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Wstep

Podczas zaje¢ z przedmiotu ,,Zarzadzanie marketingiem w praktyce”
bardzo uzyteczne staje si¢ w ostatnim czasie wykorzystywanie studiow
przypadkow, traktowane zarazem jako rozwijanie aktywnej formy edu-
kacji studentéw roznych kierunkéw. Potwierdza to sama definicja - ,,ba-
danie przypadku”, czyli case study, jest aktywna metodg ksztalcenia,
w ktorej tradycyjny wyklad, ¢wiczenia czy seminarium zostaja zasta-
pione analizg tzw. opisu sytuacyjnego'. Jako synoniméw terminu case
study najczesciej uzywa sie okreslen ,,studium przypadku” lub ,,analiza
przypadku”. W polskiej literaturze przedmiotu jest jeszcze malo publi-
kacji zawierajacych studia przypadkow, stad tez w niniejszej pracy wy-
korzystano analizy przypadkéw opracowane w trakcie prowadzonych
warsztatow. Efektem sg case study oparte na autentycznych danych badz
tez wzbogacone o dane i materialy pochodzace z analizowanych firm.
Zostaly one w duzej mierze skorygowane przez wlascicieli, prezesow
czy menedzeréw badanych przedsiebiorstw. Pozycja ta stanowi¢ moze
przyczynek do szerszego wlaczenia case study do dydaktyki zarzadzania
i marketingu.

Publikacja obejmuje przeglad wybranych zagadnien odnoszacych sie
do przedsigbiorstw XXI wieku, dziatajacych zaréwno na rynku realnym,
jak i wirtualnym. We wszystkich przypadkach mozemy zauwazy¢ sto-
sowanie teorii w rzeczywistych sytuacjach. Wlasciwie niniejszg ksigzke
mozna uznac za zestawienie koncepcji marketingu w swiecie rynkow:
cyfrowego i realnego, dlatego tez sklada sie ona z dwoch czesci.

1 J.W. Wiktor, Studium przypadku. Istota, funkcje i procedura analizy przypadku,
[w:] J. Altkorn (red.), Zarzadzanie i przedsiebiorczos¢. Studia polskich przypad-
kéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakow 1996, s. 11.
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Pierwsza przedstawia strategie z zakresu marketingu cyfrowego
okiem praktyka — wspolczesne i kreatywne rozwigzania firm wirtual-
nych. Druga ujmuje problem strategii jako klucz do sukcesu rynkowego
w Swietle wspolczesnych uwarunkowan i nowoczesnych dziatan marke-
tingowych. Czternascie studiow przypadku zamieszczonych w tej pub-
likacji to przyklady najlepszych praktyk realizacji strategii marketingo-
wych polskich przedsigbiorstw realnych i wirtualnych. Omawiane za$
najlepsze praktyki dotycza zaréwno duzych przedsigbiorstw — liderow
rynkowych, jak i mniejszych, ktore osiagnety sukces, skutecznie wdraza-
jac zalozenia strategiczne. Wszystkie sg $wietnymi przykladami, ale nie
wyczerpuja tego zagadnienia — publikacja jest zatem jedynie stop-klatka
rozwigzan w danym czasie.

W pierwszej czesci ujeto case study opracowane przez praktykow,
przy czym z wieloma spo$réd nich mielismy przyjemnos¢ spotkac sie
na gruncie nauki juz po raz kolejny. Stad oczywista konkluzja, ze pi-
sanie kazdej ksigzki wymaga wspdlpracy, a juz szczegélnie jest ona
niezbedna w przypadku takiej publikacji jak ta, kiedy autorzy licza na
informacje pozyskane od innych, czyli przedsiebiorstw i praktykéw.
Konkretne przypadki zostaly wiec zaprezentowane przez wtascicie-
li firm i menedzeréw ze §wiata marketingu cyfrowego, czy tez z firm
dzialajacych na rynku wirtualnym, takich jak agencje reklamowe - dy-
rektorow kreatywnych, wilascicieli start-upéw, menedzeréw marki. Ich
studia przypadkéw opisuja, jak udato sie im z sukcesem wdrozy¢ teorie
w praktyce i odnie$¢ sukces w marketingu cyfrowym. Ten krotki prze-
glad mozliwosci i rozwigzan powinien okaza¢ si¢ przydatny zaréwno
dla studentéw, jak i innych praktykow, zainteresowanych poszerzaniem
swojej wiedzy z tego zakresu - np. o tym, jak specjali$ci konstruuja uda-
ne cyfrowe kampanie marketingowe czy tez jak wykorzystywac cyfrowe
technologie, aby lepiej komunikowac¢ si¢ ze swoimi klientami lub mie-
rzy¢ efekty swoich dziatan. Ponadto zamieszczone ponizej studia przy-
padkow - jest ich siedem - maja specyficzng strukture: przedstawiaja
jedynie problem i jego rozwigzanie oraz na koniec dodatkowe pytania
zmierzajace w kierunku poglebionych analiz. Dotycza kreatywnych
strategii firm wirtualnych, strategii agencji marketingowych, strategii
wchodzenia na rynki zagraniczne, strategii lideréw rynkowych, strate-
gii wprowadzania nowych produktéw i rozwigzan — nowych aplikacji
online.

W drugiej czesci zebrano przypadki kompleksowo przedstawiajace
strategie marketingowe bedace kluczem do sukcesu rynkowego wedlug
wspoélczesnego ujecia marketingu. Te studia majg inng strukture i wy-
korzystano w nich inne analizy niz w poprzedniej czesci. Wlasciwie za
kazdym razem zastosowano tutaj metode zwinng BMC (Business Model
Canvas), bedaca swoistego rodzaju stop-klatka przedstawiajaca ogdlna
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sytuacje i charakterystyke danego przedsigbiorstwa w danym momen-
cie. Przypadki te dotycza analizy synergii, strategii wchodzenia na rynki
zagraniczne, strategii lideréw rynkowych, strategii promocji marek. Na
koniec kazdego z tych studiéw przypadkéw dodano takze problemy do
rozwigzania.

Niniejsza praca przeznaczona jest nie tylko dla specjalistow z branzy
cyfrowej, marketingowej, ale takze dla studentéw i badaczy, poniewaz
analizy studiow przypadkow sag mocno zréznicowane pod wzgledem ro-
dzajow branz i produktéw oraz docelowych segmentéw nabywcow, tak
klasycznych, jak i internetowych. Pomocna moze by¢ takze dla dydakty-
kow stosujacych metode studiow przypadkow do potaczenia nauki i dy-
daktyki z praktyka.






Podziekowania

Pragne podzigkowa¢ Pani Dziekan Profesor Ewie Walinskiej i Panu Pro-
fesorowi Bogdanowi Gregorowi — Rektorowi Uniwersytetu Lodzkiego
i Kierownikowi Katedry Marketingu za inspiracje, stowa zachety i cenne
wskazowki.

Jak wspomniano, pisanie kazdej ksigzki wymaga wspotpracy. W przy-
padku tej publikacji redaktor (i zarazem dydaktyk prowadzacy zajecia
z ,Zarzadzania marketingiem w praktyce”) oraz autorzy (studenci) mu-
sieli liczy¢ na innych - praktykéw, gotowych do wsparcia ich swoimi in-
formacjami oraz przemysleniami. Z tego wzgledu podzigkowania naleza
sie szczegdlnie prezesom, dyrektorom marketingu, wlascicielom firm
internetowych, menedzerom agencji reklamowych, menedzerom marki
i osobom, ktére podzielily si¢ z nami swoim doswiadczeniem. To dzieki
Panstwu napisanie tej ksigzki byto w ogole mozliwe. Bardzo si¢ ciesze,
ze znéw mieliSmy okazje wspolpracowaé. Mam nadzieje, ze bedziemy
takze mogli przedstawi¢ kolejne opracowania przedstawiajace modyfi-
kacje rozwigzan wdrazanych na rynku wirtualnym, ktéry ciagle ewolu-
yje i ciagle coraz szybciej si¢ rozwija.






Czescl

Marketing cyfrowy

- wspotczesne i kreatywne
rozwigzania firm
wirtualnych






Rozdziat 1

Droga do dobrej strategii,
czyli jak sprzeda¢ akumulator
do czerwonego Forda przez
Internet

Rafat Skonieczka
wtasciciel firmy EVILLAGE.PL

Wstep

Dzisiejsze dzialania biznesowe podejmowane przez firmy ulegaja cze-
stym zmianom i ksztaltowane sg przez wiele nieprzewidywalnych czyn-
nikow. Jak nie zgina¢ w tej dzungli i radzi¢ sobie na rynku, odpowiada¢
na oczekiwania klientéw, a dodatkowo uzyska¢ przewage konkurencyj-
na? Twoja firma musi mie¢ dobrg strategie i przemyslany model bizneso-
wy. Przy tak ogromnej ilosci oferowanych produktéw i ustug na rynku
to wlasnie na modele biznesowe toczy si¢ walka o by¢ albo nie by¢ twojej
firmy. Jak wiec opracowac¢ skuteczny model biznesowy? Oto przyklad.

Na poczatek troche historii

Firma EVILLAGE.PL powstala w 2005 roku, od poczatku swojej dzia-
talnoséci zajmowalismy sie¢ tworzeniem stron internetowych i sklepow
dla mikro i $rednich przedsiebiorstw. Pomimo trwajacej wtedy bar-
dzo dobrej koniunktury i przyjetej strategii polegajacej na oferowaniu
przedsigbiorstwom gotowych produktéw i ustug z zakresu marketingu
internetowego, ktére byly dopasowywane do indywidualnych potrzeb,
kryzys, ktory pojawit sie w Polsce po roku 2008, cho¢ byl bardziej kryzy-
sem zaufania niz kryzysem finansowym (jak okrzyknety media), spowo-
dowal wstrzymanie budzetéw na dzialania marketingowe oraz zmiane
postaw przedsigbiorstw, do ktérych kierowalismy swoje ustugi i produk-
ty. W tamtym okresie firmy na rynku polskim nie inwestowaly juz tak
chetnie jak dotychczas w budowe wizerunku, usprawnienia zwigzane



16

Cze$¢ I. Marketing cyfrowy - wspétczesne i kreatywne rozwigzania...

z obiegiem informacji czy dzialania PR, koncentrujac swoja uwage na
dzialaniach przynoszacych im wymierne korzysci w krotkim okresie.
Wprowadzanie przez lideréw rynku ustug hostingowych, takich jak np.
home.pl czy nazwa.pl, a takze ustug w modelu Saas (Software as a Servi-
ce, oprogramowanie jako ustuga), ktére dawaty czesci naszych klientéw
mozliwos¢ stworzenia wlasnego serwisu WWW czy sklepu za pomoca
kilku klikni¢¢ w ramach niskiego miesigcznego abonamentu, zmienifo
dos¢ znacznie uktad sit na rynku marketingu internetowego. Analizu-
jac nasza sytuacje sektorowa, zauwazylismy kilka waznych elementéw.
Po pierwsze - wejscie nowych, duzych graczy na rynek ustug dotych-
czas zarezerwowany dla specjalistow, ktorzy potrafili polaczy¢ ze soba
takie dziedziny jak marketing, zarzadzanie i informatyka. W zwigzku
ze zmiang sytuacji na rynku niewiele firm byto gotowych stworzy¢ pod-
trzymujacy ich wizerunek serwis WWW za kilkadziesiat tysiecy zlo-
tych, uznajac taki koszt za zbedny w obliczu nadchodzacego ze Stanow
Zjednoczonych ,kryzysu” i majac do dyspozycji inne, znacznie tansze
rozwigzania. Po drugie zas, prowadzac wiele rozméw handlowych, za-
uwazyli$my tez, ze waznym kryterium, ktérym kierowali sie nasi klienci
przy podejmowaniu decyzji, stal si¢ merkantylizm, postawa polegajaca
na liczeniu si¢ tylko z tym, co przynosi korzysci materialne.

Na podstawie tych ustalen doszlismy do wniosku, ze poprzednia stra-
tegia za chwile po prostu przestanie by¢ skuteczna, a malejace z miesigca
na miesigc obroty doprowadza nas do katastrofy. Musieliémy poszuka¢
nowych drog rozwoju, opracowac strategie i sposob dziatania. Musieli-
$my jeszcze raz odnalez¢ swoje miejsce na rynku.

Znalezlismy najlepsze rozwigzanie naszego problemu, zmienilismy
naszg postawe. Szukajac na nowo swojego miejsca na rynku, zaczelismy
od zdefiniowania misji, wizji i strategii firmy, kryteriow, ktérymi bedzie-
my sie¢ kierowac i tego wszystkiego, co firma powinna zrobi¢, zeby od-
nie$¢ sukces na rynku, wlacznie z biznesplanem. Dumni ze swojej pra-
cy, opracowan, ktérych przygotowanie zajeto nam kilka tygodni, a ich
objetos¢ wyniosta ponad 80 stron A4, uzbrojeni w wiedzg¢, nowa oferte,
pelni optymizmu postanowilismy wyjs¢ w rynek i zaczeliSmy spotykac
sie z klientami. Odbylismy wiele spotkan i rozméw telefonicznych, zara-
zony nowg wizjg dzial handlowy pracowal pelna parg. Jakiez bylo nasze
zdziwienie, kiedy kolejny klient odmawial, handlowcy styszeli tylko jed-
no: ,nie”. Przeciez wszystko przeanalizowalismy, wiedzieliémy doktad-
nie jak dziala rynek, jakie sa korzysci plynace z naszych uslug, jakie sa
nasze mocne strony. Mielismy nowatorskie pomysty, odpowiedni perso-
nel, sparametryzowane procedury, a caly zespdl, pelen zaangazowania,
wykonat ciezka prace. To wszystko sprawdzalo sie do tej pory doskonale,
wiec dlaczego nikt nie chciat kupowa¢ naszych ustug?
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Odpowiedz przyszta od jednego z klientéw. Na ktoryms ze spotkan,
proponujac nasze ustugi, ustyszeliSmy szczerg opini¢ bedaca podstawa
naszych pdzniejszych dzialan, a dzisiejszej strategii. Rzeczony klient
o$wiadczyl, ze nie zdecyduje si¢ na zakup oferowanej przez nas ustugi,
natomiast chetnie zainwestuje w rozwigzania, ktére przyniosa mu kon-
kretna sprzedaz, a dodatkowo my mamy wzig¢ za nig odpowiedzialnos¢.
Dzi$, opisujac te sytuacje, patrzac z perspektywy czasu, czujemy si¢ nie-
swojo, a nawet troche¢ nam wstyd, ze mogliémy nie wzig¢ pod uwage tak
elementarnej rzeczy, jak potrzeby, a wlasciwie postawy klientéw. Do-
tychczas nie kierowalismy si¢ takimi kryteriami, ttumaczac to tym, ze
przeciez jako firma uslugowa nie mozemy ponosi¢ odpowiedzialnosci za
procesy, na ktére nie mamy wplywu i ktérymi nie mozemy zarzadzac.

Zmiana strategii, czyli jak znalez¢ wtasciwe
rozwigzanie

Stojac w obliczu bardzo szybko zmieniajacej si¢ koniunktury na rynku
ustug marketingowych i jednocze$nie niedzialtajacej tak jak tego oczeki-
wali$my nowej strategii przedsigbiorstwa, postanowilismy podja¢ dzia-
tania wedtug zasady: ,,Cokolwiek myslisz, pomysl odwrotnie”, wiec jesli
klienci nie chcg kupic tego, co my chcemy im sprzeda¢, sprzedajmy im to,
co chcg kupi¢, wtedy klienci kupig to, co my chcemy im sprzeda¢. Sfor-
mulowanie to jest oczywiscie zartobliwe, zwraca jednak uwage na bar-
dzo wazng sprawe — stare strategie i sposoby dzialania przedsiebiorstw
opieraja si¢ na tym, Ze to wlasnie organizacja jest punktem centralnym,
a wokol niej funkcjonuja mikro i makro otoczenie. Analizujac sytua-
cje, doszlismy do wniosku, ze by¢ moze nie do konca jest to wlasciwa
perspektywa postrzegania przedsiebiorstwa, poniewaz taka systematyka
narzuca pewien sposob dziatania polegajacy na dzialaniu od wewnatrz
przedsiebiorstwa na zewnatrz. Czy tego chcemy, czy nie.

Koncepeja

Rysunek 1.1. Klasyczne fazy projektu

Zrédto: N. Mingus, Zarzgdzanie projektami, Helion, Gliwice 2002.
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Przyktady mozna mnozy¢, zreszta na pewno, drogi czytelniku, spot-
kates sie z sytuacja, gdy firma, w ktorej pracujesz, wymysla, wprowadza
ulepszenia i nowy produkt na rynek. Oczywiscie zawsze jest to popar-
te odpowiednimi wyliczeniami, argumentami czy wynikami badan,
dowodzacymi, dlaczego powinnismy zrobi¢ tak a nie inaczej. Z jakie-
go powodu innym si¢ nie udalo. Dzisiaj oceniamy to jako racjonaliza-
cje podjetych juz wyboréw. Punktem krytycznym takich dziatan jest
zawsze weryfikacja przez rynek, czgsto bardzo bolesna. Sami réwniez
to odczulismy. Wiedzac, jak wyglada taki proces i jakie niesie ze soba
konsekwencje, postanowili$my zmieni¢ podejscie, nie chcieliSmy po raz
kolejny i$¢ tg sama droga, jesli juz raz zaprowadzila nas ona w $lepy za-
ulek. I tak zaczela si¢ nasza przygoda z metodyka Customer development
opracowang przez Steve’a Blanka?. Metodyka, ktdra jak opisuje autor,
pozwala na innowacyjne dziatanie w warunkach skrajnej niepewnosci,
przy zawsze ograniczonych zasobach, a jednoczesnie pozwala na tworze-
nie produktéw, po ktére klienci beda ustawiac si¢ w kolejkach. Czy fak-
tycznie tak jest, dowiedzieliémy si¢ po czasie. Obecnie walka na rynku
pomiedzy przedsiebiorstwami odbywa sie wlasnie na modele biznesowe,
a nie na produkty. Biorac pod uwage istnienie hiperkonkurencji, nad-
miarowo$¢ informacji i bardzo dynamicznie zmieniajacg si¢ sytuacje na
rynku, postanowiliémy pdj$¢ zupelnie inna droga niz dotychczas. Pty-
nac pod prad, robigc wiele rzeczy wbrew utartym schematom i naszym
doswiadczeniom, co pdzniej okazalo sie dla nas bardzo wazna, cho¢ cza-
sami bolesna lekcja.

Dzi$, z perspektywy lat pracy z metodyka Customer development,
oceniamy to raczej jako o$wiecony entuzjazm, oczywiscie podparty
merytoryczng wiedza marketingows, ale zupelnie inng niz ta, ktéra
okazala si¢ nam niezbedna. W tamtym okresie wspdtpracowalismy
bardzo intensywnie z fabryka akumulatoréw, tworzac kolejne serwisy
internetowe dla najwigkszego producenta w Polsce. Wiedzielismy, ze
jesli nasza firma ma przetrwac i znalez¢ swoje miejsce na rynku, musi-
my zrobi¢ co$ innowacyjnego, co$, co udowodni klientom, Ze nie tylko
jeste$my ekspertami, ale rowniez jesteSmy w stanie osiagna¢ konkret-
ne, mierzalne efekty biznesowe. Tak wiec postanowiliémy sprzedawac
akumulatory. Dzieki dobrym relacjom i dlugiej owocnej wspdtpracy
po przedstawieniu naszego pomystu osobom decyzyjnym otrzymali-
$my spory pakiet zaufania, a przede wszystkim kredyt kupiecki i odro-
czone terminy platnosci.

2 S.Blank, B. Dorf, The Startup Owner’s Manual: The Step-By-Step Guide for Build-
ing a Great Company, K&S Ranch, 2012.
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Dlaczego nasz wybodr padl na akumulatory? Z bardzo prostego,
wrecz banalnego powodu. Kompletnie si¢ na tym nie znalismy. Wy-
promowanie takiego produktu i osiggniecie sukcesu potwierdziloby
nasze umiejetnosci. To bylo jedno z najwazniejszych kryteriéw w na-
szych zalozeniach poczatkowych - musieliSmy pokaza¢ naszym do-
tychczasowym i przysztym kontrahentom, ze jesteSmy w stanie wzig¢
dowolny produkt, nawet tak techniczny jak akumulator samochodowy,
i zbudowa¢ na nim innowacyjny biznes. Dodatkowo postanowilismy
sprzedawa¢ tylko i wylacznie przez Internet. Nasz pomyst wydal si¢
na tyle absurdalny, Ze kiedy oglosilismy go swiatu, wiekszo$¢ ludzi pa-
trzyla na nas dos¢ dziwnie lub padaly pytania typu: ,,Jak to? Akumula-
tory bedziecie sprzedawac”.

Budujemy nowe podstawy biznesu

Istota pracy w modelu Customer development jest zalozenie, Ze w bizne-
sie nie ma faktow, sg tylko hipotezy. Wazna jest rowniez praca przypomi-
najaca cykl Deminga® (Plan-Do-Check-Act) oparty na Kaizen*, metodzie
ciaglego ulepszania i zarzadzania poprzez tancuch wartosci dla klienta.

Poczatki pracy z t3 metodyka byly dla nas bardzo trudne, bo przeciez
na kazdym kroku jeste$my uczeni pewnych wzorcéw i schematéw, zasad
rozwigzywania konkretnych probleméw. Dodatkowo dla naszej firmy
bylo to o tyle klopotliwe, ze w poczatkowej fazie istnienia do$¢ znaczace
byty dla nas wzorce projektowe, ktére pomagaty nam zoptymalizowaé
koszty wdrozenia (czgsto skomplikowanych) projektéw, dajac przewa-
ge kosztowa nad konkurencja, a klientom produkt o wysokiej jakosci
w krotkim czasie.

Pelni optymizmu zdecydowali$my sie zmieni¢ podejscie i opracowaé
hipotezy. W pierwszej kolejnosci postanowili§my zrobi¢ rozpoznanie
wsrod naszych znajomych, 0s6b z najblizszego otoczenia, i sprawdzic,
kiedy i jak kupujg akumulator i co ma wptyw na ich decyzj¢ zakupowa.
Nie bylo to dla nas gtéwnym wyznacznikiem, jednak dawato pewien
poczatkowy obraz sytuacji. Nie chcieliSmy jak poprzednio rozpoczy-
na¢ dzialan od analiz, tylko otworzy¢ si¢ na nowe, postucha¢ ludzi,
dowiedzie¢ si¢, co maja do powiedzenia, co jest dla nich wazne, na
co zwracajg uwage, z jakimi problemami si¢ spotykaja. Jednoczesnie

3 A. Hamrol, W. Mantura, Zarzgdzanie jakosciq. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2011.

4 A.Mikiharu, Jak dziata fabryka Toyoty, Shinsei Consulting Sp. z 0.0. Sp.k., Poznan
2013.
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DZIALAJ

Rysunek 1.2. Cykl Deminga

Zrédto: A. Hamrol, W. Mantura, Zarzgdzanie jakoscig. Teoria i praktyka, Wydawni-
ctwo Naukowe PWN, Warszawa 2011.

pracownicy producenta akumulatoréw caty czas kladli nacisk na ich
parametry techniczne, takie jak prad rozruchu czy wysokos¢ stopki.
To byla pierwsza znaczaca réznica, jaka udalo nam sie zaobserwowac.
Byla ogromna rozbieznos¢ pomiedzy tym, w jaki sposdb nasi znajomi
kupujg akumulator, a sposobem, w jaki go promuje producent czy ist-
niejacy sprzedawcy na rynku. Uzbrojeni w t¢ wiedze postanowilismy
stworzy¢ i zweryfikowac kilka list potencjalnych odbiorcow akumu-
latoréw. Byli wsrdd nich: odbiorcy indywidualni, firmy transportowe,
przedsigbiorstwa uzywajace samochodéw stuzbowych oraz komisy
samochodowe. Listy staraliSmy si¢ tworzy¢ dynamicznie na zasadzie
zaobserwowanych schematéw i rol, w jakich wystepowali klienci, a nie
na zasadzie tradycyjnego targetowania. To byta jedna z dos$¢ istotnych
zmian z naszego punktu widzenia - przejscie z dedukcji na rozumowa-
nie indukcyjne. Kazda z list zawierala ok. 20 pozycji kontaktow. Z kaz-
da z tych grup odbylismy spotkania, na ktérych dowiedzielismy sie,
jakimi kryteriami si¢ kieruja przy wyborze akumulatora, kiedy i jak go
kupuja i co jest dla nich wazne. Spotkania przeprowadzali$my w formie
niezobowiazujacej rozmowy, tak aby nasi respondenci czuli sie swo-
bodnie, dzigki czemu uzyskalismy bardzo wiele inspirujacych i zaska-
kujacych informacji. Jedna z takich informacji bylo np. to, ze komisy
samochodowe nie sg zainteresowane zakupem nowych akumulatoréw,
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gdyz wola wlozy¢ do sprzedawanego samochodu tanszy, uzywany, tyl-
ko po to, aby klient mégt przekroczy¢ brame komisu. Kolejng z przy-
datnych informacji bylo to, zZe na rynku istnieje kilku duzych strate-
gicznych graczy, ktérzy kompleksowo obstuguja przedsiebiorstwa. Po
zebraniu tych informacji wyklarowalo nam si¢ kilka grup docelowych
klientéw i byli nimi odbiorcy indywidualni, ktérzy byli w stanie we
wlasnym zakresie wymieni¢ zakupiony akumulator, jak réwniez mate
przedsigbiorstwa i firmy transportowe, ktére nie mogly liczy¢ na spe-
cjalne warunki zakupu, jakie si¢ oferuje duzym przedsiebiorstwom. Ku
naszemu zaskoczeniu kluczowa informacja okazalo si¢ to, ze nikt nie
szukat i nie chcial kupowa¢ akumulatora wedtug wskazan producenta
akumulatoréw czy tego, jak pozycjonowaly sie inne firmy na rynku,
a po modelu posiadanego pojazdu czy nawet po kolorze. Przykiadem
niech beda osoby, ktoére pytaly, czy mamy akumulatory do czerwonego
Forda, i bez znaczenia byty dla nich rodzaj silnika badz model auta. Po
prostu ich Ford byt czerwony i chcieli do niego akumulator.

Po przeanalizowaniu informacji zebranych w wywiadach jedna
z gléwnych hipotez bylo to, ze istnieje kilka grup klientéw, ktérzy po-
trzebujg akumulatora, ale nie wiedza, jaki model wybrac. Istniejaca asy-
metria informacji utrudniata im wybor i przez to zniechecata do zakupu.

Tworzymy propozycje wartosci dla klienta,
czyli MVP

Zaden producent z branzy akumulatorowej nie sprzedawal swoich pro-
duktéw przez Internet, twierdzac, ze jest to niemozliwe ze wzgledow
formalno-prawnych, jak i z racji stopnia skomplikowania produktéw.
Sprzedawali akumulatory poprzez rozbudowang sie¢ sklepéw stacjonar-
nych i stacji benzynowych, dopasowujac je do klienta wedtug parame-
trow technicznych, np. napiecia. Wiedza na temat doboru akumulatora
byla po stronie eksperta. Po przeprowadzonych wywiadach wiedzieli-
$my, ze klienta nie interesuja uklad ogniw czy wysokos¢ stopki w aku-
mulatorze, ale doskonale wie, jakim samochodem jezdzi i jak go uzywa.
Stad tez pomysl na stworzenie algorytmu, ktéry wyszuka odpowiedni
model akumulatora dopasowany do rodzaju pojazdu i jego rocznika.
Wrystarczyto wybra¢ kilka prostych opciji i algorytm wyszukiwat kilka
lub kilkanascie modeli akumulatoréw.
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llustracja 1.3. Widok wyboru pojazdu

Zrédto: http://www.Akuplus.com (dostep: 20.05.2016).

Takie rozwigzanie pomoglo nam stworzy¢ sklep przyjazny dla uzyt-
kownikow, a baza 120 tys. pojazdow dawata gwarancje, ze kazdy klient
znajdzie akumulator pasujacy do swojego modelu samochodu.

Ze wzgledu na brak wiedzy technicznej po stronie klienta chcieli$my,
aby dobor akumulatora byl bardzo prosty, a jednoczesnie zeby klient
mial wybor. Stad tez wpadlismy na pomyst stworzenia dodatkowych op-
cji opisujacych akumulator pod wzgledem m.in. uzytkowania samocho-
du, np. do jazdy po miescie, do wyjazdow w dluzsze trasy lub w trybie
mieszanym.

