenie regut efektywnego ich wykorzystania przy realizacji zadan.
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Analizy sytuacji wyjsciowe]

e .|:.|::= |':ﬁl=l= :Iiﬁ'

)

Atrakcyjnosc grupy

produldowo/rynkowey
(sektora)

| *Tempo wzrostu

Ryzyko
makroekonomiczne
=Zmiennost
technolegiczna
+Cyklicznost popytu

*Intensywnost
konkurencji

+Sita dostawcow

=Sia nabyweow
*Banery wejscia

=5ita 1 nyzyko pojawienia
sie substytutow

Pozycja na rynku

*Pozycja w zakresie
kosztow
=Wizerunek firmy
*Umiejetnosci
techniczne/poziom
technologiczny
*Umiejetnosci
sprzedazowe
*Poziom organizacii i
zarzgdzania (np.
elastycznost strukiur vs.
tempo zmian rynkowych)
*Stopien integracji
pionowe;
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Cele strategiczne a operacyjne

cele marketingowe obejmujace zakladane efekty w zakresie wielkosci
sprzedazy, udzialu w rynku, pozyskania 1 realizacji zamoOwien,
zbudowania/umocnienia relacji z nabywcami, zbudowania/umocnienia
relacji w kanatach dystrybucji, sieciach partnerskich na rynku itp.

cele finansowe obejmujgce planowane przychody ze sprzedazy (w
rozbiciu na poszczegolne produkty 1 segmenty lub rynki geograficzne),
osigganie  zaktadanych  wskaznikow  rentownosci  nakladow
inwestycyjnych, planowany poziom zysku itp.

cele spoleczne obejmujace udzial przedsiebiorstwa w realizacji
spotecznych potrzeb otoczenia (np. zaangazowanie na rzecz ochrony
srodowiska,  zmniejszenie  szkodliwosci  produkcji,  pomoc
charytatywna  itp.) 1 budowanie @ wizerunku  podmiotu
odpowiedzialnego spotecznie.

© Lechostaw Garbarski PODSTAWY MARKETINGU
Jolanta Tkaczyk



Cele

marketingowe

Mierniki celow

wskaznik udzialu w rynku (wolumen lub warto$¢ sprzedazy podzielone
przez og6lng sprzedaz w danej kategorii produktu/na danym rynku)
relacje z nabywcami mierzone w okreslonym czasie: liczba lub odsetek
nabywcow kontynuujacych zakupy lub je zwigkszajacych, ilo$¢ lub
odsetek nabywcow utraconych, wskaznik poziomu satysfakcji
nabywcow, liczba lub odsetek nowych nabywcéw pozyskanych w
danym czasie

wskazniki spontanicznej 1 wspomaganej znajomosci produktu (marki)
w poszczegbdlnych segmentach rynku

wskazniki zainteresowania potencjalnych nabywcoéw produktami
przedsiebiorstwa (liczba odwiedzin punkéw handlowych, liczba
zapytan 1 sktadanych zamoéwien. itp)

wskazniki stopnia ,nasycenia” kanatéw dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsigbiorstwo




Mierniki celow

Cele finansowe

procentowe zmiany wartosci realizowanej sprzedazy poszczeg6lnych
produktow
w okreslonych przedziatach czasowych (miesigce, kwartaty)
wskazniki rentowno$ci (poziom marzy brutto lub netto dla
poszczegolnych produktow w okrgconym czasie, poszczegoélnych
kanatow dystrybucji, poszczegolnych grup nabywcow, itp.)
osigganie progu rentownosci w ujeciu ilosciowym lub wartosciowym w
okreslonym czasie (ilos¢ dni lub miesigecy, po ktorych przychody ze

sprzedazy produktu przekrocza poniesione naktady)

wskazniki zyskownosci poszczegodlnych produktéw/ jednostek biznesu




Mierniki celow

Cele spoteczne

wskaznik udziatu produktow bezpiecznych dla srodowiska
(zawierajacych czesci, elementy, opakowania mozliwe do
odzyskania 1 ponownego przerobu)

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

wskaznik znajomosci wsrdd nabywcow, spotecznosci
lokalnej, pracownikéw przedsigbiorstwa dziatah w ramach

jego spolecznego zaangazowania oraz wskaznik akceptacji

tych dziatan przez otoczenie




Warunki poprawnosci planu

Ograniczo-
na Wykonal-

szczegolo- nosc
wos¢

‘arunki poprawno:
planu
marketingoweg

Zgodnos¢
wewnetrz
na

Warianto-
wos¢

Operatyw

ny
charakter
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