SILVER n Taraz tyike et
M mece 3
Prawy plus 3162t .
Dostawa w &
g na wysole

llustracja 1.4. Wyglad produktu
Zrédto: http://www.Akuplus.com (dostep: 20.05.2016).

Zadbalismy tez o zréznicowanie pod katem ekonomicznym. Do hi-
storii przeszed! ,najtaniszy akumulator do samochodu zony”, o ktory
bardzo cze¢sto pytali dzwonigcy panowie. Kazdy klient mégl samodziel-
nie wybrac dla siebie najlepsze rozwigzanie i podja¢ decyzje o zakupie.

W celu uzyskania przewagi konkurencyjnej w calym tancuchu war-
tosci nie tylko przez prosty dobdr akumulatora do pojazdu, ale rowniez
poprzez szybka dostawe, potrzebowalismy firmy kurierskiej, ktéra pod-



Rozdziat 1. Droga do dobrej strategii, czyli jak sprzeda¢ akumulator...

jetaby sie przewozu przesytek tego typu. Wszedzie jednak zamykano
nam drzwi przed nosem. Po wielu rozmowach znalezlismy w koncu fir-
me kurierska, ktdra nie tylko nawigzala z nami wspdtprace, ale takze za-
deklarowala, ze po dostarczeniu paczki do godziny 19.00 jednego dnia,
dostawa nastapi drugiego dnia w godzinach porannych. A my bardzo
chcieli$my dziata¢ na zasadzie: ,,Dzisiaj zamawiasz, jutro rano zamodwie-
nie jest u ciebie”. Zalezalo nam na szybkiej realizacji zlecenia, poniewaz
nasi klienci nie mogli czeka¢ z unieruchomionym samochodem kilka
dni, a tyle trwala w tym okresie standardowa dostawa. Po dojsciu do
tego etapu w realizacji fanicucha wartosci pojawila sie nowa przeszkoda
- pakowanie akumulatoréw. Wiedzieliémy, ze znalezienie rozwigzania
pozwoli nam uzyskaé przewage nad innymi firmami, gdyz dotychczas
transport akumulatoréw przez firmy kurierskie byl utrudniony lub
wrecz niemozliwy.

Troche czasu zajeto nam opracowanie schematu pakowania i wysytki
akumulatoréw. Wiele wystanych paczek wracalo do nas zniszczonych,
popekanych i z rozlang zawarto$cia. Taka sytuacja byla nie do przyjecia.
Z jednej strony klient czekal na akumulator, ktdry do nas wracal znisz-
czony, z drugiej firma kurierska zaczynata coraz czesciej dawaé nam do
zrozumienia, ze nie bedzie tolerowac rozlanego kwasu akumulatorowego
w transporcie. Staraliémy si¢ rozwigzac ten dos¢ wazny dla wszystkich
problem: przeanalizowali$my i sprawdzilismy kilka rozwigzan, nawigza-
lisSmy kontakt z firmami oferujacymi rézne systemy pakowania, odwie-
dzilisSmy wiele hurtowni w poszukiwaniu inspiracji. Niestety szczelne
pakowanie akumulatora w karton, oklejanie go naklejkami z informacja,
w jakiej pozycji ma by¢ przewozony i zabezpieczanie przesytki na rézne
sposoby na nic si¢ zdalo. Problem nadal istnial i ze wzgledu na rosnaca
sprzedaz byt coraz bardziej dotkliwy. Musielismy szybko znalez¢ jakie$
wyjscie, zeby zminimalizowa¢ straty wynikajace ze zwracanych nam
uszkodzonych w transporcie akumulatoréw i grozby wypowiedzenia
umowy przez firme kurierska. Rozwigzanie okazalo si¢ banalne - spy-
taliémy bezposrednio kurieréw, jak najlepiej zapakowaé akumulator,
zeby bezpiecznie przetrwal podréz. Doradzili, aby owina¢ urzadzenie
przezroczysta folig i zostawi¢ na wierzchu raczke do jego przenoszenia.
Proste i genialne. Bylo to zgodne z zapisami w umowie z firmg kurierska
i z ustawg o transporcie materiatéw niebezpiecznych, a dla nas jedynym
kosztem byla folia za 12 zI, w ktérg mozna bylo zapakowac¢ kilkanascie
akumulatoréw. Dzieki temu kazdy kurier wiedzial co przewozi i nie zda-
rzalo si¢ juz, ze akumulator byt przewozony w zlej pozycji lub ze wracat
do nas uszkodzony. Po raz kolejny stalo si¢ jasne, ze pracujac w duchu
otwartosci i testujac kazdy element w tancuchu wartosci, jesteSmy w sta-
nie znalez¢ najprostsze i najbardziej efektywne rozwigzanie, dokladajac
kolejny element do skalowalnego modelu biznesowego.
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Skutecznosc podjetych dziatan

Stworzony przez nas sklep internetowy, co warto zaznaczy¢, cieszyt sie
bardzo duzym zainteresowaniem klientéw. Konwersja utrzymywala sie
na minimalnym poziomie 3%, a koszt pozyskania unikalnego uzyt-
kownika po optymalizacji wynosit 9 groszy. Dzigki odpowiedniej skali
dzialan udalo si¢ nam osiggna¢ 73% udzialu w wynikach wyszukiwa-
nia, zatem praktycznie kazdy, kto szukat akumulatora, trafiat do nasze-
go sklepu. Juz w pierwszym miesigcu funkcjonowania sklepu wysoko$¢
sprzedazy dorownywata tej prowadzonej w sklepach offline (a nawet ja
przewyzszala!) czy w niektérych hurtowniach.

Co dalej?

Podczas projektowania modelu biznesowego przyjelismy kilka warun-
kow, ktore projekt musi spetni¢ i na podstawie ktorych bedziemy ocenia¢
efekty naszych dziatan. Po pierwsze, musi by¢ on skalowalny. O ile na
rynku polskim udalo nam si¢ wiele osiagna¢, o tyle nie mieliémy szans
na wyjscie na inne rynki ze wzgledu na ograniczenia zwigzane z zato-
warowaniem, magazynowaniem i niezbednym budzetem. Zgtaszaty sie
do nas firmy, ktdre chcialy dziata¢ pod nasza marka za granica, mieli-
$my sprawdzony model biznesowy, ktéry mozna bylo przetestowa¢ na
innych rynkach, jednak prog wejscia i wyjscia byt dla nas zbyt wyso-
ki i nie byliémy w stanie zrealizowa¢ go samodzielnie, a zadna ze zna-
nych nam firm w tamtym czasie nie byta zainteresowana wspodtpraca.
Kolejnym zalozeniem byto, ze projekt musi si¢ finansowa¢ samodziel-
nie, bez dodatkowych nakladéw (nie liczac oczywiscie naszego nakladu
pracy i paru zlotych na poczatkowa kampanie). Udalo si¢ - kredyt ku-
piecki u producenta i optymalizacja przeplywow gotéwkowych sprawi-
ty, ze projekt od pierwszych dni byt rentowny. Dodajmy, Ze ewentualna
inwestycja zwigzana z wyjsciem na nowe rynki skutecznie by nam to
uniemozliwita. Ostatnim warunkiem bylo to, Ze nie tworzymy kolejne-
go sklepu internetowego tylko model biznesowy - dzialajacy i majacy
wplyw na rynek globalny. Wiedzielismy, ze niski prég wejscia i mozli-
wos¢ skopiowania naszego rozwigzania nie dajg nam zadnej przewagi
konkurencyjnej, dopiero btyskawiczna ekspansja i zdobycie odpowied-
nich i stabilnych udzialéw na wielu rynkach bedzie czyms, co pozwoli na
osiggniecie przewagi konkurencyjnej, a z powodoéw, o ktorych pisatem
wyzej, nie bylo to wtedy mozliwe do przeprowadzenia. Zalozenia te daty
nam odpowiednig perspektywe i pozwolity zachowa¢ dystans, projekt
zostal zamkniety.
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Dzisiaj z punktu widzenia funkcjonowania naszego przedsiebior-
stwa oceniamy, Ze wprowadzenie takiego innowacyjnego modelu bylto
przelomowe. Zdobyte doswiadczenie otworzyto nam droge do nowych
klientéw i nowych rynkéw, do ktérych w tamtym czasie nie mieli$my
dostepu. Stworzylismy wiele dodatkowych produktéw i ustug, ktore ofe-
rujemy dzi$ naszym klientom, wiemy jak sg skuteczne, jesteSmy w stanie
je pokaza¢. Przykltadem niech bedzie pozycjonowanie serwisu interne-
towego na 400 tys. fraz w wynikach wyszukiwania. W tamtym okresie
nie bylo odpowiednich narzedzi czy metod, ktore pozwalatyby na wpro-
wadzenie takiej skalali dzialan, musieliémy stworzy¢ je sami. Oczywi-
$cie wraz z nowymi mozliwosciami pojawiaja sie nowe przeszkody, takie
jak chociazby wiedza i percepcja klientdéw czy tez naszych pracownikéow.
Wypracowane przez nas rozwigzania czesto dotykaja modelu bizneso-
wego czy strategii, a na taka zmiang nie kazde przedsigbiorstwo i ludzie
z nim zwigzani s3 gotowi, poniewaz wprowadzenie czgsci z nich wyma-
ga wiedzy, otwartosci, czasu i zaangazowania.

Obecnie lepiej rozumiemy wigkszo$¢ przedsiebiorstw, ktore sie do nas
zglaszaja, jesteSmy w stanie im pomoc, a rozliczanie si¢ z klientem za
efekty naszych dziatan daje nam nowe mozliwosci. Dzi$ zalezy nam na
efektywnosci naszych dzialan skoncentrowanej wokot KPI klienta. La-
czymy starg strategie efektywnodci z otwartoscig na zmiany zwigzang
z metodyka Customer development, skupiong wokot fancucha wartosci.
Dlatego kiedy teraz spotykamy sie z klientem, a on nas informuje, ze
oczekuje od naszych dzialan wymiernych korzysci, my z usmiechem py-
tamy tylko: jakich?

Pytania

1. Jak wygladat tancuch wartosci wypracowany w ramach marki Akuplus?

2. Wymien cztery przeszkody we wdrozeniu metody Customer development
W znanej ci organizacji.

3. Jaktwoimzdaniem powinnawygladad akwizycjaw ramach marki Akuplus?
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Rozdziat 2

Content marketing jako nowy
sposob na wzrost widocznosci
witryny na przyktadzie firmy
SNIEZKA S.A.

Joanna Ktosiriska
Account Manager w Atom Media Interaktywne

Celem tego rozdzialu jest przyblizenie pojecia marketingu tresci i za-
prezentowanie jego praktycznego wykorzystania. Marketing tresci jest
dzialaniem, ktére uzupelnia dotychczasowe sposoby zwigkszania wi-
docznosci domeny w wyszukiwarkach internetowych. Jest efektywna
metoda zwiekszania ruchu organicznego na firmowej stronie i moze
by¢ realizowany bez wsparcia podmiotéw zewnetrznych. Jako ostat-
ni element studium przypadku zaprezentowany zostal przyktad firmy
Sniezka'.

Wstep

Content marketing, czyli marketing tresci, powoli staje si¢ w Polsce od-
rebnym narzedziem promocji firmy. Moment, w ktérym marketing
tresci zaczal by¢ prawidlowo definiowany, to data wydania pierwszej
polskojezycznej literatury na ten temat — Content Marketing po polsku?
autorstwa Barbary Stawarz. Jednak w praktyce to narzedzie znalazlo za-
stosowanie o wiele wcze$niej. Marketing tresci — jak sama nazwa wska-
zuje — polega gtéwnie na dostarczaniu warto$ciowych dla klienta tresci.
W natloku informacji pojawiajacych sie codziennie w Internecie uzyt-
kownika zainteresuja tylko te najbardziej przydatne. Jezeli to marka be-

1 Materiaty udostepnione dzieki uprzejmosci ATOM Agency.
2 B.Stawarz, Content marketing po polsku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2016.
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dzie dostarcza¢ tego typu tresci, stanie si¢ warto§ciowym zrédlem wie-
dzy. Zrédtem, ktérego potencjalni klienci bedg sami poszukiwad i w ten
sposéb doprowadza do ,,spotkania” z marka.

Inbound marketing

Rozwoj technologiczny sprawil, ze balans miedzy marketingiem realizo-
wanym online i offline przewaza w kierunku tego pierwszego. To wias-
nie marketing internetowy jest teraz najszerzej i najczgsciej dyskutowany
jako jeszcze niezbadany do konca pod wzgledem mozliwosci. Méwimy
tutaj o trudnej do okreslenia liczbie narzedzi, jednak mozemy podzieli¢
je na dwie podstawowe kategorie — inbound i outbound (tradycyjny).

IDEAINBOUND MARKETINGU IDEA MARKETINGU TRADYCYJNEGO

KLIENT
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Rysunek 2.1. Idea marketingu tradycyjnego i inbound marketingu

Zrédto: przygotowane przez Atom Agency na podstawie artykutu https://sprawny-
marketing.pl/inbound-marketing-strategia-przyszlosci/ (dostep 17.04.2016).

Inbound marketing to, krétko mowiac, sztuka bycia odnajdywanym
w Internecie i stoi ona w opozycji do agresywnych form reklam - billbo-
ardow, pop-upow itp. Obecnie nastepuje odwroét od sitowego i jednokie-
runkowego podejscia do marketingu, czyli outbound marketingu, ktory
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jest uwazany za mniej skuteczny. Zdiagnozowano zjawisko tzw. slepoty
reklamowej (banner blindness) — odbiorcy w coraz mniejszym stopniu
reaguja na maile reklamowe, rzadziej zwracaja uwage na reklamy telewi-
zyjne czy migajace banery, przestaja czytac ulotki.

Wedtug badan OMG Metrics jestesmy juz na széstym miejscu w dzie-
sieciostopniowej skali irytacji reklamg. Jednocze$nie z roku na rok udziat
w zwigkszajacym sie budzecie wydatkéw na e-marketing w przypadku
reklamy display jest coraz mniejszy. To wszystko §wiadczy o powolnym
odejsciu od marketingu tradycyjnego i jego agresywnej formy.

Inbound marketing skupia si¢ na wypracowaniu zaufania klientéw,
budowaniu lojalnosci i ma na celu sprawi¢, aby to klienci chcieli poszu-
kiwa¢ informacji o marce. Internet, ktdry staje sie zrédlem rekomendacji
i miejscem, gdzie to internauci poszukuja informacji, jest bardziej efek-
tywnym medium pod wzgledem tak finansowym, jak i wizerunkowym
z punktu widzenia réznego rodzaju firm. Doprowadzenie do tego, Ze to
uzytkownik sam szuka kontaktu z marka, wydaje si¢ utopijnym roz-
wigzaniem, jednak w dzisiejszych czasach zdarza si¢ to coraz czesciej.
A umozliwia to wlasnie Internet. Otwarta pozostaje tylko kwestia, jak
wykorzysta to firma — inbound czy outbound?

/ DOSTARCZENE } :
POZADANYCH PRZEZ DOSTARCZENIE © ZYSKIW POSTACI

KLIENTOW | BUDOWANIE NOWYCH KLIENTOW
INFORMACJI WARTOSCI | LOJALNOSCI
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\ . - -
TRESCI 7 ~ WSPOSOB CIAGLY g KLIENTOW
. WSPOSOB CIAGLY .~ ~ £ -
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Rysunek 2.2. Elementy inbound marketingu

Zrédto: przygotowane przez Atom Agency na podstawie artykutu https://sprawny-
marketing.pl/inbound-marketing-strategia-przyszlosci/ (dostep 17.04.2016).

Narzedzia, z ktérych moze korzysta¢ firma w Internecie, to przede
wszystkim tzw. own media, czyli media wlasne - strona internetowa,
blog, newsletter, fanpage itp. Tego typu narzedzia nie narzucajg si¢ po-
tencjalnym klientom, lecz musza by¢ odszukane (inbound). A zeby byty
odszukane, muszg prezentowac okreslong warto$c.

Inbound marketing to de facto trzy podstawowe filary - content mar-
keting, SEO oraz media spolecznosciowe. To za pomocg tych trzech
narzedzi inbound marketing moze by¢ realizowany skutecznie. Media
spolecznosciowe ze wzgledu na swoja specyfike sg klientom doskonale
znane i to oni goruja tam nad markg. Szczegélnej analizy wymagaja po-
zostale dwa narzedzia - SEO i content marketing (marketing tresci/CM).
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IDEAINBOUND MARKETINGU

Rysunek 2.3. Proces inbound marketingu

Zrédto: przygotowane przez Atom Agency na podstawie artykutu https://sprawny-
marketing.pl/inbound-marketing-strategia-przyszlosci/ (dostep 17.04.2016).

SEO - Search Engine Optimization

Pozycjonowanie (SEO) strony ma sprawi¢, aby domena pojawiala si¢ jak
najwyzej w wynikach wyszukiwania. Samo posiadanie strony, zbudowa-
nej nawet na podstawie najnowoczesniejszych trendow, nie wystarczy, by
marka stala si¢ widoczna. Zazwyczaj na samym poczatku pojawia si¢ ona
na stronie 50 i wyzszej w wyszukiwarce Google. Z wlasnego doswiadcze-
nia wiemy zas, ze uzytkownikoéw interesuje jedynie pierwsze 10 wynikow
i tylko cze$¢ 0sob przejdzie na strone 2 lub 3. Aby strona wyswietlala si¢
w tzw. TOP 10, musi zosta¢ zoptymalizowana pod wyszukiwarke oraz
pozycjonowana na wybrane frazy kluczowe. Strona moze by¢ skutecznie
wypozycjonowana dla nawet kilkunastu fraz, dlatego nalezy wybrac te
jak najbardziej odpowiednie i te, po ktérych uzytkownicy beda szukac
takiej firmy jak nasza. Narzedzia Google udostepniaja réznego rodzaju
dane, jak np. czestotliwo$¢ wyszukiwania danej frazy przez uzytkowni-
kow lub tez ich konkurencyjnos¢, co umozliwia wybér pozadanych fraz
kluczowych.

Dzieki SEO strona dotyczaca dietetyki moze pojawiaé sie najwyzej
w wynikach wyszukiwania na takie frazy, jak: ,dieta 16dz”, ,dietetyk
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16dz”, ,jak schudng¢”, ,zdrowe odzywianie” itp. Bez tego bedzie zbyt nisko
w wynikach, aby uzytkownik, ktéry szuka dietetyka, mogt ja odnalez¢.

Pozycjonowanie to jednak dlugotrwaly proces — moze trwa¢ nawet
do roku, a osiggniecie wysokich pozycji na niektdre frazy moze okazac
sie niemozliwe. Jednak efektywnie przeprowadzone SEO owocuje pod-
wyzszeniem rankingu strony internetowej w wynikach wyszukiwania,
co z kolei przeklada si¢ na wielokrotne zwigkszenie liczby odwiedzin
(a wiec i potencjalnych klientéw) witryny.

Content marketing

Content marketing to sztuka komunikowania sie z klientami (potencjal-
nymi i obecnymi) bez sprzedawania. Jest to marketing nieinwazyjny,
ktérego celem jest zamiana potencjalnych zainteresowanych w klientow,
a klientéw juz pozyskanych w statych poprzez oferowanie ciekawych tre-
$ci. Immanentng cecha CM jest produkcja wartosciowych tresci, ktdre
koresponduja z potrzebami klientéw. Content marketing to kolejny spo-
sob firm na ,,posiadanie” mediéw, a nie ich ,wynajmowanie”. W ,,posia-
danych” mediach (owned media) firma ma bowiem pelna kontrole nad
swoja obecnoscia i nad ksztaltem informacji, ktére udostepnia.

OWNED MEDIA PAID MEDIA EARNED MEDIA
Catkowita kontrola Obecnosé, za ktérg marka Tresci, ktorych autorami
musi ptacic¢ sa klienci, uzytkownicy.

Na takg aktywnos¢ firma
musi zapracowac, stad
nazwa. Earned media nie
mozna kupic

Rysunek 2.4. Owned media, paid media, earned media

Zrédto: przygotowane przez Atom Agency na podstawie http://e-biznes.pl/owned-
-paid-i-earned-media-czyli-czym-jest-wideo-wirusowe/ (dostep 17.04.2016).

W uzupelnieniu do dzialan SEO, ktérych celem jest umiejscowienie
domeny na wysokich pozycjach w wyszukiwarkach, content marketing
ma dostarczac tresci, ktére same w sobie beda wptywa¢ na wzrost ru-
chu organicznego domeny. W przypadku standardowego SEO domena
jest narazona na algorytmy Google, ktore najczesciej oznaczaja spadek
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wynikow. Dodatkowo jest to ciggta praca marki z osobg, ktéra prowadzi
SEO. W momencie jej zaprzestania domena moze straci¢ nawet najwyz-
sze pozycje. Content marketing ma chroni¢ przed tym zagrozeniem. Do-
brej jakosci tresci pracuja bowiem caly czas.

Glowng cecha tresci tworzonych w ramach content marketingu ma
by¢ ich szeroko rozumiana przydatno$¢. Marka, aby sprzedawac, musi
odpowiada¢ na potrzeby konsumentéw. Nie tylko przez dostarczanie
wlasciwych produktéw, ale takze przez przekazywanie konsumentom
porad, rekomendacji, odpowiadanie na ich pytania, rozwiewanie wat-
pliwosci. W ten sposob potencjalny klient, ktéry szuka odpowiedzi na
pytanie: ,jaka farbg pomalowac tapety?”, stanie si¢ klientem marki, kto-
ra odpowiedziata na to pytanie. Kluczowe jest tworzenie tresci nastawio-
nych na zmiane lub rozwiniecie zachowania klientéw. Nie musimy wiec
reklamowa¢ konkretnej farby. Bardziej przydatna dla uzytkownikéw
bedzie informacja, jaka farba rozwiaze ich problem.

W strategii content marketing istnieja trzy podstawowe kroki: stwo-
rzenie tresci, optymalizacja oraz promocja.

Stworzenie tresci. Tre$¢ musi by¢ warto$ciowa i przydatna, co w du-
zej mierze oznacza przekazanie informacji/rekomendacji, jak rozwia-
za¢ dany problem. Czesto bowiem uzytkownicy wpisuja wprost swoje
pytania w wyszukiwarke. Na przyklad w 2013 roku Polacy najczesciej
wpisywali w Google nastepujace zapytania: ,jak zrobi¢ lukier?”, ,jak
segregowac¢ $mieci?”, ,jak usuna¢ konto na Facebooku?” itp.> Aby con-
tent mogl zosta¢ uznany za przydatny, musi mie¢ kilka cech, a w tym
m.in. powinien by¢: wiarygodny, rzetelny, wartosciowy merytorycznie,
unikatowy (powtarzalne tre$ci wyszukiwarka ocenia negatywnie),
praktyczny, uniwersalny.

Optymalizacja. Kazdy tekst powinien zosta¢ zoptymalizowany
pod katem wyszukiwarek. Nie mozemy zrezygnowac z SEO, poniewaz
jest duze prawdopodobienstwo, ze kto$ juz kiedy$ poruszyl podob-
ng tematyke w swoim artykule i tylko SEO umozliwi wyzszg pozycje
w wyszukiwarkach. Odpowiedni copywriting réwniez jest tutaj istotnym
elementem, zadbamy bowiem w ten sposdb, aby tekst zawieral okreslone
stowa kluczowe. Dzigki optymalizacji uzytkownicy szybciej odszukaja
nasz artykul.

Promocja. Ostatnim etapem jest wypromowanie tresci, aby jak naj-
wiecej uzytkownikow ja zobaczylo. Do tego moga zosta¢ wykorzystane
wszystkie kanaly firmy. I w tym wypadku mamy cale spektrum mozli-
wosci: social media, artykuly, newslettery, casy, blogi, poradniki, rapor-

3 http://wyborcza.pl/1,76842,15153848,Google_sprawdzil__czego_szukalismy
_w_necie_w_2013.html#ixzz4BGg5nnxr (dostep 17.04.2016).
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ty, podcasty, webinaria, wideo, infografiki, poréwnania, tutoriale, pre-
zentacje, e-booki i inne. Im wigcej linkéw do artykutu, tym artykut staje
sie bardziej widoczny. Algorytmy wyszukiwarek oceniaja wtedy artykut
jako warto$ciowy.

Aby zmierzy¢ efekt content marketingu, najczesciej sprawdza sie
wzrost ruchu na stronie lub na konkretnych podstronach. Google Ana-
lytics dostarcza nam takich statystyk po podpigciu kodu do strony. Ist-
nieja réwniez inne wskazniki pomiaru tych dziatan — np. budowa po-
zycji eksperta w branzy, zaangazowanie uzytkownikéw, konwersja na
leady, wzrost sprzedazy lub pozyskanie ambasadoréw marki.

Ruch i wizerunek

« wzrost ruchu

+ zwiekszanie zasiegu w social media

+ budowa $wiadomosci marki

+ budowa pozycji eksperta branzowego i edukacja

+ zaangazowanie uzytkownikow, dtuzszy czas spedzony w kanatach
marki

Leady

« pozyskiwanie leadéw

+ wzrost konwersji odwiedzin na leady

« dojrzewanie leaddw, wzrost jakosci leaddw.

Sprzedaz

« wzrost sprzedazy

« konwersja w klientow

Retencja i opieka klienta

« budowa lojalnosci

+ pozyskanie ambasadoréw marki

Rysunek 2.5. Wskazniki pomiaru dziatan content marketingowych

Zrédto: przygotowane przez Atom Agency na podstawie https://www.whitepress.
pl/baza-wiedzy/65/wspolczynniki-efektywnosci-w-content-marketingu (dostep
17.04.2016).

Z content marketingu plynie wiele korzysci, ktérych nie uzyskamy
przy innych narzedziach. Sg to dzialania bardzo czasochlonne, jednak
pod wieloma wzgledami optacalne:

1) Wirusowosc - jesli kontent jest dobry, to jest tez chetnie polecany.

2) Niskie naklady - w poréwnaniu do innych form reklamy.

3) Lepsze pozycjonowanie strony — im wigcej linkéw przychodza-

cych do serwisu, tym bardziej wiarygodna i warto$ciowa strona
w wyszukiwarkach.

33



34

Cze$¢ I. Marketing cyfrowy - wspétczesne i kreatywne rozwigzania...

4) Zaufanie klientéw dzieki pozycji eksperta w branzy - klienci
wolg kupowac od firm, ktére znajg i ktérym ufaja.

5) Budowanie swiadomosci marki i produktu lub ustugi - wigcej
klientéw ma okazje pozna¢ marke, nie tylko od strony jej pro-
duktéw.

6) Przyciagniecie tej grupy klientéw, na ktérych marce rzeczywi-
$cie zalezy, SciSle sprecyzowanych i zainteresowanych tym, co
oferuje marka.

7) Wzrost wskaznikow konwersji: klientow potencjalnych na klientow
rzeczywistych oraz klientéw jednorazowych na klientéw statych.

8) Wicekszy zasieg dotarcia do potencjalnych klientow.

9) Zwiekszenie lojalnosci dotychczasowych klientow - dzigki wi-
zerunkowi eksperta latwiej stosowa¢ techniki zwiekszajace war-
tos¢ klienta, takie jak upselling czy cross selling, dodatkowo stali
klienci chetnie rekomenduja marke.

10) Wigksza liczba odwiedzin na stronie — uzytkownicy wchodza
na nig, by zapoznac sie z warto$ciowymi tresciami.

11) Pozyskanie cennej bazy klientow — na przyktad przez zachece-
nie do zapisania si¢ do newslettera.

12) Pozyskanie informacji zwrotnej od klientow.

13) Edukowanie i modyfikowanie opinii klientow.

Ponadto Google oraz inne wyszukiwarki stosuja wspominane juz al-
gorytmy. Na algorytm sklada si¢ po 200 czynnikéw, ktére umozliwiaja
przygotowanie oceny domeny i co za tym idzie — okreslenia jej pozycji.
Te czynniki mozemy podzieli¢ na dwie gléwne kategorie, czyli content
i linki. W przypadku contentu oceniane sg zawarto$¢ domeny w stowa
kluczowe oraz cala jej tres¢. Druga kategoria, linki, stuzy do oceny liczby
i jakosci linkow prowadzacych do strony. Na podstawie tak zlozonego al-
gorytmu z wyszukiwarek usuwane sg wyniki o stabej jakosci tresci oraz
witryny, do ktérych prowadzg niskiej jakosci linki.

Wedlug ekspertéw oceniajacych trendy w marketingu content marke-
ting mial by¢ koncepcja szczegdlnie wykorzystywana w 2016 roku. Jak
opowiada Milena Majchrzak, Managing Director SEMSTORM, ,,w dal-
szym ciagu bedzie roslo znaczenie tresci. Powoli uczymy sie, ze content
marketing to nie tylko artykuly, ale tez catla gama innych rozwigzan.
W dziataniach SEO i content marketingowych w 2016 roku wygraja ci,
ktdrzy nie beda si¢ oszukiwali i nie bedg szukali drogi na skréty. To po-
winien by¢ rok jakosci™.

4 https://sprawnymarketing.pl/trendy-w-marketingu-2016/ (dostep 17.04.2016).
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Przyktad Sniezki

Fabryka Farb i Lakieréw Sniezka S.A. jest czolowym producentem farb
i lakieréw w Polsce i Europie Srodkowo-Wschodniej. Swojg pozycje na
rynku zawdzigcza trzydziestoletniemu do$wiadczeniu oraz efektywne-
mu zarzadzaniu, ktére zaowocowaly dynamicznym rozwojem. Jest to
jedyna firma z branzy obecna na Gieldzie Papieréw Wartosciowych i je-
dyna kontrolowana przez polski kapital.

Sniezka prowadzi intensywne dzialania w zakresie marketingu
internetowego - m.in. posiada stron¢ internetowa i aktywnie udziela
sie w mediach spolecznosciowych. Kroki podjete przez ATOM Agency
mialy na celu: zwigkszenie widoczno$ci w wynikach organicznych na
okreslone slowa kluczowe, optymalizacje, zwigkszenie widocznosci
strony internetowej w Google Grafika oraz audyt poszczegélnych
rozwigzan zwigkszajacych widoczno$¢ w sieci.

Wsrdd propozycji znalazl sie content marketing jako wsparcie dla po-
zostatych dzialan, ktérego celem bylo umocnienie marki w roli eksperta
dla jej potencjalnych i obecnych klientow.

Proces
Keyword research

Na potrzeby realizacji strategii content marketingowej przeprowadzo-
ny zostal szeroki proces wyszukiwania fraz kluczowych powigzanych
bezposrednio z zawartoscig witryny internetowej, uwzgledniajacy tak-
ze zrédla zewnetrzne zwigzane tematycznie z dzialalnoscig FFiL Sniez-
ka SA. Wszystkie stowa kluczowe poddane zostaly ewaluacji poprzez
sprawdzenie ilo$ci ich wyszukiwan, poréwnanie z trendami oraz poten-
cjalnymi zapytaniami uzytkownikéw do wyszukiwarki.

Tak zwany keyword research byt podstawa, ktéra pozwolita na uloze-
nie popularnych tematéw artykuléw zwigzanych z ofertg oraz zaplano-
wanie ich publikacji w obrebie witryny internetowe;j.

Audyt witryny internetowej
Na stronie serwisu sniezka.pl przeprowadzony zostal szczegétowy audyt

optymalizacyjny majacy na celu wdrozenie rozwigzan, ktére wplynety
przede wszystkim na:
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« zwigkszenie stopnia skuteczno$ci witryny wspierajacej rozszerzanie
widoczno$ci,

« przyspieszenie indeksacji publikowanych tresci,

« wyeliminowanie wystepowania ewentualnych bledéw w obrebie wi-
tryny internetowe;.

Audyt dotyczyl przede wszystkim historycznych wynikéw firmy,
wczesniejszego linkowania, analizy tresci i wykluczenia jej duplikacji,
a takze kwestii ustalenia nagtéwkow, title, metatagéw i brzmienia linkow.

Efekty
Ruch w obrebie witryny internetowej

Dzigki odpowiednim narzedziom, takim jak m.in. Google Analytics,
Agencja byla w stanie dokona¢ pomiaru wynikéw. Podczas realizacji
strategii content marketingowej w okresie od lutego do pazdziernika
2014 organiczny ruch w obrebie witryny internetowej (pochodzacy wy-
tacznie z wyszukiwarki Google) zwigkszyt si¢ $rednio o 166% w stosun-
ku do analogicznego okresu w roku poprzednim.

Zmienil sie takze charakter sesji uzytkownikow. Przede wszystkim
spadl wspétczynnik odrzucen, czyli odsetek sesji, podczas ktorych uzyt-
kownik widzi tylko jedng strong i opuszcza witryne bez wchodzenia
w interakeje z nig. W 2013 roku wynosit on ponad 50%, po wprowadze-
niu content marketingu zas spadt w 2014 roku do niewiele ponad 25%.
Wydtuzyt si¢ rowniez (niemalze dwukrotnie) $redni czas przebywania
uzytkownika w obrebie witryny internetowe;.

Uzytkownicy

Podczas trwania kampanii oprécz liczby sesji zwigkszyla sie takze
w stosunku do analogicznego okresu w roku poprzednim liczba nowych
uzytkownikow - o 152,80%, natomiast liczba uzytkownikéw powracaja-
cych wzrosta 0 212,24%. Uzytkownicy stali sie rowniez bardziej zaanga-
zowani, o czym $wiadczy wzrost w postaci $redniej ilosci przegladanych
podstron podczas trwania sesji — z 4,8 do 6,2.
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Zrédta pozyskiwania uzytkownikéw

W Google Analytics mozemy znalez¢ 5 rodzajow zrodet pozyskiwania
uzytkownika:
o Direct — wejscia bezposrednie na strone, np. po wpisaniu adresu.
 Organic Search - wejscia z bezptatnych wynikéw wyszukiwania.
Do tej kategorii zaliczajg si¢ wszystkie przejscia na naszg strone ze
stron wynikéw wyszukiwania réznych wyszukiwarek interneto-
wych.
o Referral - przejscia na naszg strone z innych stron.
o Social - wejscia na strone z platform social media: Facebook, Twit-
ter, Google+ itp.
o Paid Search - wejscia na strone, ktérych zrédlem bylo kliknigcie
w reklame Google AdWords lub innych ptatnych reklam.
W okresie prowadzenia kampanii osoby odwiedzajace strong inter-
netowg z ruchu organicznego byty dominujacym typem uzytkownikéw
i stanowily ponad 75% calosci ruchu w obrebie witryny internetowe;.

Widocznos¢ w organicznych wynikach wyszukiwania

Unikalna tres¢ prezentowana w obrebie witryny internetowej klienta po-
zwolila na ciggte zwickszanie jej widoczno$ci w organicznych wynikach
wyszukiwania na coraz wigksza liczbe stow kluczowych oraz wzrost licz-
by kliknie¢ w domene. Strategia content marketingu umozliwila pozy-
skiwanie kliknie¢ z coraz wigkszej liczby stéw kluczowych wchodzacych
w sktad zapytan organicznych wynikéw wyszukiwania. W sposéb na-
turalny wzrdst zatem zasob fraz, po ktérych wyswietlana byla domena
Sniezki. Wzrosty takze pozycje najwazniejszych dla domeny sniezka.pl
stow kluczowych w organicznych wynikach wyszukiwania. Na jedena-
$cie fraz wszystkie poprawily swoje pozycje. W 2013 roku 7 na 11 fraz
prezentowanych bylo w TOP10 Google, dzieki za$ content marketingowi
w 2014 roku bylo to juz 10 fraz i jedenasta na 13. miejscu.

Celem bylto réwniez poprawienie widocznodci marki w graficznych
wynikach wyszukiwania, przez co oprécz wynikow tekstowych marka
mogla zaprezentowal swoje zdjecia na pierwszej stronie wynikow wy-
szukiwania Google.
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Podsumowanie

Content marketing jest idealnym rozwigzaniem wspierajacym SEO. O ile
samo SEO sprawi, Ze domena bedzie wysoko w wynikach pozycjono-
wania, o tyle uzytkownik i tak szybko opusci strone, jezeli nie znajdzie
tam niczego warto$ciowego dla siebie. Marketing tre$ci ma sprawic, ze
marka stanie si¢ ekspertem w danej dziedzinie i uzytkownicy sami beda
zaglada¢ na jej strong w poszukiwaniu porad. Marka, ktéra odpowiada
na problemy klientdw, jest postrzegana jako warto$ciowe zrédlo wiedzy
i doceniajg to sami uzytkownicy, co jest widoczne w statystykach.

Pytania

1. Wskaz réznice miedzy inbound a outbound marketingiem.
2. Wskaz najwazniejsza ceche content marketingu.
3. Jakie efekty przynosi content marketing?
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Rozdziat 3

Dashboard jako kluczowa
propozycja, w zakresie
narzedzi motywowania
pracownikow w dziale IT

do efektywnego realizowania
zadan

Maciej Szafraniec
wspotwtasciciel firmy EWITRYNA

Wstep

Niniejsze studium przypadku prezentuje propozycje rozwigzania prob-
lemu motywowania pracownikéw w dziale IT do efektywnego reali-
zowania zadan z wykorzystaniem narzedzia, jakim jest dashboard, na
przykladzie agencji interaktywnej XYZ. Ponizej méwiono proces diag-
nozy problemu, a nastepnie propozycje jego rozwigzania.

Poprzez dashboard, inaczej kokpit menadzerski, okresla sie narzedzie
do wizualizacji kluczowych danych w organizacji w sposob jak najbar-
dziej przejrzysty i czytelny dla wiascicieli przedsigbiorstwa. Na kokpit
menadzerski skladajg si¢ elementy graficzne oraz zestawienia danych
w formie tekstowej prezentujace kluczowe informacje o przebiegu proce-
soéw, podziale zadan i ich znaczeniu w organizacji. W anglojezycznej kul-
turze dashboard wystepuje pod réznymi pojeciami, m.in. Business Intel-
ligence, Corporate Performance Management czy Interactive Dashboard.
Niezaleznie od przyjetego nazewnictwa cel pozostaje ten sam i jest nim
monitorowanie sprawnosci organizacji, a wiec biezace prezentowanie
informacji odnos$nie dzialan operacyjnych i wskazywanie ewentualnych
réznic w stosunku do wdrozonej strategii dzialania. W ramach kokpitéw
menadzerskich monitorowane s3 m.in. kluczowe wskazniki efektywno-
$ci dziatania (KPI - Key Performance Indicators). Na potrzeby analizy
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badanej agencji interaktywnej za takie wskazniki przyjete zostaly dwa
kluczowe dla firmy wskazniki efektywnosci. Pierwszym z nich jest ter-
minowo$¢ wykonywanych zadan, drugim zas jako$¢ wykonywanej pra-
cy mierzona liczba bleddéw.

Cel, ktory postawiony zostal w badanej organizacji, to poprawa termi-
nowosci wykonywania zadan w ramach ustalonych wspoélnie z zespotem
wykonawczym terminéw realizacji o $rednio 4 dni w przeciggu 6 mie-
siecy od wprowadzenia zmian dla minimum 50 zadan. Drugim celem
jest redukcja btedow w jakosci wykonywanych zadan do srednio jednego
z obecnych 5 w przeciagu 6 miesigcy od wprowadzenia zmian dla mini-
mum 50 zadan.

Informacje o wybranej firmie XYZ

Badana firma specjalizuje si¢ w opracowywaniu i wdrazaniu indywidu-
alnych rozwigzan informatycznych realizowanych w obszarze Interne-
tu. Do takich dziatan nalezy projektowanie graficzne, oprogramowanie,
a nastepnie uruchomienie serwiséw internetowych. Dodatkowo reali-
zowane s3 systemy wspierajace zarzadzanie sprzedazg oraz generujace
szczegdlowe raporty transakcyjne. Agencja interaktywna XYZ dziala
na rynku ponad 10 lat i jak do tej pory zrealizowala ponad 1000 dedy-
kowanych wdrozen dla licznych klientéw z Polski oraz z zagranicy dla
firm komercyjnych i organizacji pozytku publicznego, w tym réwniez
dla instytucji administracji samorzadowej. Agencja zatrudnia od 10 do
30 0séb w zaleznosci od liczby realizowanych zadan i dlatego tez kluczo-
wym czynnikiem decydujagcym o rentownosci zadan jest ich umiejetne
zarzadzanie z wykorzystaniem narzedzi motywujacych pracownikéw
do efektywnej i tym samym zyskownej dla przedsigbiorstwa pracy.

Metodyka badania przyczyn problemu
nieterminowosci oraz btedow w jakosci
wykonywanych zadan

W celu zdiagnozowania przyczyn lezacych po stronie organizacji wy-
brane zostaly dwie kluczowe wedlug wlascicieli metody badawcze.
Pierwsza z nich to ankieta wykorzystujaca technike badania w formie
kwestionariusza anonimowej ankiety wypelnianej przez pracownika.
W ramach doboru jednostek do badania wytypowani zostali wszyscy
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pracownicy z dziatu IT w liczbie 20 oséb. Jesli chodzi o druga metode
badawczg, uzyto metody obserwacji opartej na technice badania w po-
staci obserwacji nieuczestniczacej wykonanej przez jednego kierownika
przez okres 5 dni. W ramach doboru jednostek do badania uwzglednie-
ni zostali analogicznie jak przy ankiecie wszyscy pracownicy z dzialu
IT réwniez w liczbie 20 osdb.

W ramach kwestionariusza anonimowej ankiety opracowane zostaty
nastepujace pytania zamkniete:

1) Czy obecny system zarzadzania projektami wspiera, Twoim zda-
niem, terminowe realizowanie zadan?

2) Z mozliwymi odpowiedziami: TAK, NIE.

3) Czyzadania, ktore masz zrealizowac, s3 wedtug Ciebie precyzyjnie
zdefiniowane?

4) Z mozliwymi odpowiedziami: TAK, NIE.

5) Preferowana przez Ciebie forma pracy?
6) Z mozliwymi odpowiedziami: STALE GODZINY PRACY, ELA-

STYCZNE GODZINY PRACY.
7) Czy obecny system nagradzania motywuje Ci¢ do pracy?
8) Z mozliwymi odpowiedziami: TAK, NIE.

9) Czy Twoim zdaniem pracodawca stosuje indywidualne podejscie
do pracownika?

10) Z mozliwymi odpowiedziami: TAK, NIE.

11) Czy masz mozliwos¢ przekazywania sugestii co do funkcjonowa-
nia firmy?

12) Z mozliwymi odpowiedziami: TAK, NIE.

Ankieta zostala przestana w formie mailowej do kazdego z 20 pra-
cownikow dzialu IT, a nastepnie po jej elektronicznym wypelnieniu
i wydrukowaniu przez kazdego pracownika wszystkie arkusze zostaty
umieszczone w specjalnej skrzynce i przekazane zbiorczo do kierowni-
ka, tak aby zachowa¢ najwyzszy mozliwy poziom anonimowosci, unie-
mozliwiajac przy tym rozpoznanie charakteru pisma i identyfikacje
pracownika.

Analiza uzyskanych wynikow

W ramach przeprowadzonych badan uzyskane zostaly nastepujace wy-
niki prezentujace potencjalne przyczyny problemu braku terminowosci
oraz niskiej jakosci wykonywanych zadan.
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Wyniki ankiety

= TAK = NIE

Rysunek 3.1. Czy zadania, ktére masz zrealizowac, sa wedtug Ciebie pre-
cyzyjnie zdefiniowane?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.

= STALE GODZINY PRACY = ELASTYCZNE GODZINY

Rysunek 3.2. Preferowana przez Ciebie forma pracy?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.
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= TAK = NIE

Rysunek 3.3. Czy obecny system nagradzania motywuje Cie do pracy?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.

= TAK = NIE

Rysunek 3.4. Czy Twoim zdaniem pracodawca stosuje indywidualne po-
dejscie do pracownika?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.
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= TAK = NIE

Rysunek 3.5. Czy obecny system zarzadzania projektami wspiera Twoim
zdaniem terminowe realizowanie zadan?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.

= TAK = NIE

Rysunek 3.6. Czy masz mozliwos¢ przekazywania sugestii co do funkcjo-
nowania firmy?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.
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Wyniki obserwacji nieuczestniczacej

Kierownik zaobserwowal nastepujace potencjalne przyczyny:

1) Wyrazanie niezadowolenia z funkcjonowania systemu zarzadza-
nia zadaniami.

2) Czeste dyskusje nad sensownoscia i jasno$cia przydzielonych za-
dan i roli poszczegdlnych oséb, zamiast realizowania wilasciwej
pracy.

3) Rozmowy na forum zespolu na temat braku premii itp.

4) Czeste rozmowy prywatne przerywajace prace, niezwiazane z wy-
znaczonymi zadaniami.

Whnioski i rekomendacje

Po przeprowadzonych badaniach wlasciciele firmy przystapili do pro-
jektowania rozwigzania dla wystepujacych probleméw. W tym celu za-
stosowane zostaly dwie metody heurystyczne poszukiwania pomystéw
przeciwdzialania obecnej sytuacji. Pierwsza z nich to ,burza mézgow”,
w ramach ktérej pracownicy IT calej firmy wraz z kierownikami przygo-
towali liste pomysléow rozwiazania przyczyn probleméw braku termino-
wosci oraz niedostatecznej jakosci wykonywanych zadan. Dodatkowo,
aby wzmocnic¢ efekty ,,burzy mézgoéw”, wykorzystana zostata druga me-
toda heurystyczna - w postaci metody nowego spojrzenia — zrealizowa-
na w formie weekendowego wyjazdu integracyjnego. Zmiana otoczenia
pozytywnie wplynela na efekty pracy nad pomystami rozwigzania ist-
niejacych problemow.

Efekty uzycia obu metod i liczne propozycje rozwigzan zaprezento-
wane zostaly przez organizacje i jej zespol. Kluczowym rozwigzaniem
okazalo si¢ wprowadzenie dashboardu jako systemu zarzadzania pro-
jektami IT w formie tabeli zadan. Dodatkowo wyrdzniono rozwigzanie
polegajace na wspdlnym tworzeniu celéw wedlug zasady SMART i we-
ryfikowaniu ich realizacji, w czym takze mial pomaga¢ kokpit menad-
zerski. Ponadto pojawily si¢ nastepujace dodatkowe pomysty rozwigzan:

Wprowadzenie elastycznych godziny pracy.

Premie finansowe i pozafinansowe, takie jak szkolenie czy karty
sportowe i podarunkowe, uzaleznione od ukonczonych w terminie
i pozbawionych bledéw zadan w ramach jasno zdefiniowanych zasad
nagradzania.

Indywidualne podejscie do pracownika w formie rozpoznania jego
silnych i stabych stron, a nastepnie przydzielanie mu adekwatnych do
jego predyspozycji zadan operacyjnych.
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Zbieranie anonimowych sugestii pracownikéw w formie ,,skrzynki
pomystow”.

Agencja interaktywna XYZ glosami wiascicieli za kluczowe uznata
wdrozenie nowego systemu zarzadzania w formie autorskiego dashbo-
ardu. Przyjeta zostala propozycja pilotazowego wdrozenia jako sposobu
na przezwyciezenie mozliwych do wystapienia barier, w ramach ktérych
wyszczegdlniono:

o Brak checi zmiany, mentalnos$¢ pracownikow.

» Brak przystepnych narzedzi do realizacji.

« Niedostrzeganie korzysci plynacych ze zmiany.

« Historia wcze$niejszych niepowodzen.

o Stres, niepokoj zwigzany ze zmiang.

« Brak dostatecznej informacji o zmianie.

» Nieche¢ do wzmozonego wysitku i lenistwo.

» Nieche¢ do rezygnacji z dotychczasowych przywilejow.

« Poczucie zagrozenia wlasnych umiejetnosci i kompetencji.

Ponizej zaprezentowano projekty autorskiego systemu dashboard
jako podstawy do pilotazowego wdrozenia:

Ekran gtéwny kokpitu menadzerskiego przedstawia liste klientow
wraz z przypisanymi do nich poszczegdélnymi zadaniami czastkowymi.
Dodatkowo kazdy z wierszy ma przypisang odpowiednig warto$¢ wyra-
zong w minutach dla poszczegoélnych podzadan oraz na koncu kazde-
go zadania podany sumaryczny czas kazdego zadania. Ponadto kazde
z wymienionych podzadan przypisane bedzie do poszczegélnych pra-
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Rysunek 3.7. Dashboard - ekran gtéwny

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,burzy mézgéw?”.
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Informacje o zadaniu Przydziel zadanie
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Rysunek 3.8. Ekran przydzielania zadan

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,burzy mézgéw?”.

Klient xyz

Zadanie 1

Rysunek 3.9. Ekran wykonania zadania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ,burzy mézgéw?”.

cownikéw zaszeregowanych kolorami do trzech kluczowych kategorii,
takich jak: programisci, graficy oraz menadzerowie projektéw. Poni-
zej tego zestawienia przedstawiony jest osobny podzial na wymienio-
ne obszary pracy w formie zgrupowanej tak, aby mozliwa byla ocena
rozlozenia pracy na poszczegdlnych pracownikéw ze wzgledu na ich
specjalizacje. Dzigki takiemu rozplanowaniu dashboardu wiasciciele
firmy oraz pracownicy beda mieli mozliwo$¢ zapoznania si¢ z zakresem
prac oraz przyjetymi wspolnie terminami wykonania, co w zalozeniu
wplywac bedzie motywujaco na wydajnos¢ pracy i bedzie ukazywac
ewentualne problemy juz na etapie pojedynczego podzadania, a nie
dopiero na konicowym etapie prac, jak to bylo dotychczas. Niezmiernie
istotnym elementem jest rowniez przydziat zadan do poszczegdlnych
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specjalistow, co bedzie dawalo mozliwos¢ wspolnego wypracowania
zespolow zadaniowych i wskazania potencjalnie najmniej terminowych
pracownikow. Takie podejscie pozwoli kadrze zarzadczej podejmowac
proby naprawcze w stosunku do takich oséb, pracujac nad ich rozwojem,
samodyscypling oraz umiejetnoscia lepszego szacowania swojej pracy.
Wszystkie podane w systemie terminy realizacji okreslane beda
w pierwszej kolejnosci samodzielnie przez zespol i dopiero na drugim
etapie korygowane przez menadzeréw. Rola wlascicieli sprowadza¢ sig
bedzie jedynie do finalnej kontroli przebiegu realizacji wszystkich zadan
i ewentualnego interweniowania w razie znaczacych odstepstw od
przyjetych zalozen.

Drugi ekran sklada si¢ z wydzielonej czesci informacji o zadaniu
uwzgledniajacej pole z nazwa klienta, nazwa zadania, jego szacowana
wartoscig czasowg oraz opisem szczegélowym. Dodatkowo widok ten
pozwala przydziela¢c wybrane zadania do konkretnych pracownikéw
z poszczegdlnych obszaréw kompetencyjnych.

Trzeci ekran kokpitu menadzerskiego prezentuje okno przyktado-
wego, ukonczonego w terminie zadania. Dzieki takim monitom pra-
cownicy beda informowani o przebiegu ich prac w ramach danego
zespolu. Forma graficzna zakonczenia w terminie danego etapu do-
datkowo wspiera¢ bedzie w zalozeniu wtasdcicieli poczucie osobistego
i zespolowego sukcesu i pozwoli na dodatkowa motywacje przy reali-
zacji kolejnego zadania, a dla decydentéw bedzie narzedziem do pre-
miowania za dobrze wykonang prace zaréwno w formie finansowej,
jak i pozafinansowe;j.

Agencja interaktywna XYZ poklada duze nadzieje w zwigzku z pla-
nowanym wdrozeniem systemu dashboard. Postawione cele: poprawy
terminowo$ci wykonywania zadan w ramach ustalonych wspdlnie
z zespolem wykonawczym terminéw realizacji o $rednio 4 dni w prze-
ciggu 6 miesiecy od wprowadzenia zmian dla minimum 50 zadan oraz
redukcji bledéw w jakosci wykonywanych zadan do $rednio jednego
z obecnych 5 w przeciggu 6 miesiecy od wprowadzenia zmian dla mi-
nimum 50 zadan, beda mozliwe do zrealizowania z wykorzystaniem
kokpitu menadzerskiego, co pozwoli firmie zwiekszy¢ rentowno$¢ wy-
konywanych zadan, a tym samym przyczyni si¢ do dalszego rozwoju
przedsigbiorstwa. Dashboard poza funkcjg narzedzia motywowania
pracownikow w dziale IT do efektywnego realizowania zadan postu-
zy dodatkowo do raportowania i jako podstawa planowania strategii
rozwoju na najblizsze lata, co powinno utatwi¢ uzyskanie dtugofalowej
przewagi konkurencyjne;j.
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Pytania

1. Wymien uzyte w studium przypadku metody badawcze.

2. Jakie elementy sktadaja sie na koncepcje okreslania celu wedtug metody
SMART?

3. Opisz krétko, czym jest kokpit menadzerski i jakie s jego kluczowe zadania.

4. Przedstaw pomysty na przezwyciezania barier wdrazania zmian w orga-
nizacji.

5. Zaproponuj alternatywny pomyst rozwigzania przedstawionego proble-
mu z wykorzystaniem kokpitu menadzerskiego.






Rozdziat 4

Jak powstawat
pierwszy polski serwis
o spotecznosciach
internetowych

Matgorzata Sottysiak
cztonek Zarzadu UX Designer

Piotr Kobuszewski, Kosma Wysokinski
studenci, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Wstep

Wszystkie serwisy internetowe na rynku muszg wcigz zadawac sobie pyta-
nia: Jak zaangazowac¢ spoleczno$c¢? Co najbardziej interesuje osoby odwie-
dzajace serwis? Jakie tresci przyciagaja nowych czytelnikéw? Te wlasnie
pytania postawili Bartosz Filip Malinowski i Marcin Gielzak - zalozyciele
pierwszego polskiego serwisu o spolecznosciach internetowych.

Po péttora roku roku dziatalnosci na polskim rynku postanowi-
li zmieni¢ zwykty blog internetowy w medium. Medium prowadzone
przez wiecej niz dwoch autorow, ktdrzy bedg ekspertami w swoich dzie-
dzinach. Medium z zapleczem kompetencyjnym w postaci front-end
dewelopera i UX designera. Medium, ktdére swoja atrakcyjnosciag pod
wzgledem merytorycznym i estetycznym przyciggnie nowych uzytkow-
nikow, a takze zatrzyma na dtuzej tych najbardziej lojalnych.

Czy to si¢ udalo?
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WE the CROWD jako fundacja
Dziatalnos¢ statutowa

W duzej mierze dzialania fundacji nastawione sa na popularyzacje
rozwigzan opartych na spotecznosciach i Web 2.0. Dzigki WtC rozpo-
wszechniane sg takie pojecia jak crowdfunding, crowdsourcing czy sha-
ring economy. Inne zjawiska, ktdére znajduja sie w kregu zainteresowan
fundacji, to: partycypacja spoleczna 2.0, otwarty rzad, otwarty uniwer-
sytet, otwarta innowacja oraz dobroczynno$¢ internetowa.

Oprocz promowania powyzszych idei w formie tekstéw na blogu za-
tozyciele ksztalca studentéw (B. Malinowski jako doktorant na Wydziale
Zarzadzania UL) oraz s3 obecni na konferencjach naukowych i wyda-
rzeniach branzowych, gdzie przyblizaja wymienione zagadnienia. Zgle-
bianie tego tematu oraz staly przyrost wiedzy zaowocowaly powstaniem
pierwszego polskiego podrecznika crowdfundingu zatytulowanego Cro-
wdfunding. Zrealizuj swéj pomyst ze wsparciem cyfrowego Ttumu. Ksigz-
ka byla finansowana na drodze crowdfundingu, a jej fragmenty byty
crowdsource’owane od spolecznosci zrzeszonej wokdt fundacji. Ksigz-
ka w maju 2016 roku zdobyla III nagrode Economicus 2016 w kategorii
podrecznik ekonomiczny.

Obecnie w skiad zarzadu fundacji wchodzg: Bartosz Filip Malinowski
(prezes), Marcin Gielzak, Witold Kulawiecki oraz Malgorzata Sottysiak.

WE the CROWD jako medium

Blog, dostepny pod adresem wwwwethecrowd.pl, zostal zalozony
w kwietniu 2014 roku, a zatem rok przed utworzeniem fundacji. Przez
pierwsze dwa lata mial dwoch autoréw (B. Malinowski i M. Gielzak)
oraz sporadycznie pojawialy si¢ na nim wpisy innych autoréw.

Podejmowana tematyka
Tematyka nie zmienita si¢ od zatozenia bloga, nadal obecne s tam takie

tematy jak crowdfunding, crowdsourcing, sharing economy czy prosume-
ryzm. Wraz z transformacja medium tematy zostaly poszerzone, a do
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powyzszej listy dodano np. e-trendy czy social media (za przykiad niech
postuzy tekst Jak Facebook zamyka nas w barice informacyjne;j?)".

Autorzy zdecydowali sie podzieli¢ wszystkie artykuly na szes¢ kate-
gorii, aby uzytkownicy mogli tatwiej znalez¢ to, co ich interesuje. Sg to:
narzedzia, analizy, zjawiska, koncepcje, ludzie i wydarzenia. Kazdy tekst
jest dodatkowo otagowany zgodnie z jego tematyka.

Warto podkresli¢, ze WtC chce rozpocza¢ dzialania zwigzane z tzw.
branded content i native ads. Sa to dzialania, w ramach ktérych reklamo-
dawcy mogga oplaci¢ swoja obecnos¢ w tekscie (np. jako przyktad platfor-
my z danej tematyki).

Konkurencja

Na polskim rynku brak jest jeszcze podmiotéw, ktére popularyzowa-
lyby zagadnienia zwigzane ze spolecznosciami internetowymi. Jesli
juz istniejag podobne serwisy, to s3 one prowadzone przez platformy
crowdfundingowe lub agencje crowdsourcingowe. Poruszanie tej te-
matyki réwniez nie idzie zbyt daleko — najczeéciej opisywane sa akgcje,
zbiorki czy kampanie organizowane z udzialem danej marki.

Jednym z takich serwiséw jest blog nalezacy do najwickszej agencji
crowdsourcingowej w Polsce MillionYou (blog.millionyou.pl). Jest on
jednak prowadzony nieregularnie i nie opowiada o zjawiskach zwigza-
nych z Web 2.0, a raczej promuje dzialania agencji. MillionYou ma sig¢
czym pochwali¢. Jej pracownicy przygotowali projekt Otwarta Warsza-
wa, wspolpracowali z markg HIT w celu stworzenia spotu reklamowego
z wykorzystaniem user generated content oraz prowadzili szkolenia z za-
kresu crowdsourcingu dla firmy Orange.

Drugi podmiot, ktéry opisywany jest jako blog o crowdfundingu i fi-
nansowaniu spolecznosciowym, prowadzony jest przez marke WSPIE-
RAM.TO i znajduje si¢ pod adresem wspieram.to/blog. Takze w tym
wypadku mamy do czynienia z nieregularnymi wpisami i brakiem
merytorycznego omowienia interesujacych nas zjawisk. Grupa autoréw
skupia si¢ na opisywaniu zbidrek crowdfundingowych przeprowadza-
nych na platformie.

WtC wybija si¢ na tle innych portali tego typu. Nie tylko pod wzgle-
dem merytorycznym, ale takze estetycznym, o czym wigcej w kolejnych
podrozdziatach.

1  http://wethecrowd.pl/facebook-zamyka-nas-bance-informacyjnej/ (dostep:
31.05.2016).
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Strategia dziatania

Aby trafnie okresli¢ strategie dzialania fundacji, nalezy zapoznaé si¢
z macierzg Ansoffa oraz ze strategiami, ktore si¢ z nig wigza.

Poszerzona macierz Ansoffa jest to narzedzie do planowania portfela
produktéw w celu okreslenia mozliwosci rozwoju firmy. Dzieki analizie
rynku oraz produktéw mozna okresli¢, ktora z czterech strategii postu-
guje sie firma’.

Rynek
Nowy Obecny Wirtualny
Strategia penetra- | Strategia rozwoju | Strategia wirtuali-
Nowy . .
cjirynku rynku zacji rynku
Produkt ; ] ; ]
Strategia rozwoju Str.ateg.l.a dywer Strgteg‘l.a c!ywer
Obecny syfikacji klasycz- | syfikacji wirtual-
produktu . .
nej nej rynku
. Strategia wirtuali- Str.ateg.l.a d.ywer- Strategia dywer-
Wirtualny " syfikacji wirtual- Lo
zacji produktu . syfikacji contentu
nej produktu

Rysunek 4.1. Poszerzona koncepcja macierzy Ansoffa

Zrédto: Marketing 3.0., [w:] E-Marketing, J. Krélewski, P. Sala (red.), Wydawnictwo
PWN, Warszawa 2013, s. 18.

Jako produkt WE the CROWD nalezy potraktowa¢ serwis interne-
towy, czyli bedzie to produkt wirtualny. Jest on wcigz rozwijany i ulep-
szany, ale nie jest produktem nowym. Jesli chodzi o rynki, to WtC caty
czas probuje targetowac swoj przekaz oraz swojg reklame do odmien-
nych odbiorcéw. Nie oznacza to jednak, ze fundacja tworzy nowy ry-
nek. Dodatkowo odbiorcy zmieniaja si¢ w zaleznosci od tematyki bie-
zacego tekstu (ukazujg si¢ one na blogu raz w tygodniu). Przyktadowo
przy tekscie o crowdfundingu udzialowym® gtéwnymi odbiorcami
mieli by¢ startupowcy, bo to wlasnie mlode firmy chcg naby¢ wiedze
o mozliwosciach pozyskania kapitatu na rozwdj.

Biorac pod uwage powyzsze informacje, mozna stwierdzi¢, ze fundacja
stosuje strategie dywersyfikacji wirtualnej produktu. W tym celu nawig-
zywane s3 partnerstwa z takimi portalami jak MamStartup czy Nowy-
Marketing. Publikujg one teksty WtC i poszerzajg grono ich odbiorcéw.

2 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wydawnictwo Wolters Klu-
wer, Warszawa 2012.

3 http://wethecrowd.pl/co-powinniscie-wiedziec-o-crowdfundingu-udzialo-
wym/ (dostep: 31.05.2016).
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Grupy docelowe

Wedlug modelu biznesowego WtC wsrod grup docelowych mozemy wy-
roznic:
o I sektor - organizacje rzadowe, administracja publiczna.

Sa to instytucje, ktore chcg wykorzysta¢ w swojej dziatalnosci par-
tycypacje spoleczng pod postacia crowdsourcingu. Platformy, ktére to
umozliwiaja, to np. FixMyStreet*, SeeClickFix’, a w Polsce np. Otwarta-
Warszawa® czy DobrePomysty’.

o II sektor - firmy.

Sa to organizacje, ktdre chca wykorzystac rozwigzania spotecznos$cio-
we w dziataniach np. marketingowych. Powodzeniem cieszg si¢ rozwia-
zania, ktére pozwalajg fanom marki wspdttworzy¢ jej produkty (Lidl%,
McDonalds™) czy oddawa¢ w ich rece tworzenie kampanii reklamowych
(Liberty Direct'?).

o III sektor - fundacje, stowarzyszenia, NGOs.

Organizacje te nie prowadza dzialalnosci gospodarczej, a potrzebuja
wsparcia finansowego. Wtedy w centrum zainteresowania znajdujg si¢
alternatywne metody finansowania, wéréd nich crowdfunding.

Do wszystkich tych grup WtC chce dotrze¢ przede wszystkim po-
przez media spolecznosciowe (Facebook, Twitter, LinkedIn). Drugim
kanatem komunikacji jest network calej fundacji oraz redakgji, ktory jest
stale powigkszany dzieki obecnosci na konferencjach naukowych oraz
wydarzeniach branzowych.

Transformacja - jak powstat nowy blog
WE the CROWD

W lutym 2016 roku zarzad fundacji podjat decyzje o transformacji bloga.
Od tej pory na polskim rynku mial istnie¢ juz nie tylko blog, ale takze
serwis internetowy traktujacy o realiach Web 2.0 oraz o spotecznosciach
internetowych.

https://www.fixmystreet.com/ (dostep: 31.05.2016).
http://seeclickfix.com/ (dostep: 31.05.2016).
http://otwartawarszawa.pl/ (dostep: 31.05.2016).
http://dobrepomysly.krosno.pl/ (dostep: 31.05.2016).
https://innosabi.com/wp-content/uploads/2015/11/140801_Crowdsourcing_
Case_Study_Lidl_EN.pdf (dostep: 31.05.2016).
9 https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2012/05/10/mcdonalds-my-bur-
ger-campaign-the-first-burger-created-by-a-fan/ (dostep: 31.05.2016).
10 http://www.brief.pl/artykul,169,crowdsourcing_czyli_nakrec_blyskotliwa_re-
klame_-_case_study.html (dostep: 31.05.2016).

o ~No b
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Aby uzyska¢ odpowiedzi na najbardziej nurtujgce nas pytania, popro-
silismy o komentarz prezesa fundacji — Bartosza Malinowskiego.

Malgorzata Soltysiak: Dlaczego zmiana byla potrzebna?

Bartosz Malinowski: Po pierwsze, zalezalo nam na tym, zeby traktowa-
no nas powazniej. Jezeli chcielibySmy zacza¢ zarabia¢ na blogu, lepiej,
aby wygladat jak serwis. Po drugie, chcielismy zakomunikowa¢, ze WE
the CROWD to co$ wiecej niz dwie osoby. Layout serwisowy zblizony
do Antywebu pokazuje, ze za kurtyna dzieje si¢ wiecej i szybciej. No i po
trzecie, chcieliéSmy na nowo zaprojektowa¢ pewne sekcje, stworzy¢ nowe
obszary, jak na przyktad sekcja redakcyjna.

MS: Kiedy zapadly decyzje?

BM: Decyzja zostala podjeta kolektywnie, pod wplywem impulsu z mo-
jej 1 Marcina strony. Uznali$my, ze czas ukoronowa¢ dotaczenie nowych
0s0b - zaréwno do zarzadu fundacji, jak i do serwisu. To byl poczatek
2016 roku.

MS: Jakie dzialania zostaly podjete?

BM: Praca nad nowym serwisem trwala ponad dwa miesigce. Najpierw
konceptualizacja, poszukiwanie inspiracji i wzorcowych ,,skérek”. Po-
tem zmiana architektury tresci, tworzenie nowych tresci i sekcji. Nastep-
nie kodowanie, ,,od$wiezanie” starszych tekstow, testowanie i popraw-
ki. Nie bylo fatwo. Ale zaczelismy od wizji, przechodzac - kroczek po
kroczku - od pomystu do realizacji.

MS: Kto uczestniczyl w przemianie bloga w medium?

BM: Uczestniczyly w tym faktycznie cztery osoby. Dwoch webdevelope-
réw, grafik i lider projektu ze strony WE the CROWD (serwis budowat
CROWDthinks, czyli agencja zwigzana z WE the CROWD).

Efekty
Analityka medium po dwoch miesigcach dziatania

Nowa odslona bloga pojawila si¢ w sieci 31 marca 2016 roku. Od tego
czasu serwis odwiedzilo ponad 7 tys. uzytkownikéw oraz odnotowano
14 tys. odston. Najbardziej popularny okazat si¢ artykut Jak Facebook
zamyka nas w baice informacyjnej? Wiecej danych liczbowych oraz wi-
zualizacje zamieszczono w kolejnym podrozdziale.



Rozdziat 4. Jak powstawat pierwszy polski serwis o spotecznosciach...

Prezentacja dashboardow

Odbiorcy - dane demograficzne

Wiek 72,20% catosd sesje

60%

45%

30%

15%

0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-G4 G5+

Rysunek 4.2. Wykres prezentujacy wiek odbiorcéw serwisu wethecrowd.pl
w okresie 1.04.2016-31.05.2016

Zrédto: Google Analytics.

Jak wynika z rysunku 4.2, uzytkownicy czytajacy bloga to gtéwnie
osoby w wieku 25-34 lata. Ustalenie tego faktu pozwala lepiej zaplano-
waé promocje poszczegolnych tekstow oraz dodatkowo poznanie od-

biorcéw i dopasowanie produktu do ich potrzeb.
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Plec 73,56% calosd sesje

MW male M female

Rysunek 4.3. Diagram prezentujacy pte¢ odbiorcéw serwisu wethecrowd.pl
w okresie 1.04.2016-31.05.2016

Zrédto: Google Analytics.

Rozklad procentowy odbiorcéw bloga wedlug plci jest prawie jed-
nakowy. W poszczegélnych miesigcach dane te nieznacznie si¢ migdzy
sobg roznia.

Pozyskiwanie - zrédto, medium

10 370 10 370

Rysunek 4.4. Wykres prezentujacy zrddta, z ktérych docieraja uzytkownicy
za okres 1.04.2016-31.05.2016

Zrédto: Google Analytics.

Glownym zrédlem uzytkownikow jest portal spotecznosciowy Fa-
cebook. Wynika to z najwigkszej reklamy w tym medium oraz aktyw-
nosci WE the CROWD zaréwno na wlasnym fanpage’u, jak i w grupach
dyskusyjnych.
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10 370 10 370

1848

1086

Rys. 4.5. Diagram prezentujacy zrédta pozyskiwania uzytkownikow serwisu
wethecrowd.pl za okres 1.04.2016-31.05.2016

Zrédto: Google Analytics.

Warto przypomnie¢, czym charakteryzuja sie poszczegoélne zrodia

pozyskiwania uzytkownikow:
o direct — wejscia bezposrednie na strone (wpisanie adresu w prze-

gladarke);
organic — wejscia na strone z bezplatnych wynikéw wyszukiwania;
referral — przejscia na strong z innych stron;
social — wejscia na strone z platform social media;
e-mail - wejscia na strone z kanalu mailowego.

Technologie - urzadzenia, przegladarki

10 370 10 370

Rysunek 4.6. Dane dotyczace uzywanych przegladarek przez uzytkownikéw
serwisu wethecrowd.pl za okres 1.04.2016-31.05.2016

Zrédto: Google Analytics.
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Rysunek 4.7. Dane dotyczace rozdzielczosci ekrandw uzytkownikdw ser-
wisu wethecrowd.pl za okres 01.04.2016-31.05.2016

Zrédto: Google Analytics.

Pytania

1. Jak w inny sposéb (oprécz branded content i native ads) blog WE the CRO-
WD mdgtby pozyskiwad fundusze?

2. Z jakimi podmiotami fundacja powinna nawigzac partnerstwa i w jakim
celu?

3. Jak mozna podniesc¢ czytelno$é tekstow na blogu, nie wykorzystujac przy
tym ptatnych reklam?

4. Czy w sktad zespotu powinny wchodzi¢ jeszcze inne osoby? Jakie inne
kompetencje bytyby przydatne w tworzeniu serwisu internetowego?

Bibliografia

Armstrong G., Kotler P., Marketing. Wprowadzenie, Wydawnictwo Wolters Kluwer,
Warszawa 2012.

Krélewski J., Sala P. (red.), E-Marketing, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2013.

http://wethecrowd.pl (dostep: 31.05.2016).

https://www.fixmystreet.com (dostep: 31.05.2016).

http://seeclickfix.com (dostep: 31.05.2016).

http://otwartawarszawa.pl (dostep: 31.05.2016).

http://dobrepomysly.krosno.pl (dostep: 31.05.2016).

https://innosabi.com (dostep: 31.05.2016).

https://thisisnotadvertising.wordpress.com (dostep: 31.05.2016).

http://www.brief.pl (dostep: 31.05.2016).



Rozdziat 5
Automatyzacja

- klucz do zwiekszenia
konkurencyjnosci

Sebastian Stolarczyk, Marcin Domanski
wspotzatozyciele BIZLYNQ

Wstep - cel opracowania

Ilos¢ oprogramowania wykorzystywanego w firmach z kazdym rokiem
powigksza si¢ 0 nowe narzedzia do wspierania sprzedazy, obstugi i zarza-
dzania klientami czy procesami dziatania przedsigbiorstwa. Wigkszos¢
tych systemdw nie byla projektowana z mys$la o innych, stad czesto nie sa
one wyposazone w jednorodne, wbudowane mechanizmy integracji za-
pewniajace mozliwo$¢ swobodnej wymiany informacji pomiedzy nimi.
Celem opracowania jest przedstawienie typowego problemu integracji
aplikacji, z jakim mierzg si¢ przedsigbiorstwa kazdej wielkosci.

Geneza i wspotczesne dziatania firmy

Idea powstania BIZLYNQ przyszla wraz z rozwojem technologicznym.
Obecnie firmy wykorzystuja wiele rodzajow oprogramowania bizneso-
wego, aplikacji czy baz danych, a liczba nowo wprowadzanych ciagle ros-
nie. Niestety aplikacje te nie zostaly stworzone do wspoélpracy ze soba.
Identyczne dane przechowywane sg w wielu miejscach, a proste procesy
nie moga zosta¢ zautomatyzowane, poniewaz maja réozne mechanizmy
komunikacji, co wymusza potrzebe recznego ich przetwarzania.

Postanowili$my zmieni¢ oblicze integracji na zawsze, wprowadzajac
rewolucyjng platforme, ktéra rozwiazuje 100% probleméw integracyj-
nych w biznesie.
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Przedmiot jej dziatalnosci

BIZLYNQ to technologia, ktéra umozliwia szybka integracje niezalez-
nych aplikacji biznesowych, bez specjalistycznej wiedzy programistycz-
nej. Oprogramowanie wykorzystywane w firmie zaczyna wspoipracowac
ze sobg, a wymiana danych odbywa si¢ automatycznie. Przeprowadzenie
integracji mozna poréwnac do stworzenia mapy mysli - jest tatwe i przy-
jemne, a dodatkowo wciaz oferuje bardziej zaawansowane mozliwosci.
Nasi eksperci maja wieloletnie doswiadczenie w projektach integracyj-
nych, w tym z wykorzystaniu wiodacych platform integracyjnych z listy
Gartnera. Projektujac wlasne rozwigzanie, uwzglednilismy najwigksze
problemy konkurencyjnych narzedzi integracyjnych. Poskutkowalo to
stworzeniem technologii wyprzedzajacej konkurencje pod wzgledem
stabilnosci, bezpieczenstwa i elastycznosci.

Przedstawienie problemu

Firma z branzy leasingowej pracownikéw traci czas na rozliczenie i fak-
turowanie czasu pracy konsultantéw. Kazdorazowo otrzymuje od klien-
ta informacje mailowg z zalacznikiem Excel, w ktérym znajduje sie roz-
liczenie liczby godzin przepracowanych przez konsultanta. Dostawca
musi nastepnie przeczyta¢ wiadomo$¢, przeanalizowaé zalacznik (np.
pod katem poprawnosci godzin; czy konsultant nie wprowadzit czasu
pracy w ustawowe $wieto). Nastepnie informacje te musi przenie$¢ do
wlasnego systemu ERP', z ktérego wystawiane sg faktury dla klienta.
Operacja dla 200 leasingowanych konsultantéw zajmuje okolo tygodnia
i — z racji opierania si¢ na czynniku ludzkim - jest wyjatkowo podatna
na bledy przy analizie i wprowadzaniu danych.

1 ERP(Enterprise Resource Planning) - okre$lenie systemdw informatycznych stu-
zacych wspomaganiu zarzadzania przedsiebiorstwem lub wspétdziatania grupy
wspotpracujacych ze soba przedsiebiorstw, poprzez gromadzenie danych oraz
umozliwienie wykonywania operacji na zebranych danych (zrédto: Wikipedia).
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Etapy rozwigzania
Rozwiazanie/wdrozenie

Etap rozwigzania: analiza proceséw w firmie z klientem, przedstawienie
stanu faktycznego i sposobu przeprowadzania operacji manualnych.
1) Ustalenie listy oprogramowania i kanaléw komunikacji, ktore
wystepuja w opisanym przypadku.

2) Zaproponowanie architektury procesu integracyjnego, czyli algo-

rytmu, wedlug ktérego proces zostanie zautomatyzowany.

3) Opracowanie tzw. przypadkow brzegowych i logiki kalkulacji/

walidacji.

Po tych etapach nastepuje proces wdrozenia, czyli implementacja pro-
cesu przeptywu danych pomiedzy wszystkimi systemami. Wdrozenie za
pomocy platformy BIZLYNQ przebiega w trzech krokach, wykorzystu-
jac dostepne w BIZLYNQ konektory?, ktére reprezentujg aplikacje, sy-
stemy i zrédta danych z punktu II - patrz rysunek 5.1:

A A. Projektowanie przeptywu informacji
Konfigurujemy proces wysokopoziomo-
wo: przeciggamy z palety dostepnych
konektorow odpowiednie aplikacje [RASEE st Gl

i tgczymy sie w sposéb odpowiadajacy | m=
rzeczywistemu przeptywowi danych. |
W tym przypadku rozpoczynamy proces
od odebrania wiadomosci e-mail z po-
danej skrzynki, nastepnie przekazujemy
informacje do bazy danych systemu ERP.
Na tym etapie projektujemy réwniez _
ewentualne rozgatezienia procesu, np. =
w razie niepowodzenia lub spetnienia|
odpowiednich warunkéw przekazujemy
informacje zwrotng mailowo do me-
nedzera, unikajac tym samym umiesz-
czenia w systemie ERP niekompletnych
danych.

2 Konektorto podstawowy element integracji, ktory jest rodzajem wtyczki umoz-
liwiajacej komunikacje z okreslona aplikacja lub zrédtem danych; odbiera on
informacje w formacie systemu zrédtowego i udostepnia je w uniwersalnym
formacie, ktéry moze by¢ dostepny dla innych konektoréw.
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B B. Mapowanie danych pomiedzy apli-
Kolejnym etapem jest mapowanie” da- | kacjami

nych pomiedzy ustalonymi elementami
procesu: przekazujemy zamieszczo- 5
ny w odebranym e-mailu zatacznik do |
modutu ekstrakcji danych i wydobyte
informacje przekazujemy do wtasciwej
tabeli w bazie danych systemu ERP. Na
tym etapie implementowana jest row-
niez bardziej szczegdtowa logika wery-
fikacyjna: sprawdzamy, czy otrzymany
e-mail ma zatacznik, czy dane w jego
kolumnach sg logicznie poprawne. ‘
C C. Uruchamianie zbudowanego przepty-
Skonfigurowany proces jest juz gotowy | wu informacji
od uruchomienia i przetestowania.

Mapowanie - proces przekazywania danych z jednego zrédta i nanoszenia je na
odpowiednie miejsce w innym zrddle.

Rysunek 5.1. Aplikacje, systemy i zrodta

Zrédto: opracowanie wtasne.

Korzysci, jakie przyniosto wdrozenie BIZLYNQ, przedstawiono w ta-
beli 5.1.

Tabela 5.1. Korzysci implementacji przeptywu danych systemowych
z platformy BIZLYNQ

\
'ﬁj‘ Oszczedno$é czasu

1. 4,5 sek. kontra 1 tydzien pracy manualnej.

2. Czas wdrozenia - 3 dni robocze.

1.3000 zt rocznie zamiast 30 tys. zt rocznie.

2. Dwa etaty lepiej zagospodarowane.

1.Zwiekszenie bezpieczenstwa danych.

B BezpieczeAstwo 2. Zredukowanie btedéw wynikajacych z reczne-
go przetwarzania do zera.

$ Oszczedno$é kosztow

Zrédto: opracowanie wtasne.



Rozdziat 5. Automatyzacja - klucz do zwiekszenia konkurencyjnosci

Jak dowodzi powyzszy przyklad, automatyzacja proceséw bizne-
sowych jest mozliwa dzigki wprowadzeniu do przedsiebiorstwa uni-
wersalnej platformy do wymiany informacji pomiedzy niezaleznymi
aplikacjami. Korzysci z zastosowania takiego rozwigzania sa tatwe do
kalkulacji i umozliwiajg firmom znaczne podniesienie szybkosci pracy
oraz wprowadzanie nowych ustug dla klientéw. Firmy, ktére w najbliz-
szych latach nie wprowadzg do swojej dzialalnosci podobnych rozwia-
zan, moga szybko straci¢ na konkurencyjnosci i ponosi¢ coraz wigksze
koszty budowania dedykowanego, kosztownego w utrzymaniu i rozwi-
janiu oprogramowania.

Pytania

1. Jakie inne rozwigzania integracyjne bytyby mozliwe do zastosowania
w omdwionym przypadku?

2. Jaka jest przewaga rozwigzan integracyjnych $wiadczonych jako ustuga
w chmurze nad instalacja w firmowym intranecie?

3. Czy sa Panistwo w stanie wskaza¢ inne obszary w przedsiebiorstwach,
gdzie automatyzacja proceséw przyniostaby réwnie duze korzysci?
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Rozdziat 6

Opcje strategiczne wejscia

na rynek Europy Zachodniej
polskiej agencji interaktywnej
na przyktadzie analizy Grupy K2

Magdalena Pruchniewska
studentka, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Sytuacja na rynku agencji marketingowych
Rynek agencji marketingowych w Polsce

Z uptywem lat firmy coraz bardziej zaczety docenia¢ role reklamy. Wzro-
sta liczba agencji marketingowych. Te z kolei zaczely si¢ specjalizowac,
w rezultacie czego powstaly miedzy innymi agencje interaktywne, domy
mediowe, agencje consultingowe, dostarczajace strategie dla przedsie-
biorcéw. W ostatnich latach okazalo si¢ jednak, ze potrzeby, szczegdlnie
tych wiekszych klientéw, sg bardzo zlozone i generujg zapotrzebowanie
na kompetencje taczace oferte wielu takich agencji. Dlatego czgsto wy-
bierane sg takie, ktorych oferta jest najbardziej zblizona do oczekiwan.

Tabela 6.1. Zmiana wydatkéw na dziatania reklamowe w 2015 roku
w badanych sektorach

Sektor Procentowa zmiana (w %)
1 2
Handel 4,2
Produkty farmaceutyczne 10
Zywnos¢ 16,3
Finanse 4,8
Telekomunikacja -1,3
Motoryzacja 8
Pozostate -4.6
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Tab. 6.1. (cd.)

1 2
Higienai pielegnacja 7,5
Napoje i alkohole 4,1
Media 10,7
Czas wolny 0,1
Podrdze, turystyka, hotele, restauracje 8,9
Odziez i dodatki 1,5
Sprzety domowe, meble, dekoracje -1,5
Produkty uzytku domowego -3
Komputery, audio video 2,8

Zrédto: Raport SMP: Rynek Reklamy w Polsce 2015.
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Rysunek 6.1. Zmiana wydatkéw na dziatania reklamowe w 2015 roku
w badanych sektorach

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wedtug raportu SMG Polska (Rynek reklamowy w Polsce 2015, 2016)
tylko w 2015 roku rynek agencji marketingowych zanotowal wzrost
0 4,5% w warto$ciach netto, co oznacza dodatkowe 326,1 mln zlotych.
Wynika to gléwnie ze wzrostu wydatkéw reklamowych w sektorze zyw-
nosciowym, farmaceutycznym oraz FMCG. Jak mozna zauwazy¢ w ta-
beli 6.1 i na wykresie (rysunek 6.1), na tym samym poziomie pozostal
sektor ,czas wolny”, natomiast spo$rdéd 16 badanych kategorii spadek
odnotowaly produkty do uzytku domowego, sprzety domowe, teleko-
munikacja, meble i dekoracje oraz kategoria ,,pozostale”. Na poczatku
2016 roku wartos¢ calego rynku w Polsce wyniosta ponad 7,5 mld z1.

Wplyw na rynek reklamowy ma przede wszystkim sytuacja gospodar-
cza. W 2016 roku réwniez przewiduje si¢ wzrost wplywow, ale w znacz-
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nie mniejszym stopniu, niz mozna to bylo zaobserwowa¢ w badanym
roku 2015 (Agencje interaktywne 2015, 2015). Znaczny wplyw powinny
mie¢ w tym zakresie program 500+ oraz odbywajace si¢ duze impre-
zy sportowe, jak na przyklad wielkie turnieje pitkarskie, ktore sprzyjaja
dodatkowym wydatkom zakupowym. Istnieja takze negatywne strony,
ktére obnizajg szanse na wplywy z dzialan reklamowych. Przyczynig si¢
do tego najpewniej obnizenie ratingu Polski przez agencje S&P, nowe
podatki, automatyzacja produkcji oraz wycofanie si¢ z Azji wielu firm,
a tym samym powstanie kryzysu w gospodarce tamtejszych rejonow.
Dodatkowo masowy naplyw imigrantéw, strach przed atakami terro-
rystycznymi moga negatywnie oddzialywa¢ na cze¢s¢ z wymienionych
wczesniej kategorii.

Rynek agencji marketingowych oraz miejsce
Polski w rankingach

Wydatki na platformy cyfrowe i dziatalnos¢ marketingowa w Europie
Zachodniej wedlug badan CMO Council Europe (CMO council, 2016)
w 2015 roku wzrosty o 9,1% do wartosci 35,25 miliardéw dolaréw. Wy-
datki na reklame internetowa wzrosty na tym samym obszarze o 26,5%,
podczas gdy w Europie Wschodniej tylko o 2,8%. Z wszystkich badanych
krajow Unii Europejskiej to Wielka Brytania odnotowata najwieksze
wydatki na reklamy mobilne. Ich wartos¢ szacuje si¢ na okolo 4,67 mi-
liarda dolaréw (Marketing Operations, n.d.).

Wedtug rankingu DESI okre$lajacego rozwdj 28 krajow Europy
w kategorii rozwoju digitalowego 2016 (DESI, 2016) Polska wypadta
nadzwyczaj stabo i zajmuje dopiero 22 miejsce. Niestety w zakresie in-
tegracji technologii cyfrowych zajmujemy jeszcze dalsze, bo 25 miejsce.
Tylko w obszarze digital public services plasujemy sie na srodku stawki
(15 miejsce) z 15 miejscem.

W 2015 roku populacja Unii Europejskiej wynosifa prawie 508 mi-
lionéw mieszkancéw (Internet Usage in the European Union, 2015),
z czego prawie 403 miliony oséb (79,3%) sa uzytkownikami Internetu.
Pod wzgledem liczby ludnosci korzystajacej z Internetu (jak zaznaczono
w tabeli ponizej) najwiekszy odsetek odnotowaty takie kraje jak Niem-
cy, Wielka Brytania i Francja. Jednak patrzac na stosunek tej liczby do
populacji danego kraju, to przoduja w tym Dania, Cypr, Finlandia, Luk-
semburg, Holandia, Szwecja i Wielka Brytania, w ktérych ponad 90%
0s0b ma styczno$¢ z Internetem. W Polsce warto$¢ ta w 2015 roku wy-
niosta zaledwie 67,5%.
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Tabela 6.2. Uzytkownicy Internetu w krajach Unii Europejskiej w 2015 roku

. . Populacja Uzytkownicy % popu- 0/.0 wszyst!«@h
Unia Europejska it uzytkownikow
(mln) Internetu (mln) lacji

w UE
Dania 57 5,4 96 1,3
Holandia 16,9 16,1 95,5 4
Cypr 0,84 0,8 95 0,2
Luksemburg 0,56 0,53 94,7 0,1
Szwecja 9,7 9,2 94,6 2,3
Finlandia 5,5 51 93,5 1,3
Wielka Brytania 64,8 59,3 91,6 14,7
Niemcy 81,1 71,7 88,4 17,8
Belgia 11,3 9,6 85 2,4
Estonia 1,3 1,1 84,2 0,3
Francja 66,1 55,4 83,9 13,8
Austria 8,5 7,1 83,1 1,8
Stowacja 5,4 4,5 83,1 1,1
Irlandia 46 3,8 82,5 0,9
Litwa 2,9 2,4 82,1 0,6
totwa 1,98 1,6 82 0,4
Czechy 10,5 8,4 79,7 2,1
Hiszpania 46,4 35,7 76,9 8,9
Wegry 9,8 7,5 76,1 1,9
Chorwacja 4,2 3,2 75 0,8
Malta 0,43 0,31 73,2 0,1
Stowenia 2,1 1,5 72,8 0,4
Portugalia 10,4 7,0 67,6 1,7
Polska 38,0 25,7 67,5 6,4
Grecja 10,8 6,8 63,2 1,7
Wtochy 60,8 37,7 62 9,3
Butgaria 7,2 41 56,7 10
Rumunia 19,9 11,2 56,3 2,8

Zrédto: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm (dostep: 11.04.2016).

Z raportu eMarketer (emarketer.com, 2016) wynika, Ze w samej Euro-
pie Zachodniej w 2016 roku dokonano zakupow internetowych na kwote
okoto 351,4 miliardéw dolaréw. Polowa tej kwoty to wyniki z Niemiec
i Wielkiej Brytanii. Wskazuje to na ogromny potencjal branzy e-com-
merce w tej czesci kontynentu. Badania na tym samym terenie wykaza-
ty, ze 45% mieszkancow tych regionéw odwiedzalo regularnie platformy
spotecznosciowe. Wiodacy okazat si¢ Facebook.
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Rysunek 6.2. Odsetek uzytkownikéw Internetu w wybranych krajach Unii

Europejskiej

Zrédto: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm (dostep: 11.04.2016).

Udziat mediow w reklamie w Polsce

i w Europie

W 2015 roku odnotowano dodatnig dynamike wydatkow reklamowych
dla wszystkich mediéw z wyjatkiem prasy (Rynek reklamowy w Polsce
2015, 2016). Na znaczeniu zyskujg zrédla cyfrowe, a najwieksza popu-
larnoscig cieszyt si¢ Internet, dla ktorego ta warto$¢ wzrosta o 171,5 mln
zlotych netto, czyli 10,7%. Mozna zauwazy¢ rosnaca pozycje video onli-
ne (27%) oraz ze wzgledu na popularnos¢ zastosowania urzadzen, takich
jak telefony czy tablety, reklama mobilna stala si¢ modnym trendem,
w ktory chcg inwestowa¢ przedsigbiorcy, co wida¢ po zwigkszeniu sie
udzialéw w tej formie reklam o 55% w stosunku do roku 2014.

Tabela 6.3. Procentowa zmiana udziatu mediéw w reklamie w 2015 roku

w Polsce
Media Dynamika wzrostu (w %)
Internet 10,7
Radio 8,4
Telewizja 4,6
Reklama kinowa 46
Outdoor 0,3
Magazyny -9,9
Dzienniki -11,1

Zrédto: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm (dostep: 21.04.2016).
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Wedlug badan DESI (DESI, 2016) w Polsce tylko 65% o0séb w wie-
ku od 16 do 74 lat korzysta z Internetu, podczas gdy w Europie $redni
wynik to 76%. Z raportu wynika, ze az 27% obywateli Polski nigdy nie
korzystalo z Internetu. Z tego 69% uzytkownikéw korzysta niego w celu
sprawdzenia wiadomosci i jest to wynik przekraczajacy srednig europej-
ska. W okresie 3 miesigcy uzytkowania powyzej 40% uzytkownikéw In-
ternetu w Polsce i w Europie stucha muzyki, oglada video lub gra w gry.
Wzrost 0 6% w stosunku do 2015 roku mozna zauwazy¢ w uzytkowaniu
sieci socjalowych oraz w zakupach online. Mniejszym zainteresowaniem
niz w latach poprzednich cieszy si¢ bankowo$¢ internetowa.

15.00%

10.00%

H B
Internet Radio Telewizja Reklama Outdoor v i

-5.00% kinowa

-10.00%

-15.00%

Rysunek 6.3. Zmiana udziatu mediéw w reklamie w roku 2015 w stosunku
do roku 2014 w Polsce

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na poczatku 2015 roku liczba kont utworzonych w portalach spotecz-
nosciowych siegneta w Europie Zachodniej 197 milionéw, a w Europie
Wschodniej o 7 milionéw mnie;j.

Polacy korzystaja z Internetu $rednio 4,9 h na dobe, z czego 2,1 h
w mediach spoteczno$ciowych (Internet Usage in the European Union,
2015). Jest to potencjalnie duzy rynek reklamowy, ktéry wciaz roénie,
ale ktéry poza korzysciami niesie ze sobg rowniez wiele zagrozen.
Wsréd dobrych stron wyrézni¢ mozna szeroki zasieg dotarcia reklamy
do odbiorcy, tatwy pomiar wynikéw oraz réznorodno$¢ kanalow prze-
kazu. Niestety, jak powszechnie wiadomo, co si¢ raz pojawi w Interne-
cie, szybko z niego nie zniknie, a szczegolnie jesli chodzi o negatyw-
ne opinie. Réwniez same wyniki moga by¢ przeklamane (zakladanie
falszywych kont, aplikacje automatycznie podbijajace liczbe wejs¢ na
strone etc.).
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Rysunek 6.4. Aktywni uzytkownicy platform spotecznos$ciowych
na Swiecie w 2015 roku

Zrédto: opracowanie wiasne.

K2 - czyli duza spotka w pigutce

Historia spotki K2 sp. z 0.0. rozpoczela sie¢ w 1997 roku od zalozenia K2
Internet Provider s.c. przez Michala Lacha. Spotka ta dostarczata glow-
nie tacza internetowe oraz odpowiadata za budowe serwisow WWW.
Zaledwie trzy lata pdzniej zostala przeksztalcona w spotke akcyjng K2
Internet S.A., a akcje przedsigbiorstwa zostaly objete przez fundusz ven-
ture capital BMP AG (K2 - Najbardziej interaktywna agencja w Polsce,
2016). K2 stale zyskiwala na popularnosci, rosto jej znaczenie na rynku,
dlatego w 2003 roku zostata uznana przez MMP za najbardziej kreatyw-
ng agencje w Polsce. Kolejne trzy lata przyniosly spdtce K2 status Gold
Microsoft Certified Partner oraz tytul najbardziej podziwianej agencji
interaktywnej. Lista nagréd zaréwno dla agencji, jak i dla poszczegol-
nych jej dziatan jest ogromna.

Rok 2007 przyniést utworzenie nowej spotki — obecnie znanej jako
FABRITY K2 Sp. z 0.0. W zakres jej kompetencji wchodzito wsparcie
klientéw w rozwoju dzieki oprogramowaniu i rozwigzaniom IT dedy-
kowanym dla biznesu. W kolejnych latach K2 zadebiutowato na GWP
w Warszawie, finalizowano kolejne inwestycje, takie jak Audioteka S.A.,
Good Sp. z 0.0., K2 Search Sp. z 0.0., Octawave, K2 Media. W 2015 roku
BMP AG sprzedato akcje K2. Obecnie K2 ma na swoim koncie wiele na-
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grod oraz moze pochwali¢ sie realizacjami dla wielu znanych i cenionych
polskich i zagranicznych organizacji, takich jak Coca-Cola, Carrefour
Polska, Grupa PZU, PKO BP, Polpharma, Heineken, Desperados, IKEA,
L'Oreal, Orlen, Pracuj.pl, Volkswagen, Volvo. Na chwile obecng zatrud-
nia ponad 350 pracownikow.

0d 2012 roku K2 odnotowuje wzrost przychodow ze sprzedazy ustug.
W 2015 roku osiagnely one wartos¢ 87 miliondéw 600 tysiecy zlotych.
Sktadaja si¢ na to dzialania K2 w dziedzinie kreacji, budowania i do-
radztwa w zakresie strategii, popularnego w ostatnim czasie 360. K2 po-
siada réwniez kompetencje dotyczace animacji video, user experience,
e-commerce etc. Organizacja ta przygotowala i przeprowadzita wiele
kampanii reklamowych. Do najbardziej znanych nalezg: Smutny auto-
bus (kampania MSW wzbudzajaca wiele emocji i kontrowersji, ale dzigki
temu, a takze dzieki jej ,viralowemu” charakterowi zyskala ogromna po-
pularnos¢), PGE ,,Zapewniamy energie” (szczegolnie z uwzglednieniem
historii Sebastiana, szescioletniego chlopca z Idzbarka, ktéry zadzwonit
do centrali i poprosil o ,,prad z reklamy”), kampania wody Zywiec Zdréj
- Slonice nad Warszawg (zima na jednej ze $cian budynku Q22 w War-
szawie zostala uruchomiona instalacja imitujaca Stonce oraz aplikacja,
przez ktoérg mozna bylo sktada¢ zyczenia i podarowaé Stonce wybranej
osobie). Takich dziatan bylo oczywiscie o wiele wigcej.

K2 posiada réwniez zespoty I'T tworzace dedykowane aplikacje klien-
ckie, zaréwno w postaci portali (np. dla PKO BP, Getin Banku), jak
i aplikacji do zarzadzania przebiegiem wybranych proceséw wewnatrz
firmy (dla klientéw takich jak KGHM, Sanofi, USP, Polpharma).

Bariery wejscia na rynek europejski

Pojecie ,bariery wejscia” jest uzywane w odniesieniu do strategii zarzga-
dzania przedsiebiorstwem (Analiza Marketingowa, cz. 2, 2015). Sa to
czynniki utrudniajace wejscie konkurencji na dany rynek badz jego seg-
ment. Wyrézniamy dwa rodzaje barier: naturalne, tworzace si¢ samoist-
nie oraz strategiczne, bedace wynikiem celowych dzialan podejmowa-
nych przez funkcjonujgce na tym rynku organizacje. Czym wyzsza jest
bariera, tym wejscie na rynek jest bardziej kosztowne i trudniejsze.

Analizujac pie¢ sit Portera na przykladzie agencji marketingowych,
mozna zbada¢ zaréwno pozycje na rynku, jak i mozliwosci wejscia na
rynek Europy Zachodniej przez firme K2.
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Konkurencja

W Polsce K2 przez lata zdobylo pozycje jednej z najbardziej rozpozna-
walnych i powazanych agencji interaktywnych (Rynek reklamowy w Pol-
sce 2015, 2016). Potwierdza to ogromna liczba nagréd przyznanych tak
samej agencji, jak i realizowanym przez nig projektom. Cho¢ nagrode
dla agencji interaktywnej roku 2015 wedltug ,,Media&Marketing Polska”
zdobyla firma Lubi¢ To - Linked by Isobar, to sama Grupa K2 nadal
plasuje sie na bardzo wysokim miejscu. Niesie to za sobg zlecenia na rea-
lizacje wielu projektow oraz zaproszenia do udziatu w przetargach.

Na rynku europejskim konkurencja jest znacznie potezniejsza. Aby
wej$¢ na rynek Europy Zachodniej, trzeba mie¢ tzw. know-how, pozna¢
kulture, sposéb prowadzenia rozméw biznesowych. Poza tym organiza-
cja musi mie¢ na uwadze mozliwo$¢ pozyskania wykwalifikowanej ka-
dry z danego regionu lub koszty sprowadzenia specjalistéw z Polski. Jesli
nie ma si¢ takiej wiedzy, realizacja takiego kroku jest znacznie utrud-
niona. Pomimo to firma K2 wspdlpracuje z przedsiebiorstwami z in-
nych krajéw Unii Europejskiej oraz niejednokrotnie wygrywa przetargi
z agencjami marketingowymi z calej Europy.

Drugim waznym czynnikiem jest liczba agencji interaktywnych dzia-
tajacych w Europie. Pierwsze miejsca w rankingach w roku 2016 zajmo-
waly takie agencje jak AMV BBDO i Leo Burnett London z Wielkiej
Brytanii, Forsman & Bodenfors Gothenburg ze Szwecji oraz Marcel Pa-
ris z Francji (WARCI100: The world’s best creative agencies 2016, 2016).
Do najlepszych naleza zaréwno wielkie korporacje zatrudniajace tysia-
ce pracownikéw, jak i mniejsze, bardzo wyspecjalizowane jednostki.
Z punktu widzenia K2 wazne jest jednak to, ze pomimo duzej konku-
rencji rynek ten jest znacznie wiekszy. Wydatki na reklame w Polsce sta-
nowia ulamek wartosci, jaka przeznacza si¢ na podobne cele w Europie.
Nasycenie rynku jest w tym wypadku znacznie mniejsze. Oznacza to,
ze kolejna firma na rynku, szczegdlnie z odpowiednio dobrang oferta,
moze zaspokoi¢ potrzeby czesci klientdéw z tak szerokiego regionu.

Dostawcy

K2 zatrudnia powyzej 300 pracownikéw. Przy duzym nakladzie projek-
tow czesto potrzebne sg dodatkowe zasoby. Rekrutacja jest jednym ze
sposobdw pozyskiwania pracownikéw. Zdarza si¢ jednak, ze taka po-
trzeba zachodzi wylacznie w celu wykonania konkretnych prac w jed-
nym projekcie. W takim wypadku, jak wiele firm, K2 korzysta z uslug
firm outsource’ujacych programistow czy grafikéw. Dodatkowo przy
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organizacji kampanii marketingowych niezbedne sg druk, gadzety oraz
wiele innych materialéw reklamowych. Sg one wykonywane przez ze-
wnetrznych kontraktoréw. K2 korzysta rowniez z wiedzy i doswiadcze-
nia specjalistéw z wielu réznych branz, ktérzy moga wspomoc realizacje
projektow.

Wejscie na rynek europejski wymusiloby konieczno$¢ pozyskania do-
stawcow z konkretnych regionéw. W innym przypadku firma musi si¢
liczy¢ z dodatkowymi kosztami sprowadzenia specjalistow lub ryzykiem
zwigzanym z pracg na odleglo$¢. Stanowi to o tyle problematyczng kwe-
stie, ze wiekszos$¢ firm ma juz podpisane kontrakty z czescig europej-
skich agencji. Czgsto wlasciciele mniejszych firm wybieraja wspotprace
ze znanymi i sprawdzonymi przedsiebiorstwami z branzy reklamowe;j.

Klienci

Jak wiemy, wydatki na ustugi reklamowe w Europie wynosity w 2015
roku 35,25 miliarda dolaréw. Oznacza to duze zapotrzebowanie wérod
klientéw na dzialania marketingowe. Ogrom obecnie dziatajacych agen-
cji marketingowych nadal nie jest w stanie w pelni nasyci¢ rynku. Do-
datkowo Europa Zachodnia odnotowata znacznie wigkszy przyrost ta-
kich wydatkéw niz Polska.

W tym miejscu nalezaloby si¢ zastanowi¢ nad mozliwoscia pozyska-
nia klientéw zagranicznych. W tym zakresie Grupa K2 ma juz pewne
doswiadczenie, na co wskazujg wygrane przetargi, wspotpraca na euro-
pejskich rynkach oraz zdobyte w konkursach miedzynarodowych na-
grody. W przypadku wejscia na rynek europejski trzeba jednak pomy-
sle¢ o zwigkszeniu tych wplywow i zdobyciu wiekszej liczby znaczacych
klientow.

Substytuty

Na rynku Europy Zachodniej prosperuje wiele firm zajmujacych sig re-
klamg, tworzeniem kampanii, strategii. Oznacza to, ze oferta, z ktdrg
firma wchodzi na rynek europejski, musi by¢ bardzo korzystna z punktu
widzenia klienta. Nalezy tu wzig¢ przede wszystkim pod uwage kosz-
ty zamiany jednej agencji marketingowej na inng. Sprawia to, Ze oferta
przedstawiona przez firme dopiero wchodzacg na rynek europejski musi
by¢ albo optacalna cenowo, albo atrakcyjna pod wzgledem proponowa-
nych ustug.
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Inne czynniki

W procesie wejscia firmy na rynek europejski, poza wczesniej wymienio-
nymi czynnikami, nalezy wzia¢ pod uwage uwarunkowania formalne,
zaréwno te narzucone przez Unie Europejska, jak i przez prawo obowia-
zujace w poszczegdlnych krajach Europy Zachodniej. Istotny jest row-
niez element etyczny i kulturowy wybranego kraju (Analiza Marketingo-
wa, cz. 2, 2015).

Istotna jest rowniez sytuacja gospodarcza w Europie i na $wiecie.
Ostatnie wydarzenia zwigzane z wyjsciem Wielkiej Brytanii z UE na
pewno maja na nig negatywny wplyw, jednak nie nalezy zapomina¢, ze
taki proces nie zachodzi z dnia na dzien, a procedura wylgczenia pan-
stwa ze struktury europejskiej moze potrwa¢ nawet kilka lat. Jest to czas,
w ktorym firma moze ugruntowaé swoja pozycje na rynku.

Kolejnym globalnym problemem, z ktérym musza si¢ mierzyc
wszystkie agencje marketingowe na $wiecie, jest blokowanie reklam
internetowych. Tylko w czwartym kwartale 2015 roku badania 28 000
uzytkownikow Internetu w 28 krajach Unii Europejskiej wykazaly, ze
61% respondentdw jest $wiadomych, ze istnieje sposéb unikania reklam
cyfrowych lub ich blokowania. Az 42% sa sklonne zaplaci¢, zeby tylko
unikng¢ reklam (Marketing Operations, n.d.). Sprawia to, ze trudno jest
efektywnie dotrze¢ do wiekszej liczby odbiorcow. Rozwigzaniem tego
problemu jest poszukiwanie nowych, bardziej kreatywnych zrédet oraz
tworzenie reklam skierowanych do konkretnego odbiorcy.

Mozliwe rozwigzania oraz ich analiza SWOT

Pierwszym z rozwigzan jest zatrudnienie posrednika, ktory pozyskiwal-
by klientéw oraz sprzedawalby ustugi. Calo$¢ dziatan bytaby wykony-
wana na terenie Polski (Przewodnik dla eksportera, 2003).

Tabela 6.4. Analiza SWOT dla wariantu 1

Zalety wejscia na rynek Wady wejscia na rynek
Europy Zachodniej Europy Zachodniej

« Pozyskaniem klientéw zajmuje sie « Dtugi taricuch posrednikdw - niska

posrednik optacalnos$é transakgji
« Niskie koszty wejscia na rynek « Firma nie zdobywa do$wiadczenia na
« Rozwiazanie trudnosci zwigzanych rynku zagranicznym

z wejsciem na rynek jest po stronie « Firma nie zdobywa know-how doty-

posrednika czacego rynkdéw zagranicznych
« Niskie ryzyko finansowe » Wszystkie dziatania sg uzaleznione od
« Brak probleméw z pozyskaniem kadry | posrednika
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Tab. 6.4. (cd.)

Szanse Zagrozenia
« Wejscie na rynek zagraniczny bez « Koszty transakcji moga by¢ wieksze
zbednego, wysokiego ryzyka finanso- | niz ptynace z nich zyski
wego « Petne uzaleznienie od posrednika
« Zdobycie przy pomocy posrednika « Mozliwo$¢ niepowodzenia procesu
znaczacych klientéow wejscia na rynek
« Zwiekszone koszty eksportu mate-
riatéw reklamowych do kraju docelo-
wego

Zrédto: opracowanie wtasne.

Druga mozliwoscig jest zatozenie filii zagranicznej. Ta opcja pociaga
jednak za soba koniecznos$¢ samodzielnego pozyskania klientéw, do-
stawcow oraz kadry (Przewodnik dla eksportera, 2003).

Tabela 6.5. Analiza SWOT dla wariantu 2

Zalety wejscia na rynek Wady wejscia na rynek
Europy Zachodniej Europy Zachodniej
« Petna niezalezno$¢ dziatan + Samodzielne radzenie sobie z trudnos-
» Nizsze koszty transakcji ciami zwigzanymi z wejsciem na rynek
« Zdobycie doswiadczenia na rynku pod | europejski
wtasna marka « Koniecznosé samodzielnego pozyska-

nia klientéw i dostawcéw

« Problem znalezienia zaufanej i dobrze
wykwalifikowanej kadry lub koszty
zwigzane z transferem pracownikow

z kraju
« Duze ryzyko finansowe
Szanse Zagrozenia
« Mozliwo$¢ ustanowienia atrakcyj- « Problemy z zatrudnieniem wykwalifi-
niejszej cenowo oferty (brak prowizji kowanej kadry
posrednikow) « Duze koszty szkolen lub transferu
« Zdobycie doswiadczenia na rynku pracownikéw z kraju
europejskim « Problemy ze zdobyciem dostawcow
i klientow

« Znaczne ryzyko finansowe

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepna mozliwoscig jest kupno istniejacej i dzialajacej na rynku eu-
ropejskim agencji, ktéra posiada juz wtasnych klientéw, dostawcéw oraz
wykwalifikowang kadre.
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Tabela 6.6. Analiza SWOT dla wariantu 3

Zalety wejscia na rynek
Europy Zachodniej

Wady wejscia na rynek
Europy Zachodniej

« Przejecie bazy klientéw zagranicznych

« Przejecie bazy dostawcéw

« Zyskanie know-how odnosnie rynku
europejskiego i rynku wybranego
kraju

« Nizsze ryzyko finansowe

« Brak trudnosci zwigzanych z wejsciem
na rynek europejski

« Brak zaleznosci od posrednika

« Duze naktady finansowe na inwesty-
cje, jaka jest wykupienie innej firmy
(im wieksza i bardziej znaczaca firma,
tym wieksza suma jest wymagana)

« Spetnienie uwarunkowan prawnych

« Naktady na przystosowanie funkcjo-
nowania wykupionej firmy do zasad
dziatania inwestora

Szanse

Zagrozenia

« Zwiekszenie zyskow z projektéw dla
klientéw zagranicznych

« Praca z przygotowana i sprawdzona
kadra

« Mozliwo$¢ rozszerzenia oferty
o dziatania dotychczas wykonywane
w ramach polskiego oddziatu i rozsze-
rzenie rynku

« Wycofanie sie klientéw i dostawcow
z obawy przed zmianami, jakie nasta-
pia w firmie po przejeciu

« Znaczne rotacje kadry

« Duze naktady finansowe przekracza-
jace zyski

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ostatnim mozliwym wariantem jest znalezienie inwestora zagranicz-
nego i czgsciowe przejecie firmy krajowej.

Tabela 6.7. Analiza SWOT dla wariantu 4

Zalety wejscia na rynek
Europy Zachodniej

Wady wejscia na rynek
Europy Zachodniej

« Przejecie bazy klientéw

« Przejecie bazy dostawcow

« Zyskanie know-how

« Niskie ryzyko finansowe

« Brak trudnosci zwigzanych ze strona
prawng i formalnymi uwarunkowa-
niami

« Zaufanie klientéw dla znanej juz na
rynku marki

« Zdobywanie doswiadczenia zagranicz-
nego pod inng marka
« Brak petnej niezaleznosci decyzyjnej

Szanse

Zagrozenia

« Pozyskanie warto$ciowego partnera

« Pozyskanie wiedzy, umiejetnosci i po-
mystow wykorzystywanych w Europie
Zachodniej

» Rozszerzenie oferty o dotychczasowa
wiedze, a tym samym mozliwo$¢ wiek-
szej ekspansji rynkowe;j

« Praca z wykwalifikowana kadra

« Przejecie moze spowodowaé zmiane
struktury kadrowej, jak i dziatan stra-
tegicznych firmy

« Reakcja obecnych klientéw na zmiany
w wewnetrznej strukturze firmy

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Podsumowanie

Grupa K2 obecnie znajduje si¢ na pozycji lidera w Polsce, jednak nie
przestaje si¢ rozwijac i inwestowa¢ w kontakty zagraniczne. Sytuacja na
rynku europejskim nie nalezy do najlatwiejszych, ale jak wynika z ana-
lizy, rynek ten jest przygotowany na przyjecie kolejnej agencji marketin-
gowej, szczegolnie o ustabilizowanej pozycji krajowej.

Obserwujac wyniki analizy SWOT dla poszczegélnych wariantéw
i aktualng sytuacje na rynku agencji marketingowych w Europie Za-
chodniej, mozna zauwazy¢, ze najmniej korzystng opcja jest aktualnie
otwarcie wlasnej filii w Europie Zachodniej. Niesie ona najwigcej zagro-
zen oraz ryzyko pochloniecia znacznych nakladow finansowych. Nawet
przy obecnej wspotpracy z panstwami UE samodzielne pozyskiwanie
klientéw mogloby si¢ okaza¢ dtugotrwale i odbywac¢ na mniejsza skale
niz w przypadku innych wariantéw.

Malo korzystnag opcja jest rowniez wariant 3. Wykupienie innej agen-
cji marketingowej, po pierwsze, oznaczaloby koniecznos¢ znalezienia
uznanej agencji, ktora przyjetaby oferte kupna, a po drugie, pochlone-
toby znaczne naklady finansowe obejmujace przejecie takiej agencji oraz
dostosowanie jej do strategii i zasad panujacych w K2. Ponadto rozwia-
zanie to niesie ze sobg kilka zagrozen, gdyz cigezko bedzie przewidzie¢
zachowanie klientéw zagranicznych w odniesieniu do zmian wewnetrz-
nych przejmowanej firmy.

Wobec tego przy wejsciu na rynek europejski K2 powinno kierowaé
sie¢ wariantami 1 i 4. Znalezienie posrednika lub inwestora jest opcja
malo ryzykowng finansowo, jak réwniez pozwala na pozyskanie klien-
tow oraz wiedzy, ktdra bedzie przydatna takze na rynku krajowym.

Pytania

1. Jakie sa mozliwosci pozyskania klientéw na rynku europejskim przez fir-
me, ktéra dopiero wchodzi na ten rynek?

2. Jakie sg szanse i zagrozenia dla firmy wynikajace z proby wejscia na rynek
Europy Zachodniej?

3. Co sprawia, ze firma K2 jest mocnym kandydatem do wejscia na rynek eu-
ropejski?

Bibliografia

Internet Usage in the European Union, http://www.internetworldstats.com/stats9.
htm (dostep: 11.04.2016).



Rozdziat 7

Facebook Ads w praktyce

- case study kampanii
reklamowej firmy XYZ

w serwisie spotecznosciowym

Andrzej Haczykowski
Media Planner - Fenomem.pl

Wstep

Facebook to portal spotecznosciowy posiadajacy ponad miliard uzyt-
kownikéw na calym $wiecie. To medium, ktére zmienia model ko-
munikowania, udostepniania informacji oraz sposéb spedzania czasu
w Internecie. To réwniez imponujaca platforma marketingowa z niemal
nieograniczonymi mozliwosciami docierania do grupy docelowej, czyli
swoich klientéw. Wykorzystujac portal, mozliwe jest przeprowadzenie
réznorodnych kampanii ~wizerunkowych, §wiadomosciowych czy row-
niez sprzedazowych. Zakres dziatan moze by¢ uzalezniony od strategii
przedsigbiorstwa, celu marketingowego oraz budzetéw przewidzianych
na reklame. Istotne jest to, ze teoretycznie nie wystepuja progi wejscia
zwigzane z branzami, produktami czy nakladami na promocj¢. Mar-
ketingowy sukces na Facebooku w duzej mierze zalezy od pomystu na
kampanie, jej skutecznego przeprowadzenia oraz umiejetnego wykorzy-
stania mozliwosci portalu.

Cel opracowania

W niniejszym rozdziale naszym gtéwnym zadaniem bedzie zaprezen-
towanie realnego case’u z dzialan reklamowych w serwisie spotecznos-
ciowym Facebook. Opracowanie dotyczy kampanii sprzedazowej zrea-
lizowanej przez agencje marketingu internetowego XYZ dla jednego ze
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swoich klientow - XXX - lidera budownictwa przemystowego w Polsce.
Dzialania w ramach kampanii przeprowadzone zostaly w grudniu 2015
oraz w styczniu 2016 roku. Ponizej wskazane zostang kluczowe elementy
briefu, problemy i wyzwania, z jakimi zmierzono si¢ podczas prac nad
kampanig oraz sposoby targetowania. Uwzgledniono tez opis wykorzy-
stanych kreacji wraz z powodami ich wyboru, osiggniete efekty oraz
problemy do rozwiazania dla czytelnika.

Pojecia briefu - kliencki oraz kreatywny

Firma, dla ktdrej przeprowadzona zostala kampania sprzedazowa, to
lider budownictwa przemystowego w Polsce specjalizujacy si¢ w gene-
ralnym wykonawstwie hal stalowych. W swoim portfolio posiada re-
alizacje dla wielu przedsiebiorstw z polskim oraz migdzynarodowym
kapitalem. Firma posiada ugruntowana pozycje, a zesp6l ma kilku-
nastoletnie do§wiadczenie zwigzane z kazdym etapem przygotowania
inwestycji, realizacji oraz budowy. Branza, w ktorej dziata klient, jest
wysoce konkurencyjna. Wystepuja silne podmioty oraz mniejsi gra-
cze, ktdérzy schodzac z kosztéw oraz jakosci, realizujg mniejsze inwe-
stycje, czesto ,,psujac rynek”. Na rynku istnieje tylko kilka firm, ktore
stanowig bezposrednig konkurencje¢ dla klienta. Posiadaja one polski
lub/oraz zachodni kapital i realizujg projekty o facznej wartosci kilku
lub kilkunastu milionéw ztotych per realizacja. Przedsigbiorstwa te po-
siadajg podobne struktury organizacyjne oraz propozycje wartosci dla
swoich klientéw, co firma XXX.

Podobne dla calej branzy sg réwniez dziatania reklamowe podejmo-
wane w Internecie. Do najczestszych nalezg dziatania SEO/SEM, ePR
oraz display na portalach specjalistycznych. Nasz klient nie byl orygi-
nalny i jego dotychczasowa aktywnos¢ reklamowa ograniczala si¢ do
wczesniej wymienionych dziatan. Na poziomie briefu nie zostaly za-
mieszczone informacje dotyczace skutecznosci, budzetéw ani timingéw
podejmowanych dotychczas dziatan.

Targetem dzialan reklamowych byli potencjalni inwestorzy, ktorzy
widzieli potrzebe rozwoju przedsigbiorstwa. W tym wypadku potrzebe
zdefiniowano jako ,,powiekszenie lub stworzenie nowej przestrzeni dla
biznesu” (magazynowej, produkcyjnej itd.). To niezwykle waska grupa,
poniewaz ograniczala si¢ tylko do czesci przedstawicieli okreslonych
branz. Ponadto ci¢zko bylo okresli¢ kryteria demograficzne, lokaliza-
cje czy podobne zachowania targetu, ktére pozwolilyby zaprojektowac
kampanie. Nie zmienia to faktu, ze celem dzialan mialo by¢ przekiero-
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wanie potencjalnie zainteresowanych osob na strone internetowg firmy
i zainteresowanie ich produktem.
Zadania dla Agencji:

« zaproponowanie dzialan reklamowych,

 propozycja targetow oraz timingu kampanii,

« przygotowanie strategii obecnos¢ reklamowej w portalu spolecz-

nosciowym,

 opracowanie oraz stworzenie kreacji do kampanii,

» opracowanie KPI,

« realizacja oraz optymalizacja dzialan,

« raportowanie wynikow oraz rekomendacje.

Realizacja projektu

Prace nad projektem rozpoczely si¢ od rozwigzania probleméw formal-
nych. Klient nie posiadal konta w zadnym z serwiséw spolecznoscio-
wych. Rekomendacjg Agencji nie bylo zmienianie takiego stanu rzeczy,
jako ze w branzy klienta nieuzasadnione jest prowadzenie profilu w ce-
lach promocyjnych lub wizerunkowych. Specyfika produktu powoduje
male zainteresowanie spotecznosci, a co za tym idzie - minimalne zaan-
gazowanie w tresci. Do przeprowadzenia kampanii, ktéra zaproponowa-
lismy, niewymagane bylo posiadanie fanpagea. Calos¢ dziatan zostata
umiejscowiona w prawej kolumnie (Right-Hand Column). Na Facebooku
dostepnych jest kilka umiejscowien (placements) reklamy. Do najpopu-
larniejszych naleza News Feed na deskopie, mobile oraz Intagram. Wy-
stepuje rowniez sie¢ odbiorcow (Audience Network) i wlasnie prawa ko-
lumna. Jednakze tylko to ostatnie umiejscowienie pozwala reklamowac
na Facebooku podmioty, ktore nie posiadajg profilu. Reklama wyswietla
sie wowczas w prawej czesci kazdego widoku na Facebooku. Niezaleznie
od tego, gdzie jesteSmy w portalu — News Feed, profil prywatny, profile
znajomych, profile firmowe itp. - zawsze jesteSmy narazeni na dzialania
reklamy umiejscowionej w prawej kolumnie. To zaleta tego planementu:
permanentna obecnos$¢ przekazu. Kolejng zaletg sg relatywnie mniejsze
koszty jednostkowe w poréwnaniu do np. umiejscowienia reklamy tylko
w News Feedzie na deskopie. Roznica w CPM lub w koszcie dotarcia do
1000 uzytkownikéw moze by¢ mniejsza o kilkanascie procent. Minusem
prawej kolumny jest jednak jej rozmiar. Reklamy stosowane w prawej
kolumnie maja zazwyczaj 1200px x 846px. Jednakze permanentna obec-
nos$¢ przekazu, pozwalajaca wypracowac duzg czestotliwo$é, rekompen-
suje rozmiar reklamy w prawej kolumnie.
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Kolejnym wyzwaniem bylo przygotowanie targetow reklamowych na
Facebooku. Najwigkszy portal spolecznos$ciowy oferuje niemal nieogra-
niczone mozliwosci docierania do grup celowych, czego wykorzystanie
bylo zalozeniem prac koncepcyjnych. Agencja przy akceptacji klienta
oraz opierajac sie na swojej analizie, skonstruowala zbiorcze targety,
uwzgledniajac nastepujace kryteria: miejsce zamieszkania targetu, plec,
wiek, pozycje zawodowa oraz zajmowane stanowisko. Informacje po-
zwalajace dokona¢ analizy zostaly dostarczone przez klienta. Podstawa
ich stworzenia byly badania i spostrzezenia wewnetrzne, dokonane na
obecnych i bytych kontrahentach.

Ze zbiorczego targetu stworzone zostaly poszczegdlne zestawy targe-
tow, uwzgledniajace unikatowe czynniki. Grupowanie targetow pozwo-
lifo na precyzyjng kombinacje kreacji reklamowych (polaczenie grafiki
i tekstu reklamowego) z unikatowa propozycja wartoéci. Zastosowano
réwniez tergetowanie reklamy na zasadzie geolokalizacji. Reklama wy-
$wietlana byla w okreslonym promieniu wokét wskazanego punktu na
swiecie. W grupie docelowej zwiazanej ze stanowiskiem/funkcja poten-
cjalnego inwestora znalazty sie nastepujace kryteria: kobiety i mezczyz-
ni w wieku 30-45 lat, zawod/stanowisko: office management, operation
management, Chief Executive Officer, Executive Director, Managing
Director, Rada dyrektorow, Prezes/ Wlasciciel, Przewodniczacy, Gerente
General lub Dyrektor. Potencjal takiej grupy w Polsce to okolo 8 tys.
0s0b. Przy tworzeniu targetu przy$§wiecata nam mysl o trafieniu do oséb
decyzyjnych w firmach, ktére moga by¢ potencjalnie zainteresowane bu-
downictwem przemyslowym. Skupienie si¢ na relatywnie waskiej grupie
wiekowej pozwolilo wyeliminowac nieodpowiednie osoby, czyli te, ktére
nie beda dysponowac milionowymi budzetami oraz osoby starsze, ktore
mogga nie ulega¢ reklamom w Internecie, w tym na Facebooku.

Drugi target kampanii byl oparty na geolokalizacji. Wykorzystanie
tego narzedzia Facebooka bylo wowczas bardzo nowatorskie, poniewaz
opcja ta byta nowoscig w panelu Power Editor. Za sprawg geolokalizacji
dotarlismy z przekazem reklamowym dokladnie tam, gdzie chcielismy,
tj. tam gdzie fizycznie znajdowala si¢ grupa docelowa. Reklama wyswiet-
lata si¢ we wszystkich 13 Specjalnych Strefach Ekonomicznych na tere-
nie calego kraju. Uzasadnieniem takiego rozwigzania bylo to, Ze czes¢
inwestycji klient zrealizowal juz w strefach oraz okolicach stref eko-
nomicznych. Za wyborem takiego targetu przemawial réwniez insight
odbiorcow klienta, z ktérego wynikalo, ze dynamicznie rozwijajace si¢
spotki, dysponujace odpowiednim kapitalem, wlasnie tam majg swoje
siedziby. Aby wyeliminowa¢ odbieranie reklamy przez uzytkownikéw
spoza targetu, wykluczyliSmy osoby ponizej 28 roku zycia. Tym zabie-
giem zwiekszyliémy prawdopodobienstwo dotarcia do 0s6b decyzyjnych
oraz unikneli$émy zjawiska ,,przepalania” budzetu mediowego.
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W kampanii wykorzystano rowniez remarketing. Reklame adresowa-
lismy do os6b, ktoére znalazly si¢ na stronie internetowej klienta, ale nie
dokonaty pozadanej akcji. Tym osobom wyswietlala sie kreacja nawia-
zujaca do obecnosci na stronie, ktérej celem bylo przypomnienie oraz
(z wykorzystaniem nowej propozycji wartosci) naklonienie do powrotu
na strone. Reklama do targetu ,,dyrektorskiego” oraz geolokalizacja wia-
czone bylty jednoczesnie przez caly okres trwania kampanii, a remarke-
ting rozpoczal si¢ 2 tygodnie pozniej.

Wykorzystane kreacje dostosowane byly do grup docelowych, w kté-
rych byly wyswietlane. Wszystkie posiadaty unikatowy przekaz warto-
$ci, mowily jezykiem korzysci oraz zawieraly call to action, naklaniajace
do przejscia na strone i zapoznania si¢ z oferta. Grafiki byly realnymi
zdjeciami oddanych do uzytku inwestycji i zawieraly elementy z jaskra-
wymi barwami (np. element architektoniczny) w celu przyciagniecia
uwagi.

Wyniki

W czasie trwania kampanii reklama wy$wietlana byta w sposéb ustruk-
turalizowany i optymalizowana pod katem przej$¢ do witryny. Przezna-
czony budzet' pozwolit na wygenerowanie ponad 1000 kliknig¢, a zatem
tyle samo przekierowan na strone¢ klienta (niemozliwe byto optymali-
zowanie pod konwersje, np. ztozenie leada, z powodu braku ,,thank you
page’a” na stronie klienta, w ktory zostalby wpiety piksel Facebooka).
Kampania dotarta do ponad 60 tysigcy oséb i zostala wyswietlona blisko
pot miliona razy. CTR kampanii wyniost 0,13%, co jest dobrym wyni-
kiem. Kampania okazala si¢ sukcesem, poniewaz z ruchu z Facebooka
przestano kilkanascie zapytan ofertowych i w kilku przypadkach roz-
poczeto rozmowy przygotowujace kontrakty. Dokladny ROI z inwesty-
cji w reklame¢ na Facebooku jest trudny do przeliczenia, poniewaz na
ostateczne podpisanie umowy mialo wplyw bardzo wiele czynnikéw.
Jednakze dokonanie obliczen na podstawie sredniej warto$ci inwestycji
oraz budzetu mediowego kampanii daje wynik na poziomie od 40 do
60 tysiecy procent ROI. Wszystko za sprawg Facebooka i umiejetnego
wykorzystania reklamy w portalu.

1 Podanie budzetu bytoby ztamaniem umowy poufnosci, ktérg zobowigzany jest
autor opracowania.
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Pytania

1.

Na podstawie wskazanych w opracowaniu danych oblicz czestotliwo$é
wyswietlania reklamy. Odpowiedz, dlaczego zdecydowano sie na tak wy-
soka czestotliwo$¢é w kampanii sprzedazowej (wczesniej nigdy nie realizo-
wano kampanii wizerunkowej produktu/marki).

. Wskaz réznice miedzy reklama a promocjg w mediach spoteczno$ciowych.
. Opracuj strategie kampanii sprzedazowej w Internecie dla dewelopera,

ktory chciatby sprzedaé mieszkania w inwestycji w centrum todzi. Uzyj
minimum 3 kanatéw (w tym social media). Budzet 250 000 zt, timing oraz
target na Facebooku do rekomendacji (nie krocej niz 2 miesiace).
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Rozdziat 8

ATLAS - prowadzenie dziatan
promocyjnych na rynkach
polskim i wschodnim

Grzegorz Wertos, Bartosz Znojek
studenci, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Niniejszy case study jest realizowany w celu przyblizenia i wzmocnie-
nia eksperckiego wizerunku marki, a tym samym przyciagniecia po-
tencjalnych klientow. Studium przypadku takie jak nasze jest tak skon-
struowane, by odbiorca mial realng korzy$¢ z zapoznania si¢ z nim. To
moze by¢ nawet inspiracja do samodzielnego dziatania. Dzigki takiemu
case study przecietny klient ma wglad w biezace poczynania, moze wy-
ciagna¢ wnioski co do przyczyn i rezultatéw dzialania polskiej firmy
ATLAS oraz zyskac szerszg perspektywe obrazu rynku, jego uwarunko-
wan technicznych, kulturowych, spotecznych.

Historia - kamienie milowe

1991 - powstanie pierwszej zaprawy klejowej do ptytek ceramicznych
- narodziny marki ATLAS;

1993 - wyrdznienie marki godfem Teraz Polska;

1995 - pojawienie si¢ pierwszych stupéw z bocianimi gniazdami; bo-
cian staje sie nieoficjalnym symbolem marki;

1996 - powstanie Fundacji Dobroczynnosci ATLAS;

2003 - otwarcie galerii Atlas Sztuki;

2005 - zdobycie po raz pierwszy tytulu Superbrand i Budowlana Marka
Roku - wyréznien odtad przyznawanych marce corocznie. Od
tej pory regularnie zdobywa ten tytul, ponadto jest uznawana za
marke, z ktdrej Polacy sg najbardziej dumni;

2007 - wyroznienie marki ATLAS tytutem Business Superbrand jako
jednej z najlepszych marek biznesowych na polskim rynku;
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2008 - poczatek Scistej wspolpracy z fachowcami — utworzenie dedyko-
wanego magazynu, portalu i programu lojalno$ciowego;

2012 - marka ATLAS w Stowarzyszeniu na Rzecz Systeméw Ocieplen
oraz projekcie ,,Koalicja na rzecz odpowiedzialnego biznesu”. /
19 H.

Wstep

Spotka ATLAS, produkujaca wowczas klej do glazury, zostala oficjalnie
zarejestrowana 15 lutego 1991 roku. ATLAS przeszedt dlugg droge od
trzyosobowej firmy zajmujacej si¢ drobnymi pracami wykonczeniowymi
do lidera rynku chemii budowlanej, z sukcesami miedzynarodowymi.

Firma ATLAS jest przykladem wykorzystanych mozliwosci, jakie data
transformacja gospodarki po 1989 roku. Liczy! si¢ takze pomyst. Pierwsza
spotka Grzegorza Grzelaka, Andrzeja Walczaka i Stanistawa Ciupinskiego
nazywala sie¢ AT-TA, a jej zalozyciele i pracownicy zarazem realizowali si¢
w budowlanych pracach wykonczeniowych na terenie Lodzi. O dalszych
losach spotki zadecydowal po trzech latach przypadek. Inwestor zagra-
niczny otwiera w Lodzi salon z glazurg, ale oprécz ptytek dostarcza na plac
budowy dwie palety zachodniego kleju do glazury. Trzeba przypomniec,
ze wtedy w Polsce ptytki klejono na tradycyjng zaprawe z piasku i cemen-
tu, wiec taki klej to byla absolutna nowos$¢. Trzeba byto odkry¢, jak sie
go robi. Tajemniczy skladnik zaprawy klejowej zidentyfikowat prof. Piotr
Klemm z Politechniki Lodzkiej, a po trzech miesigcach prac laboratoryj-
nych polska receptura kleju do glazury byla gotowa. Teraz potrzebne byty
juz tylko miejsce na ,fabryke” i inwestycja w ,linie produkcyjng”. Tym
pierwszym byl garaz, park maszynowy za$ stanowily pozyczone od jed-
nego z klientéw betoniarka i sklepowa waga do odmierzania sktadnikow.
Produkcja ruszyla pelng para, przy okazji powstata nowa spétka ATLAS.

Kregostupem marki musi by¢ dobry produkt. Takie zalozenie obo-
wigzywalo w ATLASIE od poczatku i obowigzuje do dzisiaj. Ale do-
brych produktéw jest wiele, wigc aby odnies¢ sukces na rynku, trzeba
sie wyrozni¢. Dlatego tworcy marki zdecydowali si¢ zbudowac ja na
fundamencie narodowych tresci i wartosci oraz stworzy¢ wizerunek fir-
my, ktéra ma zasady. Dzieki takiej strategii przez dwadziescia pig¢ lat
funkcjonowania na rynku marka ATLAS zapracowala sobie na lojalnego
klienta, ktory jest gwarantem jej sity.

Dzisiaj Grupa ATLAS ma ponad 20 fabryk i 3 wlasne kopalnie i labora-
toria specjalistyczne, zatrudnia blisko 3000 osdb. W sktad Grupy wchodza
przede wszystkim producenci chemii budowlanej, ktérzy w Polsce i Euro-
pie Srodkowo-Wschodniej wsp6ttworza pozycje lidera rynkowego, oferu-
jacego najszerszy w Europie asortyment tych produktéw. Firma podkresla
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i pielegnuje polskos¢, co we wszechobecnym obcym kapitale w polskich
firmach jest niewatpliwie warto$cig. Duzy nacisk kladzie si¢ na kwestie
zwiazane ze spofeczng odpowiedzialnoscig biznesu, firma jest tez znanym
mecenasem kultury i sztuki, wspiera polski sport i sportowcéw, np. na cele
charytatywne przekazala juz ponad 60 milionéw zlotych. ATLAS to mar-
ka, ktora jest ikong sukcesu polskiej przedsigbiorczosci, czego dowodem
jest nie tylko przywigzanie klientéw i uzytkownikow, ale potwierdzaja
to réwniez liczne nagrody i wyrdznienia przyznawane przez branzowe
gremia. Stad zarzadzanie markg ATLAS jest nie tylko wyzwaniem $cisle
marketingowym, ale takze spolecznym, poniewaz niesie w sobie pewien
tadunek dziedzictwa narodowego.

ATLAS konsekwentnie podejmuje dzialania na rzecz promowania ro-
dzimej przedsiebiorczosci, dba o jej wizerunek w kraju i za granica. Istotne
dla ATLASA s3 projekty edukacyjne na rzecz polskiej branzy budowlane;.
Firma chetnie dzieli si¢ wiedzg swoich ekspertéw, inspiruje i dostarcza
fachowych porad. ATLAS wspiera fachowcow, te idee realizuje m.in. po-
przez bogaty program teoretycznych i - przede wszystkim - praktycznych
szkolen. Dziatalno$¢ szkoleniowa z jednej strony realizuje cele promocyj-
no-sprzedazowe, a z drugiej spoleczne, poniewaz rozwija umiejetnosci
zawodowe szerokich rzesz pracownikéw budowlanych (np. w 2016 roku
Grupa Atlas przeszkala miesiecznie okolo 6 tysiecy pracownikéw budow-
lanych w réznych zakresach wykonywania prac ,,od fundamentéw po
dach”). Pierwszy na polskim rynku internetowy portal spolecznosciowy
www.atlasfachowca.pl, a takze wlasny specjalistyczny magazyn ,ATLAS
fachowca” pozwalaja na wymiane doswiadczen tej grupie zawodowej. Re-
lacj¢ ATLASA z fachowcami umacnia lojalno$ciowy Program Fachowiec.
ATLAS, odpowiedzialny za otaczajaca go rzeczywistos¢, podejmuje szereg
inicjatyw spotecznych. W 1996 roku firma powotata do zycia Fundacje
Dobroczynnosci ATLAS, a lokalny patriotyzm sklonit ja do utworzenia
w 2003 roku w Lodzi prestizowej galerii Atlas Sztuki. Wieloletni mecenat
sportowy realizowany jest obecnie poprzez sponsoring tytularny ATLAS
Areny, 16dzkiej hali widowiskowo-sportowe;.

Cel - plan rozwoju

Celem jest:
« utrzymanie i umocnienie pozycji lidera na polskim rynku chemii
budowlanej',
« osiggniecie pozycji znaczacego gracza w Europie Srodkowo-
-Wschodniej,

1  http://www.glospsb.pl/wydanie/nr-3-69-2012/atlas-stawia-na-fachowcow.
html?Part=41 (dostep: 22.04.2016).
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o rozwoj sprzedazy produktéw Grupy Atlas w sieciach handlowych
(DIY) oraz na inwestycjach obiektowych.
Cele te bedg realizowane poprzez oferowanie rozwigzan systemowych
ulatwiajacych i przyspieszajacych budowanie oraz rozwoéj wlasnego za-
plecza badawczo-rozwojowego.

Produkty Grupy Atlas (cechy szczegdlne)

» stanowig rozwigzania systemowe; rézna konfiguracja produktéw
pozwala na oferowanie ponad 2 tysiecy systemow,

» znajdujg zastosowanie w calym obiekcie budowlanym od funda-
mentéw po dach - odpowiadaja na ponad 90% potrzeb z zakresu
stosowania chemii budowlanej w realizacji inwestycji budowlanej,

« oferta obejmuje produkty do aplikacji recznych i maszynowych,

+ do remontéw i napraw w obiektach o intensywnym uzytkowaniu
stosuje si¢ produkty szybkowiazace,

« produkty posiadaja wiele miedzynarodowych certyfikatéw, np. syste-
my ocieplen posiadaja az 5 Europejskich Aprobat Technicznych ETA.

Wartosci Grupy ATLAS

Do wartosci naleza uczciwo$¢, odpowiedzialno$¢ i integralnosé w dzia-
taniu i komunikacji, przejawiajaca si¢ m.in. w oferowaniu produktow
odpowiadajacych na realne potrzeby klientéw i odnoszacych si¢ do
prawdziwych sytuacji i oczekiwan. Na uczciwosci opierajg si¢ profesjo-
nalizm, rzetelno$¢ i oddanie pracy na rzecz kreowania i rozwoju pol-
skiego rynku budowlanego, jego wysokiej pozycji na rynku miedzyna-
rodowym, nie tylko pod wzgledem jakosci materiatéw i technologii ich
produkgji, ale i rozwoju kompetencji uzytkownikéw: wykonawcow, ar-
chitektow czy inwestordw, a co za tym idzie, wartoscig jest takze przy-
wigzanie do polskosci i polskiej tradycji, przy jednoczesnym zachowa-
niu otwartosci na pozytywne i kreatywne zmiany. Warto$cia Grupy
ATLAS jest takze odpowiedzialnos¢ wobec klientéw i spoleczenstwa,
przejawiajaca sie w trosce o srodowisko naturalne oraz kulturowe (fir-
ma przekazuje materialy stuzace do renowacji i przeprowadzania re-
montéw, a tym samym ,,przywracania do zycia” zniszczonych lub wy-
magajacych konserwacji powierzchni czy obiektéw). Wyrézni¢ mozna
réwniez takie wartodci, jak®:

2 http://spolecznieodpowiedzialni.info/co_buduje_grupa_atlas-s176-k320.html
(dostep: 22.04.2016).
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o spdjna wizja i strategia rozwoju — oferowanie rozwigzan ulatwiaja-
cych i przyspieszajacych budowanie w Polsce,

« dostep do wlasnych z16z surowcow, a takze wlasny system trans-
portu,

 wysokiej jako$ci produkty, dzieki ktérym firma Atlas byta wielo-
krotnie nagradzana - (zarzadzanie jakoscig ISO 9001:2000) za-
awansowanie technologiczne (sterowane komputerowo procesy
technologiczne, zautomatyzowane linie produkcyjne),

o zroznicowanie oferty asortymentowej oraz rozbudowany pakiet
ustug doradztwa budowlanego.

Integralno$¢ odzwierciedla dazenie do spdjnego dzialania calej Gru-
Py, co wyraza si¢ m.in. w realizowanych procesach konsolidacyjnych
i oferowanych rozwigzaniach systemowych, ale takze poprzez rozwija-
nie zdolnosci i talentéw pracownikéw w duchu etycznej zgodnosci.

Klienci - segment

Dominujacymi segmentami we wszystkich galeziach chemii budowlanej
sa budownictwo jednorodzinne, budynki wielomieszkaniowe oraz uzy-
tecznosci publicznej. Lacznie te trzy gléwne rodzaje obiektéw generuja
ponad 80% zapotrzebowania na produkty chemii budowlanej’.

Niezaleznie od rodzaju wykonywanych prac badane firmy najczesciej
kupujg chemi¢ budowlang w hurtowniach budowlanych. Inne kanaly,
takie jak markety budowlane, sklady fabryczne czy zakup towaru bez-
posrednio u producenta, s3 znacznie mniej popularne. Wyniki sugeruja
takze, ze w Polsce nie przyjelo sie nabywanie materialéw chemii budow-
lanej przez Internet.

Standardem s3 juz rozwigzania systemowe, wypierajace pojedynczo
dobierane produkty. Biura projektowe, architekci i wykonawcy poszu-
kuja komplementarnych systeméw i rozwigzan, wigc staramy si¢ wycho-
dzi¢ im naprzeciw, dostarczajac rozwigzania wprost na budowe. W coraz
wiekszym stopniu umozliwia nam to trwajaca konsolidacja spotek Gru-
py Atlas®.

3 http://www.administrator24.info/artykul/id2618,rynek-chemii-budowlanej-w-
-polsce-wart-ponad-6-mld-zl?print=1 (dostep: 22.04.2016).

4 http://www.fachowywykonawca.pl/artykul/nowe-produkty-w-grupie-atlas
(dostep: 22.04.2016).
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Promocja ATLAS

Prowadzona jest szeroka akcja promocyjna i reklamowa o charakterze
edukacyjno-informacyjnym: ulotki i broszury instruktazowe umiesz-
czane s3 w kazdym opakowaniu ptytek ceramicznych produkowanych
przez wiekszych wytworcow krajowych. Na targach i wystawach bran-
zowych prezentowane sg fachowe katalogi i prospekty podajgce wyczer-
pujace informacje uzupelniane zdjeciami, rysunkami i danymi tech-
nicznymi. Wynikiem udzialu w targach i wystawach sg liczne nagrody
i wyréznienia przyznawane za najlepszy produkt.

Profesjonalne informacje na temat oferty firmy mozna tez znalez¢
w czasopismach specjalistycznych (np. ,Murator”), ktorych czytelnicy
sa potencjalnymi nabywcami produktéw ATLASA. W celach promocyj-
nych korzysta si¢ z reklamy prasowej, radiowej i telewizyjnej. W telewi-
zji firma i jej produkty reklamowane sa przez gwiazde estrady Andrzeja
Rosiewicza. Inng formg dzialan w tym zakresie jest sponsoring sportu
i kultury (np. ,,Powtdrka z rozrywki” emitowana w III Programie Pol-
skiego Radia, ,,Sportowa Sobota” w TVP1, wyprawa Kaminskiego i Mo-
skala na Biegun Pétnocny). ATLAS wspiera fachowcow, ale nie tylko na
budowach. Wspiera takze tych, ktdrzy spedzaja cale dnie na stadionach,
boiskach i skoczniach narciarskich. Pasjonatéw, ktoérzy z amatoréw -
dzigki sile charakteru, duchowi walki, codziennym treningom i mifosci
do sportu - stali si¢ profesjonalistami. Atlas wspolpracuje migdzy inny-
mi z Kamilem Stochem oraz z Pawlem Tarnowskim.

0Od 2009 roku logo firmy jako tytularnego sponsora widnieje na f6dz-
kiej Atlas Arenie — hali widowiskowo-sportowej, nalezacej do najwiek-
szych i najnowoczesniejszych obiektow tego typu w Polsce’. Inne srodki
promocji to np. udostepnianie produktéw do testowania duzym firmom
budowlanym, organizowanie pokazéw i szkolen w szkotach budowla-
nych, uzupelnianie wysytek z ofertg probkami produktéow. W przypadku
reklam zewnetrznych umiejscowionych w poblizu magazynéw dystry-
butoréw czy sklepéw z materialami budowlanymi oprécz duzych tablic
z logo firmy postuzono si¢ maskotka firmowa (bocian stojacy w gniez-
dzie umieszczonym na stupie nad logo firmy). Bocian symbolizuje solid-
nos$¢, bezpieczenstwo i czystos¢ ekologiczng, a poza tym wiaze sie z pol-
skoécig i domem.

Istotnym elementem promocyjnym jest takze umieszczanie na opa-
kowaniach i reklamach produktéw znaku jakosci TERAZ POLSKA.
Firma otrzymala to wyroéznienie za bardzo dobrg jako$¢, odpowiednia

5  http://nowymarketing.pl/a/4847,kamil-stoch-skacze-z-atlasem (dostep: 22.04.
2016).
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polityke cenowy i prezentacje kleju do glazury i terakoty ATLAS pod-
czas trzeciej edycji konkursu w maju 1994 roku. Wkomponowata god-
to TERAZ POLSKA w swdj znak firmowy, przez co cieszacy si¢ duzym
poparciem wsrdd polskiego spoteczenstwa znak jakosci stat sie jednym
z elementéw marki ATLAS.

W procesie budowania marki decydujacg role odegraly innowacyjna
reklama i promocja, ktére wyznaczyly niedoscignione do dzisiaj stan-
dardy komunikacyjne w branzy, by wspomnie¢ chociazby film rekla-
mowy Krzyzacy, ktéry wywolal niemalze wojn¢ medialng z gtéwnym
konkurentem Atlasa. Jednak od 2008 roku dzialania promocyjne zdecy-
dowanie przenoszone s3 z obszaru mediéw powszechnych w kierunku
szkolen, wlasnych wydawnictw i Internetu. Grupa dysponuje w Polsce
piecioma poligonami szkoleniowymi oraz ponad dwudziestoma mobil-
nymi centrami szkoleniowymi. Szkolenia i instruktarze s3 prowadzone
w hurtowniach, marketach, sktadach oraz na budowach. W 2016 roku
planowano przeszkoli¢ okoto 50 tysiecy pracownikéw budowlanych,
studentdw oraz uczniow szkoél zawodowych.

Magazyn ,, Atlas Fachowca” trafia co dwa miesigce do 60 tysiecy adre-
satow, przede wszystkim do fachowcéw oraz szkét zawodowych. Pismo
ma najwickszy naklad wsrdéd periodykow specjalistycznych, budowla-
nych oraz jest najwyzej oceniane przez czytelnikéw — profesjonalistow.
Uzupetnienie stanowi portal Atlas Fachowca, ktéry fachowcy wykorzy-
stuja do prezentowania swoich prac oraz kompetencji. Inwestorzy, szcze-
golnie indywidualni, moga tam znalez¢ wykonawce z referencjami oraz
przejrze¢ kilka tysigcy galerii. Ponadto uzytkownicy dzielg si¢ swoimi
spostrzezeniami i uwagami na temat prac budowlanych oraz produktéw
Atlasa - bloguje w ten sposob kilka tysiecy wykonawcdow.

Najnowszym kanalem komunikacji jest Atlas TV na portalu www.
youtube.com, gdzie wykonawcy i inwestorzy moga znalez¢ kilkadziesigt
filméw instruktarzowych.

Rynek chemii budowlanej w Polsce

Wedtug najnowszego raportu firmy badawczej PMR pt. Rynek chemii
budowlanej w Polsce 2015 - Prognozy rozwoju na lata 2015-2020 po
spadkowych dla branzy chemii budowlanej latach 2013-2014 w tym
roku oczekiwane jest ponowne przyspieszenie w tym sektorze. Analitycy
PMR oczekuja, ze w latach 2015-2016 rynek bedzie rést w tempie 4-5%
rocznie i ustabilizuje si¢ na poziomie ok. 4,2 mIn ton w latach 2017-2018.
Wisréd firm wykonawczych budynki mieszkalne odpowiadaja az za 80%
wolumenu robét z zakresu chemii budowlanej. Rynek dopelniajg budyn-
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ki komercyjne (10%) oraz pozostale, tj. zaklady przemystowe i budynki
publiczne (10%). Badania przeprowadzone przez firm¢ PMR dotyczace
rynku chemii budowlanej ukazuja, zZe co czwarta badana firma wyko-
nawcza, ktora korzystata ze szkolen organizowanych przez producen-
tow chemii budowlanej, wybrata szkolenie firmy Atlas (26%) lub Mapei
(25%). Ze szkolenia firmy Henkel (marka Ceresit) skorzystata co dzie-
sigta firma®. Jak pokazuja najnowsze wyniki, po raz kolejny najwyzsza
wspomagang znajomo$¢ wérdd budowlancéw uzyskala marka Atlas
(93%). Zaraz za nig pojawily si¢ marki Knauf (90%), Mapei (89%), Ceresit
oraz Kreisel (po 84%). Co wazne, w odniesieniu do pierwszego badania
z roku 2011 znajomos¢ praktycznie wszystkich czolowych marek na ryn-
ku zauwazalnie wzrosta.

Polski rynek budowlany jest si6cdmym co do wielkosci w Unii Euro-
pejskiej i jednym z dwdch najszybciej rozwijajacych sie na Starym Kon-
tynencie’ - wynika z raportu Euroconstruct. Rynek materialéw budow-
lanych w Polsce nie jest monitorowany tak dokladnie jak na przyktad
rynek FMCG - produktéw codziennego uzytku, szybko rotujacych.
Udzialy w segmencie ocieplen Atlasa przekraczajg 20%. Jezeli chodzi
o sprzedaz klejow do okladzin ceramicznych, jest liderem od 20 lat.
Marka Atlas jest silna i rozpoznawalna. Warto doda¢, ze w segmencie
gipsow liderem jest Dolina Nidy, a dwie kolejne marki - Izohan i Izol-
mat, nalezace réwniez do Grupy Atlas, z powodzeniem konkurujg na
rynku ,,czarnej chemii” i razem zajmuja pozycje nr 2, odpowiednio w bi-
tumach ptynnych i w rolce. Platforma analityczna Building Radar wska-
zuje, ze do 2020 roku sektor w Polsce uro$nie o ponad 10%, osiagajac
wraz z Portugalia najwyzsze wzrosty w Europie. Jak wynika z danych
EUROCONSTRUCTH4, europejskiej sieci instytutéw badawczych i insty-
tucji prowadzacych badania i analizy dotyczace przemystu budowlane-
go 19 krajow Europy, wartos$¢ polskiego rynku budownictwa wyniosta
w 2014 roku 43 mld euro, co dalo nam si6dmg pozycje w Unii Euro-
pejskiej za Niemcami, Francja, Wielkg Brytania, Wlochami, Hiszpania
i Holandig. Wyprzedzamy Belgie, Austrie i Szwecje¢ i inne kraje Europy
Srodkowo-Wschodniej. W sumie warto$¢ rynku w Unii Europejskiej to
1,34 bln. euro w 2014 roku®.

6  http://www.izolacje.com.pl/aktualnosc/id2452,rok-2015-ze-wzrostem-na-ryn-
ku-chemii-budowlanej (dostep: 22.04.2016).

7  http://www.forbes.pl/polski-rynek-budowlany-liderem-wzrostu-w-
-europie,artykuly,198854,1,1.html (dostep: 22.04.2016).

8 http://www.forbes.pl/polski-rynek-budowlany-liderem-wzrostu-w-
-europie,artykuly,198854,1,1.html (dostep: 22.04.2016).
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Rynek chemii budowlanej na Wschodzie

Dotychczas nabyte do$wiadczenia z dziatalnosci eksportowej (np. Ro-
sja, Pribaltyka i inne) oraz inwestycyjnej na rynkach zagranicznych
(np. Tajfun (Bialorus), Cesal (Rumunia), ATLAS Russia, ATLAS Balti-
ca, ATLAS Tak - Ukraina) pozwalajg sadzi¢, ze Grupa ATLAS posiada
potencjal i kompetencje do osiagniecia waznej pozycji rynkowej na 3-5
rynkach zagranicznych. Obecnie Grupa ATLAS jest liderem na rynku
biatoruskim, numerem 3 lub 4 na rynku fotewskim i coraz lepiej plasuje
sie na rynku rumunskim. Ponadto na rynkach rosyjskim i ukrainskim
powotano spo6tki handlowe oraz zatrudniono zespoty, ktorych zadaniem
jest rozwiniecie sprzedazy na tym terenie. Marka ATLAS wciaz jest tam
nadzwyczaj dobrze postrzegana i pamigtana. Zatem do rynkdw, na kto-
rych w planowanym okresie powinny zosta¢ podjete dzialania rozwojo-
we, naleza: Bialorus, Rumunia, Rosja, Pribattyka i Ukraina.

Grupa Atlas ma sporg produkcje poza granicami Polski, miedzy in-
nymi na Bialorusi jest wigkszosciowym udzialowcem najwigkszego
biatoruskiego gracza, firmy Tajfun - tam ma trzy zaklady produkcyjne
i ponad 60% udzial w rynku. Spétka Atlas nabyta wigkszosciowy pakiet
udziatéw w spolce Tajfun w 2008 roku. Trzy lata pézniej otwarto pierw-
sza fabryke w Grodnie. Kolejny zaktad zostal oddany do uzytku wiosng
2016 roku’. Produkgcja z biatoruskich zaktadéw jest w ponad 90% sprze-
dawana lokalnie.

ATLAS prowadzi interesy rowniez w Rumunii, gdzie funkcjonuja jego
spotka Cesal i dwa zaklady produkcyjne (jeden zlokalizowany w Oradei,
blisko granicy z Wegrami, drugi w Fundulei, 40 km na wschoéd od Bu-
karesztu). Z powodu fizycznej obecnosci na tych rynkach spétka Atlas
nie eksportuje tam swoich towaréw z Polski. Zaopatrzenie zapewniajg
lokalne zaktady produkcyjne.

Eksport to tylko okoto 10% produkcji z Polski. Najwigkszym rynkiem
eksportowym dla Grupy Atlas pozostaje Rosja. Kierowane jest tam bli-
sko 40% zagranicznej sprzedazy. Silna jest réwniez pozycja spétki na
Litwie, Lotwie i w Estonii. Sprzedaz na rynki baltyckie odbywa sie z za-
ktadu zlokalizowanego w Suwalkach.

Na Bialorusi Atlas jest rynkowym liderem. W zaleznosci od segmentu
udzialy na tamtejszym rynku wynosza od 50 do 70%, a taczny wolumen
sprzedazy to 350 tys. ton rocznie. Z okoto 1,1 mld zt rocznych przycho-
dow, jakie uzyskuje Grupa Atlas, okoto 200 mln zI przypada na Bialorus
i Rumunie.

9 http://www.inwestor.newseria.pl/newsy/grupa_atlas_niebawem,p188
1070245 (dostep: 22.04.2016).

97



98

Cze$¢ Il. Strategia kluczem do sukcesu rynkowego...

Prowadzone strategie na rynku polskim

Tworcy marki postanowili si¢ wyrdzni¢ na rynku, dlatego odwotali si¢ do
narodowych tresciiwartosci. W 1993 roku, gdy Atlas otrzymatl prestizo-
wy wowczas znak promocyjny ,Teraz Polska”, ogélnopolska transmisja
z ceremonii jej wreczenia i pdzniejsze publikacje prasowe oraz wykorzy-
stanie godta z bialo-czerwong flaga na opakowaniach i wydawnictwach
sprawily, ze w ciagu 12 miesigcy odnotowano czterokrotny wzrost przy-
chodéw firmy. Zdarzenie to mialo si¢ okaza¢ dla firmy przelomowe. To
wlasnie w tym okresie postawiono pytanie, czy eksponowanie swojsko-
$ci marki, szacunku do tradycji i warto$ci rodzinnych jest ta kategoria
marketingowg, ktéra bedzie ksztaltowa¢ wizerunek marki'.

Przez dwadziescia lat funkcjonowania na rynku marka ATLAS zapra-
cowala sobie na lojalnego klienta, ktory jest gwarantem jej sity. W bada-
niach TNS OBOP (marzec 2010 r.) zapytano Polakéw, z jakich marek sa
dumni, najcz¢sciej si¢ nimi chwalg i polecaja je za granicg. Zdecydowa-
nym liderem calego zestawienia — 108 marek bez podziatu na kategorie
- zostal ATLAS, ktoéry uzyskal 54% wskazan.

Atlas ma swdj znak rozpoznawczy - bociana. To on obok nazwy bran-
du i bialo-czerwonej symboliki zapewnil marce wysoki lot i pozyskatl
sympatie odbiorcéw. Wizerunek bociana jest nadal wykorzystywany
we wszystkich kampaniach promocyjnych Atlasa. Pojawia si¢ on w fil-
mach reklamowych, ogtoszeniach prasowych, a nawet na kasetach wideo
z instrukcjami technicznymi. Gdy oproécz zwyktych bocianéw stojacych
przy sklepach i hurtowniach z materialami budowlanymi ustawiono
takze bociany na biato-czerwonych stupach na przejsciach granicznych
z tablicami ,, ATLAS wita w Polsce”, wymowa tej reklamy zaczeta wykra-
czac poza czysto informacyjny przekaz mowiacy o tym, ze Atlas produ-
kuje klej do glazury. Atlas prezentuje si¢ nieco uzurpacyjnie jako firma
i marka bedgca gospodarzem witajagcym w progu.

Grupa Atlas na rynkach wschodnich

Jak chlonny jest biatoruski rynek i ze sprzeda¢ na nim mozna niemal
wszystko, przekonali si¢ jeszcze w latach 90. XX wieku mieszkancy pol-
sko-bialoruskiego pogranicza i wlasciciele setek drobnych firm produ-
kujacych buty i ubrania dla bialoruskich odbiorcéw. Wejscie Polski do

10 http://linde-mh.pl/pl/lindepartner/45 (dostep: 22.04.2016).
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Unii Europejskiej i zamknigcie handlowej granicy z Bialorusig oznacza-
ty dla nich prawdziwga katastrofe.

Sa jednak w Polsce i tacy, ktorzy do dzisiaj na Bialorusi niezle zara-
biajg. O tym, jak w dziesigciomilionowym kraju firma znad Wisty moze
w krotkim czasie zosta¢ potentatem, przekonali si¢ wlasciciele polskiego
producenta chemii budowlanej — firmy Atlas. Po nieudanej probie wej-
$cia na rynek rosyjski zakonczonej sprzedazg zakladu produkcyjnego
w podmoskiewskim Dubnie, w 2009 roku roku kupili udziaty w biato-
ruskiej spétce Tajfun z Grodna, zainwestowali 10 mln euro w budowe
nowej wytworni i teraz, czyli po uptywie kilku lat, kontroluja ponad po-
fowe bialoruskiego rynku. Za dwa lata ma by¢ gotowa kolejna wytwor-
nia - tym razem w specjalnej strefie ekonomicznej nieopodal Minska.
Polscy wlasciciele Tajfuna szacuja, ze naklady na inwestycje zwrdcg im
sie w ciggu od trzech do pigciu lat, a sama spotka dziala na tyle skutecz-
nie, ze jej szef Romuald Matiukiewicz juz dwa lata po zainwestowaniu
w nig przez Polakow znalazl si¢ na liscie odnoszacych najwigksze suk-
cesy i najbardziej wplywowych biznesmendw Bialorusi, utozonej przez
portal internetowy Jezedniewnik. Jesli wierzy¢ wpisom zamieszczanym
na bialoruskich portalach internetowych z ofertami pracy, inwestorzy
z Polski nie tylko odnosza sukcesy finansowe, ale maja przy tym, co na
Wschodzie bardzo si¢ liczy, opini¢ przyzwoicie ptacacych i przyzwoicie
traktujacych swoich pracownikow.

W 2009 roku Atlas przejal fotewska firme Atlas Baltic, nabyl wiekszos-
ciowy pakiet udziatéw w bialtoruskiej spotce Tajfun oraz zalozyl spotke
handlowg Atlas Russia. Natomiast w 2003 roku uruchomit w Dubnej
pod Moskwa zaktad produkcyjny. Kampania reklamowa w telewizji ro-
syjskiej przyniosta jednak nieoczekiwany efekt — w Moskwie pojawity
sie podrébki wyrobow Atlasa. Co ciekawe, Rosjanie podrabiali worki
wylacznie z polskimi napisami, cho¢ fabryka w Dubnej wypuszczata na
rynek wyroby opisane po rosyjsku.

»0szczedz 40% ciepta!” - pod takim haslem odbyta si¢ na Litwie
kampania bilbordowa GRUPY ATLAS i jej litewskiego partnera, firmy
IRIS. Zache¢cano w niej do oszczedzania energii poprzez systemowe
ocieplanie budynkéw. Kilkadziesiat wielkogabarytowych bilbordéw po-
jawilo si¢ w Wilnie, Kownie, Klajpedzie, Szawlach, Poniewiezu i Olicie.
Kampani¢ wsparto informacjami w prasie oraz rozglosniach radiowych.
Haslo kampanii przemawia bardziej do kieszeni niz serca. Uznano, zZe
kampania ATL bedzie dla takiego przekazu najlepsza. Kilka lat temu
prawdziwym hitem okazali si¢, znani takze w polskiej telewizji, Krzyza-
cy. Promocja wizerunku i produktéw atrakcyjnie, z dowcipem, wpisana
w realia historyczne obu narodéw - to byl strzal w dziesigtke. GRUPA
ATLAS jest liderem na polskim rynku chemii budowlanej. Okoto 10%
catkowitej sprzedazy firmy stanowi eksport. Na Litwie ATLAS obecny
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jest od ponad dziesigciu lat. Jest to drugi po Rosji zagraniczny rynek zby-
tu firmy".

Mozna powiedzie¢, ze od 2009 roku - dzieki wejsciu firmy Taifun do
Grupy Atlas, trwa nieustanny rozwoj, cho¢by poprzez skonsolidowane
zakupy surowcow (np. z kopaln Dolina Nidy, Nowy Lad czy Grudzen
Las), szerszy dostep do nowych receptur i zaawansowanych technologii.
Istotne s3 takze mozliwo$¢ weryfikacji wczesniejszych wyrobdw, dba-
to$¢ o najwyzsza jakos¢, czerpanie z bogatego doswiadczenia wszystkich
dzialéw: marketingu, szkolen i inwestycji. Taifun byl pierwsza firmg na
Bialorusi, ktéra z powodzeniem wprowadzila na rynek maszynowe tyn-
ki gipsowe i dekoracyjne. Samo logo Atlas, rozpoznawalne w Europie
Wschodniej, widoczne na opakowaniach, wzmocnito wizerunek wyro-
bow Taifuna tak na Bialorusi, jak i w Rosji.

Potencjat rynkow wschodnich

Ukraine czeka nie tylko budowa nowych mieszkan i modernizacja
istniejacych, ale stoiona przed konieczno$cig rozwoju infrastruktury
miejskiej — inwestowania w nowe centra handlowe i socjalne, obiekty
uzytecznosci publicznej. Wedlug opracowania Wydziatu Ekonomiczno-
-Handlowego Ambasady RP w Kijowie w ciggu 9 pierwszych miesiecy
2004? roku kosztem okoto 265 mln dolaréw wybudowano na Ukrainie
560 tys. m? powierzchni mieszkalnej. Na lata 2007-2013 zaplanowa-
no natomiast odda¢ do uzytku 1,1 mln m?* powierzchni, ktérych koszt
szacowany jest na okoto 900 mln dolaréw. Wazng informacja dla firm
podejmujacych decyzje o inwestycjach na rynku ukrainskim jest takze
to, ze administracja miasta Kijowa zatwierdzita Generalny Plan Miasta
i strefy podmiejskiej do 2020 roku. Wynika z niego, ze w ciagu 15 lat
wybudowanych zostanie 26 mln m? strefy mieszkalnej. Plan przewiduje
takze modernizacje istniejagcych budynkéw, z ktorych gros (zbudowano
je wlatach 60. i 70. XX wieku) jest w ztym stanie technicznym.

Jeszcze wigksza dynamika rozwoju charakteryzuje sie rynek budow-
lany w Rosji. Podczas konferencji zorganizowanej w grudniu 2004 roku
przez Izbe Gospodarczg Rynkéw Wschodnich W.N. Ponomariow, do-
radca ministra przemystu i energetyki Federacji Rosyjskiej, méwit o tym,
ze do 2010 roku planuje si¢ oddawa¢ w Rosji 70-80 mln m? powierzchni
mieszkan rocznie, czyli dwukrotnie wigcej niz obecnie.

11 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=5125 (dostep: 22.04.2016).
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Najwazniejsza formg aktywnosci polskich przedsiebiorstw na ryn-
kach Rosji, Ukrainy i Bialorusi wcigz pozostaje eksport. Kluczowa pozy-
cj¢ w wymianie handlowej pomiedzy Polska a Rosja zachowuja wtasnie
materiaty budowlane i wykonczeniowe, a takze komponenty wykorzy-
stywane m.in. w budownictwie. Wedtug opracowania Wydziatu Ekono-
miczno-Handlowego Ambasady RP w Moskwie w roku 2004 o 35,3%
wzrosty dostawy do Rosji artykutéw chemii budowlanej (masy uszczel-
niajace, kity), klejow - o 51% (udzial polskich wyrobéw z tego asorty-
mentu na rynku rosyjskim wzrést z 7,9% w roku 2003 do 9,4% w roku
2004). Natomiast do 2014 roku udziat polskich wyrobéw z tego asorty-
mentu wzrést z 32,4% do 34%. Dostawy polskich producentow zwiek-
szyly si¢ w niemal wszystkich segmentach zwigzanych z budownictwem.
Ponad dwukrotny wzrost dostaw odnotowano w eksporcie materiatow
izolujacych i welny mineralnej, o 10% wzrosty dostawy produktéw z gip-
su, natomiast dostawy wyrobow z cementu i betonu wzrosty o 82%. Jed-
nak w tym ostatnim asortymencie udziat polskich wyrobéw zmniejszyt
sie z 28,8% do 15,7%. Przyczyna byt miedzy innymi dynamiczny wzrost
eksportu do Rosji z innych panstw, ktére podobnie jak i Polska dostrze-
gly ogromne mozliwosci, jakie stwarza sprzedaz wyrobéw budowla-
nych na rynku rosyjskim. Atlas zdobyt pozycje lidera na rynku biatoru-
skim, gdzie kontroluje 60-70% rynku i w 2011 roku sprzedat tam okoto
200 tys. ton wyrobow.

Polska firma ATLAS, ktéra zdecydowala si¢ zainwestowa¢ bezposrednio
na rynkach wschodnich, jako najwazniejszy powod obrania tego kierun-
ku ekspansji podaje wlasnie chlonno$¢ tych rynkéw. Sprzedajac wyroby
ze swoich fabryk zlokalizowanych w Rosji czy na Ukrainie, przedsigbior-
stwa unikaja probleméw zwigzanych z certyfikacja, ctami i transportem.
Nie oznacza to jednak, ze wybudowanie fabryki za wschodnig granica
nie wigze si¢ z zadnymi klopotami. Najczestszym utrudnieniem, z ja-
kim przedsigbiorcy polscy majg do czynienia, prowadzac dziatalnos¢ na
rynkach wschodnich, jest rozbudowana biurokracja. Firmy musialy si¢
takze zmierzy¢ z konkurencjg zachodnich koncernéw, ktére duzo wezes-
niej dostrzegly mozliwosci, jakie stwarza inwestowanie na rynkach Ro-
sji, Ukrainy i Bialorusi.

»Jednak w ogdélnym rozrachunku posiadanie wiasnej fabryki na
Wschodzie przynosi wiecej zyskow anizeli strat. Wczedniej wielu hur-
townikow, szczegolnie w regionach oddalonych od Moskwy, nie decy-
dowalo si¢ na import z Polski z powodu trudnosci, na jakie natrafiali
w urzedach celnych, wiec kupowali towar od rosyjskich posrednikéw
w duzych miastach. Obecnie mogg zaopatrywac si¢ i rozlicza¢ na miej-
scu w Dubnej, bez dodatkowych formalnosci” - méwit Lech Gabrielczyk
z Atlasa.
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Swiadomos¢ marki na rynkach wschodnich

Oferta Taifuna to trzy linie produktéw: Lux to wyroby przeznaczone dla
indywidualnych klientéw, Taifun Master to linia profesjonalna stoso-
wana przez fachowcow, natomiast Atlas RB to wyroby w opakowaniach
Atlasu produkowane w Grodnie, ale oferowane dwém wybranym dys-
trybutorom. W ramach tych trzech linii w portfolio Taifuna znajduja
sie wszystkie materialy niezbedne w nowoczesnym budownictwie: kleje
do plytek, greséw, marmuru, kamienia i bloczkéw. Firma oferuje takze
posadzki i wylewki samopoziomujace, tynki cementowe, cementowo-
-wapienne i dekoracyjne, gtadzie i szpachle oraz zestawy naprawcze do
betonu, grunty i farby. Asortyment Taifuna to réwniez system docieplen,
jak i petna gama wyrobdow gipsowych: tynki, gladzie, w tym gtadz goto-
wa do uzycia.

Produkty prezentowane s3 na budowach w ramach praktycznych po-
kazéw. Zadbano o agregaty, uruchomiono specjalne programy lojalnos-
ciowe, ktore spowodowaly, ze w krétkim czasie udato si¢ zdoby¢ pozycije
lidera w sprzedazy wyrobdw gipsowych. Za promowanie nowych tech-
nologii w budownictwie, w tym tynkéw maszynowych, firma zostata od-
znaczona medalem i dyplomem w krajowym konkursie innowacyjnych
firm Bialorusi. Moze pochwali¢ si¢ réwniez trzema dyplomami otrzy-
manymi z rak prezydenta Bialorusi, wielokrotnie nagradzano jej wyroby
w konkursie ,,Produkt roku”. Dwukrotnie, w 2014 i 2015 r., otrzyma-
fa tytul ,Budowlanej Marki Roku”. W Miedzynarodowym Konkursie
Inzynieréw Budowlanych MASTER BUILDER 2014, organizowanym
w Finlandii, wyrézniono jg zlotg statuetka i dyplomem w kategorii ,,Naj-
lepsze przedsigbiorstwo branzy budowlane;j”.

Wielu bialoruskich fachowcéw zdobywalto doswiadczenie na pro-
duktach Atlasa i Doliny Nidy. Obie marki, jako sprawdzone, znajduja
uznanie w oczach wykonawcéw. Co ciekawe, zaobserwowano, ze wy-
konawcy sugeruja si¢ w wiekszym stopniu opakowaniem, obecnoscia
charakterystycznego logo, ktére jest dla nich gwarancja jakosci, niz
faktyczng zawartoscig. Dlatego od 2009 roku na opakowaniach pro-
duktéow Taifun jest takze obecne male logo Grupy Atlas. Czes¢ fa-
chowcow, ktdorzy zdecydowali sie wyjechaé za granice, wykorzystuje
doswiadczenia wyniesione z pracy z wyrobami Grupy np. w Wielkiej
Brytanii, gdzie dzialta Akademia Treningowa Atlasu. Ciekawostka jest
takze fakt, ze podczas telewizyjnej kampanii reklamowej, w ktéorej wy-
korzystano logo Atlas, spoty dostgpne w Internecie miaty duza ogla-
dalno$¢ miedzy innymi na Wyspach, w USA czy w Kanadzie. Mozna
powiedzie¢, ze tam gdzie s3 wykonawcy poszukujacy profesjonalnych
rozwigzan, tam jest i Atlas.
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Rynek polski a rynek biatoruski - réznice

Na Bialorusi obowigzuje dos¢ krétka linia redystrybucji. Wielu deale-
réw kupuje towar bezposrednio od producenta i odsprzedaje od razu na
inwestycje lub do subdealera, ale najczesciej do swoich filii i sklepow de-
talicznych. Co ciekawe, praca takiego dealera to gléwnie telemarketing,
mobilni handlowcysg coraz rzadziej spotykani.

Mniejsze firmy skupiaja si¢ na szybkich i jak najwigkszych docho-
dach w danym momencie, wobec czego marze w handlu detalicznym
czgstokro¢ osiagaja poziom 100%. Ceny wyrobdw przeznaczonych bez-
posrednio na inwestycje opierajg si¢ w duzym stopniu na cennikach fa-
brycznych producenta, istniejg nawet konkretne wytyczne, by sprzedaz
towaru na panstwowe budowy odbywata si¢ wedlug cen fabrycznych.
Oczywiscie ,wejscie” z towarem na tego typu inwestycje odbywa sie tyl-
ko poprzez przetargi. Wszystkie sieci marketéw budowlanych, oprocz
oczywistej sprzedazy detalicznej, maja swoje wlasne dzialy sprzedazy
hurtowej i inwestycyjne;j.

Wartosci dla klientow B2B i B2C

Rzeczone wartosci to:

« najwyzsza jakos$¢ produktow,

o $wiatowestandardykomunikacjizaréwnozpartneramihandlowymi,
jak i ostatecznymi odbiorcami produktow,

« oferowanie produktéw odpowiadajacych na realne potrzeby klien-
tow i odnoszacych sie do prawdziwych sytuacji i oczekiwan,

« portal internetowy spolecznosciowy www.atlasfachowca.pl,

o program lojalnosciowy ,,Fachowiec” dla wykonawcéw,

o imprezy i nagrody dla fachowcéw,

« 17 centréw doradztwa budowlanego na terenie calego kraju. Centra
stuzg pomoca kazdemu inwestorowi stosujagcemu materialy firmy.

Strategia Grupy ATLAS

Marka ATLAS to efekt synergii do§wiadczen trzech grup: dzialu badan
i rozwoju ATLAS, wykonawcow oraz architektéw specjalizujacych sie
w urbanistyce. Grupa ATLAS to takze symbol wsparcia dla wydarzen
kulturalnych, propagowania ekologii i ochrony srodowiska (np. zaanga-

103



104

Cze$¢ Il. Strategia kluczem do sukcesu rynkowego...

zowanie sponsorskie w organizacje Miedzynarodowego Festiwalu Ko-
miksu i Gier oraz imprez powigzanych, jak Miedzygalaktyczny Dzien
Publicznego Czytania Komikséw; program ,taskie Bociany” czy po-
wigzany z nim konkurs Eko-Klekot). Strategia Grupy Atlas to strategia
grupy kapitalowej proponujacej zdywersyfikowana oferte systemowa dla
odbiorcéw chemii budowlanej oraz oferte dla specjalistow.

Fundamentem marki ATLAS sg wartos$ci ustalone przez jej twércow
i zalozycieli firmy, obecne w strategiach i planach od samego poczatku
jej istnienia i kultywowane niezmiennie od ponad 20 lat. Pozwolily one
marce ATLAS zdoby¢ pozycje polskiego lidera w branzy chemii budow-
lanej oraz zaufanie Polakow i lojalnos¢ uzytkownikéow produktow.

Do strategii nalezy szczero$¢ w dziataniu i komunikacji, przejawiajaca
sie m.in. w oferowaniu produktéw odpowiadajacych na realne potrzeby
klientéw i odnoszacych sie do prawdziwych sytuacji i oczekiwan. Grupa
Atlas opiera si¢ na profesjonalizmie i oddaniu pracy na rzecz kreowania
i rozwoju polskiego rynku budowlanego i jego wysokiej pozycji na rynku
miedzynarodowym, nie tylko w kwestii jakosci materiatéw i technologii
ich produkgji, lecz rowniez rozwoju kompetencji uzytkownikow: wyko-
nawcow, architektow czy inwestoréw. Wartoscia jest zatem takze przy-
wigzanie do polskosci i polskiej tradycji, przy jednoczesnym zachowaniu
otwartosci na pozytywne i kreatywne zmiany

Strategia marki ATLAS opiera si¢ bowiem na indywidualnym podej-
$ciu do kazdej inwestycji i projektu poprzez oferowanie kompatybilnych
rozwigzan budowlanych i wykonczeniowych, ktore klienci z fatwoscia
dopasuja do swojego projektu, oraz na budowaniu bazy wykonawcow
w drodze rozlicznych szkolen, instruktazy i wielu innych dziatan.
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Pytania

1. Co sktonito firme ATLAS do wejscia na rynki wschodnie?

2. Czy strategia wejscia poprzez joint venture jest dobra metoda?

3. Jakie sa najwazniejsze wartosci firmy ATLAS, dzieki ktérym wypracowata
sobie pozycje lidera na rynku polskim?

4. Czy narynku zagranicznym firma ATLAS moze stosowac te same narzedzia
promociji, ktére wykorzystata w Polsce? Uzasadnij swojg odpowiedz.

5. Jakie wydarzenie na rynku polskim spowodowato czterokrotny wzrost
przychoddw firmy?

6. Czym rdznia sie rynki wschodnie od polskiego w prowadzeniu ogdlnych
dziatan firmy ATLAS?

7. Ocen model biznesowy Canvas.

. Dlaczego na rynku polskim konkurencja dla firmy ATLAS jest tak duza?

9. Jakie dziatania moze podjaé firma ATLAS w celu budowania $wiadomo-
$ci marki na rynkach wschodnich?

[ee)
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Rozdziat 9

Wspotpraca zambasadorem
marki jako sposob promocji
w branzy ponczoszniczej

- case study marki Gatta

Angelika Nowakowska, Zaneta Wastowska,

Justyna Spychalska
studentki, Uniwersytet £édzki, Wydziat Zarzadzania

Celem powstania ponizszego studium przypadku jest analiza, w jaki
sposob dlugofalowa wspotpraca z ambasadorem marki moze wplyna¢
na wyniki promocji w branzy ponczoszniczej.

W studium przypadku dokladnie przedstawiono wspoiprace marki
z Justyng Steczkowska, a ponadto przeanalizowano sprzedaz interneto-
wa i kanaty dotarcia do klienta kategorii produktu ,,rajstopy”. Publikacja
zawiera miedzy innymi: charakterystyke marKki, jej historie, ekspansje
na rynki zagraniczne i opis produktow.

Historia rajstop i firmy Ferax

Rajstopy, a doktadniej poniczochy, pojawily si¢ w sredniowieczu', kiedy
to nosili je mezczyzni i dtugo byly one ich domeng, co mozna zaobser-
wowac na obrazach przedstawiajacych chociazby Ludwika XIV. Szyto
je wtedy z jedwabiu lub aksamitu, ktére upiekszaly nogi, eksponowa-
ty umie$nienie i stuzyly zdrowiu. Posiadanie poriczoch bylo symbolem
luksusu, dlatego nie kazdego bylo na nie stac. Po pierwszej wojnie §wia-
towej kobiety zaczely eksponowad nogi, dlatego szybko i one siegnely
po ponczochy. Aby wygladac szykownie nawet w ciezkich czasach, pod-

1  http://lamode.info/modopedia/articles/krotka_historia_rajstop.html (dostep
15.04.2016).
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czas drugiej wojny $wiatowej wobec niedoboru ,,towaréw luksusowych”
kobiety wpadly na pomyst rysowania kredka do oczu kreski imitujacej
ponczoszany szew. Od lat sze$¢dziesiatych do konca osiemdziesigtych
XX wieku ponczochy i rajstopy byty drogim produktem, dlatego napra-
wialo sig¢ te, ktore ulegly uszkodzeniu, co bylo relatywnie tansze od za-
kupu nowej pary. Nastepnie nadszed! czas na nylon, na punkcie ktérego
kobiety oszalaty. W 1959 roku naukowiec Allan Gant wynalazl tzw. pan-
ty legs bedace kombinacjg poniczoch i majtek. Byl to poczatek ery rajstop.

Z okazji jubileuszowego 2000 roku marka Gatta stworzyla specjalny
model rajstop z milenijnym wzorem. Od 26 czerwca 1993 roku?, czyli
od poczatku istnienia marki, wyprodukowano 200 milionéw par rajstop
tego modelu. W tamtym okresie dowiedzieliémy si¢ réwniez, co ozna-
cza DEN, a wiec grubos¢ rajstop. Kazda kobieta chciataby mie¢ rajstopy
bez ,lecacych oczek”. Stalo si¢ to rzeczywistoscia w 2010 roku, kiedy na
rynku pojawily si¢ rajstopy GattaFortissima. Mocniejsze, trwalsze, z in-
nowacyjnym wiéknem.

Walka z cellulitem réwniez moze by¢ prostsza, a to dzigki pojawie-
niu si¢ na rynku w 2012 roku innowacyjnych rajstop GattaByeCelluli-
te’ (z bioaktywnymi mineralami, ktére absorbuja ciepto ludzkiego cia-
ta i zamieniajg je w promienie podczerwone, przeciwdzialajace skorce
pomaranczowej). Aby zobaczy¢ efekt, wystarczy nosi¢ je osiem godzin
dziennie przez 4-6 tygodni.

Po dwoch latach marka wprowadzila na rynek szyte rajstopy Black
Brillant*, doskonale kryjace i podkreslajace pigkno kobiecych nog. Idac
dalej, Gatta stworzyla bezszwowe rajstopy, nad ktérymi prace trwaty kil-
ka lat. Model GattaDiscrete uzyskano dzigki technologii seamless’, i jest
on niewidoczny nawet pod dopasowanymi ubraniami.

Od momentu powstania rajstop wielcy projektanci zaczeli wprowa-
dza¢ je do swoich kolekcji. Gosia Baczynska podczas Paris Fashion Week
na sezon jesien-zima 2015/2016 uzupelnila swoje stylizacje zaprojekto-
wanymi przez siebie rajstopami Gatta. Natomiast na pokazie kolekeji
Paprocki&Brzozowski projektanci zaprojektowali specjalne modele raj-
stop, ktore w serii limitowanej byly dostepne w salonach marki Gatta.

Firma Ferax bedaca wlascicielem marki Gatta od momentu poja-
wienia si¢ na rynku byla liderem w krajowej branzy ponczoszniczej.

2 https://www.gatta.pl/pl/firma-ferax.html (dostep 15.04.2016).

3 https://www.gatta.pl/pl/bye-cellulite-50-rajstopy-damskie-50-den.html (dostep
15.04.2016).

4 https://www.gatta.pl/pl/black-brillant-rajstopy-damskie.html (dostep 15.04.
2016).

5 https://www.gatta.pl/pl/discrete-rajstopy-damskie-czesc-majtkowa-bezszwo-
wa-15-den-10.html (dostep 15.04.2016).
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Dzigki inwestycji w nowoczesny park maszynowy firma miata mozli-
wo$¢ ekspansji na rynki zagraniczne. Obecnie produkty marki Gatta sa
w sprzedazy w ponad 130 salonach firmowych w najwigkszych miastach
w Polsce oraz renomowanych sklepach z rajstopami i bielizng. Firma
zatrudnia okoto 2000 oséb. Marka zdobylfa uznanie nie tylko na ryn-
ku polskim. Jej produkty sprzedawane sg w takich krajach, jak Wielka
Brytania, Francja, Rosja, a takze na innych kontynentach, m.in. w USA
i Australii. Obecnie jest liderem wéréd krajowych producentéw wyro-
béw ponczoszniczych, a jej oferta poszerza sie o odziez, rdwniez sporto-
w3, stroje kapielowe oraz bielizne.

Poczatkowo Gatta postrzegana byla jako wloska marka. Ocena marki
jako zagranicznej jest czesto atutem podczas wchodzenia na rynek, ponie-
waz potencjalni klienci mogli odbiera¢ marke jako prestizowa oraz nowo-
czesng. Gatta jako jednak polska marka idealnie stucha, obserwuje oraz
reaguje na potrzeby klientéw - przede wszystkim kobiet. Chce, aby kazda
kobieta w salonie marki znalazta co$ dla siebie. Poczawszy od klasycznych
rajstop poprzez modele modelujace, wyszczuplajace, poprawiajace kra-
zenie czy chlodzace, ktdre stworzone sg specjalnie dla kobiet cenigcych
elegancje, wygode i dobrg jako$¢ wykonania. Ciagla praca nad zaspokaja-
niem potrzeb klientdw i starannos¢ zostaly docenione, o czym $wiadczy
wielokrotne odznaczenie marki Gatta Ztotym Laurem Konsumenta.

Misja i wizja marki

Posiadanie misji i wizji w przedsigbiorstwie jest czyms istotnym. Misja
mowi o odrebnosci i wyjatkowosci firmy, a wizja to opis tego, jaki chce-
my osiggnacé wizerunek w przyszlosci.

Misja® marki Gatta

Naszg misjq jest tworzenie i dostarczanie produktow blisko ciata, dzigki
ktérym kobiety bedg czuly si¢ komfortowo i wyglgdaly pigknie.
Pragniemy, by nasze produkty byly wyjgtkowe pod wzgledem jakosci,
funkcjonalnosci i stylu oraz dawaty petng satysfakcje.

Jestesmy po to, by dziatac w sposéb innowacyjny i odpowiedzialny.

6  https://www.gatta.pl/pl/firma-ferax.html (dostep 15.04.2016).
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Wizja’ marki Gatta

Chcemy by¢ najlepszg polskg i uznang swiatowg markg oferujgcg pro-
dukty ,,blisko ciata”.

Chcemy dawac kobietom najwyzszq jakosé, funkcjonalnosé i pigkno.
Chcemy w kazdym roku wprowadza¢ na rynek najbardziej innowacyjne
produkty w swojej kategorii.

Chcemy, by nasza marka byta unikalna w swoim charakterze
i by konsumentki utozsamialy si¢ z nig.

Chcemy miec klientow, ktorzy czekajg na nasze nowe produkty,
potrafig je odkrywacé i cieszy¢ sig nimi.

Chcemy by¢ markq dostepng tam gdzie tego potrzebujesz.
Chcemy by¢ firmg, ktora gwarantuje zyski wlascicielom i dume pracow-
nikom.

Nie bez powodu marke Gatta zalicza si¢ do najlepszych producentow
wyrobdw ponczoszniczych. Widoczne s3 ciaggle doskonalenie i konse-
kwencja w realizacji wyznaczonych celow w kierunku wizji przedsie-
biorstwa i najlepszego zaspokajania potrzeb klientow.

Celem firmy jest przede wszystkie budowanie swojego wizerunku, ale
i osiggniecie zadowolenia konsumentdw, dostarczanie im wysokiej ja-
kosci produktow, dzigki ktérym kobiety beda wygladaty pigknie i czuty
sie komfortowo. Gatta to marka dla kobiet aktywnych, ktére lubig siebie
i chcg czud sie kobieco i pewnie. Cenig warto$ci rodzinne, ale nie za-
pominajg przy tym o sobie. Czyli Gatta to marka, ktéra rozumie i dba
o kobiety.

Konkurencja

Gatta, czyli marka, pod ktorg przedsi¢biorstwo Ferax sprzedaje swoje
produkty, jest liderem na polskim rynku ponczoszniczym. Jest ona zde-
cydowanie najbardziej rozpoznawalna i postrzegana jako najbardziej
luksusowa, oferujgca bardzo szeroka game produktéw.

Na rynku rajstop jest jednak kilka firm, ktdére stanowig dla Gatty
konkurencje. Sg to takie marki, jak Adrian, Marilyn, Gabriella, Fiore,
Knittex, Scholl oraz Calzedonia. Sg to gtéwnie producenci rajstop, pro-
dukujacy swoje wyroby na bardzo szeroka skale. Oni takze, jak i Gatta,

7 https://www.gatta.pl/pl/firma-ferax.html (dostep 15.04.2016).
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wprowadzajg swoje produkty na rynki zagraniczne, gdzie cieszg si¢ one
duzym powodzeniem.

Gléwnym konkurentem marki Gatta jest ADRIAN® Fabryka Rajstop,
ktéra rozpoczeta dzialalno$¢ w 1984 roku. Aktualnie jest to druga co
do wielkosci fabryka rajstop w Polsce. Produkuje ona miesi¢cznie okoto
1 mln par rajstop i skarpet, w réznorodnej kolorystyce i najnowoczesniej-
szych wzorach. Wyroby s3 do nabycia w wielu punktach stacjonarnych
w Polsce oraz za granica. W przeciwienstwie do Gatty marka komuni-
kuje si¢ jednak w odmienny sposdéb. Jej sifa przekazu opiera si¢ bowiem
gléwnie na przekazywaniu réznych wartosci, czasem nawet w bardzo
szokujacy dla spoleczenstwa sposdb. Gatta to marka, ktéra komunikuje
sie w sposob subtelny, intymny, bardzo kobiecy oraz opierajac si¢ na pa-
nujacych trendach czy modzie.

W kategorii rajstop funkcjonalnych konkurentem dla Gatty stata si¢
marka Scholl’. Producent produktéw do pielegnacji stop w swojej ofer-
cie posiada rajstopy uciskowe, przeciwzylakowe oraz kompresyjne. Nie-
watpliwym utrudnieniem dla Gatty jest to, Ze te specjalistyczne rajstopy
dostepne sa w popularnych sklepach, takich jak sie¢ drogerii Rossmann.

Kolejnym konkurentem Gatty jest Calzedonia'. Ta zagraniczna mar-
ka oferuje podobny asortyment ,,odziezy blisko ciata”. Ponadto Calzedo-
nia stawia na promowanie kobiecosci. Marka wspoéltpracuje ze stawny-
mi gwiazdami, takimi jak modelka Emily DiDonato czy aktorka Julia
Roberts. Oferta marki powstaje w oparciu o panujace trendy. Szeroki
asortyment, podobny styl komunikacji marketingowej oraz wspodtpraca
z celebrytami sprawiaja, ze ta zagraniczna marka jest groznym konku-
rentem dla Gatty. Przypomnijmy, ze Gatta poczatkowo postrzegana byla
jako marka wloska, daje to wiec wiele powodéw do poréwnywania jej
z wloska Calzedonig.

Wszystkie wymienione wyzej firmy posiadaja duze parki maszyno-
we, gdzie zajmujg sie produkcja masowg. Niezmiennie zdobywajg tez
rozmaite nagrody i wyréznienia. Jedna z konkurencyjnych firm, Fiore",
nalezy do najdynamiczniej rozwijajacych sie firm branzy ponczoszniczej
w Polsce. W ciagu ostatnich lat firma az cztery razy zostala wyrdznio-
na w ogélnopolskim konkursie Gazela Biznesu, uzyskata réwniez szereg
dofinansowan w ramach europejskiego programu Unia Dla Przedsig-
biorczych — Program Konkurencyjnosci.

8 http://www.adrian-rajstopy.pl/o_nas.php (dostep 15.04.2016).

http://www.scholl.pl/ (dostep 15.04.2016).

10 http://pl.calzedonia.com/custserv/custserv.jsp?pageName=Corporate (dostep
15.04.2016).

11  http://www.fiore.pl/pl/firma_i_jakosc/ (dostep 15.04.2016).
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Warto takze zauwazy¢, ze na polskim rynku dziata bardzo duzo firm
oferujacych rajstopy czy ponczochy, jednak nie sg one tak popularne jak
Gatta. Skala produkcji réwniez jest duzo mniejsza, a co za tym idzie, ich
udzial w rynku jest na nizszym poziomie. Niemniej jednak malych za-
kladéw dziewiarskich jest w naszym kraju bardzo duzo, gléwnie w wo-
jewodztwie todzkim, ktére swego czasu mialto bardzo silnie rozwiniety
przemyst wiékienniczy. Produkty w ich ofercie sg z reguly w nizszej ce-
nie oraz mniej urozmaicone niz w przypadku Gatty. Swoja oferte czesto
kierujg do sklepéw detalicznych, a nie od razu do ostatecznego klienta.

Analizujac powyzszg charakterystyke konkurencyjnosci marki Gat-
ta, mozna stwierdzi¢, ze jest ona liderem na rynku polskim z udzialem
okolo 20% rynku. Ponadto produkty marki postrzegane sg przez kon-
sumentéw oraz identyfikowane przez marke jako PREMIUM. O jej sta-
bilnej pozycji decyduja szeroki asortyment, spojna identyfikacja marki,
trafne kampanie promocyjne oraz dbanie o potrzeby klientek.

Grupa docelowa marki Gatta

Definicja grupy docelowej jest $cisle zwigzana z terminem segmentacji
rynku. Jest to proces podzialu rynku wedlug okreslonych kryteriéw
na mozliwie jednolite grupy nabywcow - tzw. segmenty rynkowe, wy-
magajace zastosowania odmiennych strategii marketingowych w celu
oddzialywania na dokonywane przez nabywcow zakupy. Z definicji tej
wynika, Ze grupa docelowa to zidentyfikowane przez przedsigbiorstwo
grono konsumentoéw, ktére pozwoli jak najlepiej osiagnac cele zalozone
przez firme.

Zroznicowane potrzeby powinny by¢ zaspokojone poprzez podzie-
lenie rynku na jednorodne grupy, do ktorych kieruje si¢ oferte marke-
tingowa. Kryteriami oceny grupy docelowej sa: wielko$¢ i dynamika,
atrakcyjnos¢ strukturalna, dopasowanie do zasobow i celow przedsie-
biorstwa.

Segmenty rynku marki Gatta mozna wyrdzni¢ oraz scharakteryzo-
waé poprzez dopasowanie do zasobow i celow firmy. Analizujac calg
oferte produktowg przedsiebiorstwa (kolekcja damska, meska oraz
dziecigca), mozna zauwazy¢, ze gléwnymi odbiorcami marki Gatta sa
kobiety. Gatta komunikuje si¢ gléwnie z kobietami i raczej do nich kie-
ruje swoje kampanie marketingowe. Cata identyfikacja wizualna marki
(w tym ambasadorka Justyna Steczkowska) wskazuje na to, ze jest to ra-
czej marka kojarzona z ofertg kierowang jednoznacznie do kobiet.

Pomimo iz marka posiada kolekcje dziecieca, to nie dzieci bedg na-
bywcami produktéw marki. Zakupy zazwyczaj dokonywane sg przez ro-
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dzicow. W tym przypadku potencjalnymi nabywcami produktéw dzie-
ciecych rowniez beda raczej kobiety. Sq one grupa docelowa, na ktéra
marka stawia najwigkszy nacisk. Zaczynajac od identyfikacji wizualnej
marki, niewatpliwie da si¢ zauwazy¢, ze przykuje uwage gléwnie dam-
skiego grona. Logo w postaci kotka ma symbolizowa¢ marke jako silng,
tajemniczg oraz pewng siebie kobiete. Jesli chodzi o oferte produktows,
firma pozycjonuje ja dla kobiet, ktdre staraja sie zy¢ aktywnie, a przy
tym chcg by¢ kobiece i pewne siebie. Do nich kierowana jest takze sze-
roka komunikacja marketingowa, wspierana przez ambasadorke marki
Justyne Steczkowska.

Bioragc pod uwage zakres produktowy omawiany na potrzeby tego
studium przypadku, jakim sg rajstopy damskie, warto podkresli¢, ze jest
to kategoria produktowa, ktdra najbardziej kojarzy si¢ z marka. Przy za-
kladce ,rajstopy” na stronie internetowej marka opisuje je nastepujaco:

Rajstopy to kropka nad ,,i” kobiecego stroju. Dobrze dobrane rajstopy
nadadzq charakteru nawet z pozoru prostym stylizacjom. Majg one deli-
katnie otulaé nogi, w Zadnym wypadku ich nie uciskajqgc, a ich delikatny
polysk powinien wysmuklac nogi®.

Charakterystyka produktu

W swojej ofercie Gatta ma zaréwno rajstopy, ponczochy, jak i bielizne
czy artykuly odziezowe. Trzeba przyznac, ze jest to dos¢ szeroki asor-
tyment, co sprawia, ze marka jest dostepna dla wielu grup docelowych.
W naszym case study staramy si¢ jednak skupi¢ gtéwnie na branzy pon-
czoszniczej — czyli sprzedazy rajstop, podkolandwek, ponczoch czy leg-
ginsow.

Podzial kategorii produktowej marki obrazuje ponizszy wykres, za-
prezentowany przez eksperta marki Gatta — panig Ann¢ Golebicka:

Rajstopy stanowig fundamentalng cze$¢ asortymentu produktowego
marki Gatta. Dalej plasuja si¢ bielizna oraz odziez.

Rajstopy damskie Gatta to szeroki wybdr modeli gladkich i wzorzy-
stych, ozdobionych aplikacjami oraz réznorodnymi nadrukami, w wielu
réznych kolorach, nie tylko czarnym. Motywy kwiatowe, geometryczne,
abstrakcyjne, zwierzece, to bogata oferta, ktéra ma za zadanie zaspokoi¢
potrzeby kazdej kobiety.

Podstawowy podzial kategorii rajstop marki Gatta wyglada nastepujaco:

12 https://www.gatta.pl/pl/dla-niej/rajstopy/ (dostep 15.04.2016).
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BIELIZNA

MODA BASIC FUNKCJA

Rysunek 9.1. Podstawowy podziat kategorii produktowej marki Gatta

Zrédto: dane zaprezentowane przez eksperta marki Gatta p. Anne Gotebicka pod-
czas wyktadu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £6dzkiego 25 maja 2016 roku.

» Rajstopy BASIC,
« Rajstopy Modowe,
« Rajstopy Funkcyjne.

Kategoria Basic s3 to rajstopy podstawowe, jednakze o réznych gru-
bosciach. S to rajstopy do uzytku codziennego, ktére stanowia funda-
ment asortymentowy firmy. Na kategorie Modowe sktadajg si¢ glownie
rajstopy wzorzyste.

Ostatnia kategoria to ,,funkcja”. Tutaj marka oferuje rajstopy kompre-
syjne, korygujace, wyszczuplajace brzuch, przeciwzylakowe, antycelluli-
towe, podnoszace posladki, stabilizujace poziom kolagenu oraz rajstopy
uciskowe. Jest to niezwykle szeroki asortyment oferty marki. Tak duzy
wybor rajstop funkcyjnych ukazuje, jak elastycznie producent reaguje na
potrzeby klientek. Marka oferuje rowniez rajstopy Satti Matti, ktore cha-
rakteryzuja si¢ migkkosciag w dotyku, matowym i satynowym wykon-
czeniem. Satti Matti to efekt trendu dazenia do delikatnosci i miekkosci.
Ponadto Gatta posiada w swojej ofercie rajstopy cigzowe oraz slubne.

Kazda para rajstop damskich jest wykonana z mieszanki wysokiej ja-
kosci poliamidu i lycry, gwarantujac odpowiednig przepuszczalnos¢ po-
wietrza i idealne przyleganie do ciala. Rajstopy Gatty wyprodukowane
s z najwyzszej jakosci rodzajow przedzy, takich jak poliamid czy ela-
stan. Sg to rajstopy o wysokim standardzie i komforcie noszenia.

Gatta w trakcie jednego roku wprowadza dwie kolekcje ,,trendowe”,
czyli wiosennoletnig i jesiennozimowa. Pojawienie sie nowej kolekcji nie
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jest rbwnoznaczne z tym, ze cala poprzednia kolekcja zostata wykupio-
na. Modele rajstop, ktére byty mniej popularne w danym sezonie oraz
nie zostaly wyprzedane, sa dostepne w kolejnych sezonach w sklepach
typu Outlet. W sytuacji odwrotnej, gdy model z danej kolekcji okazu-
je si¢ bardzo popularny, produkowany jest rowniez na kolejne sezony.
W ten sposéb Gatta odpowiada na zapotrzebowanie klientéw i kontra-
hentow, stosujac wysoka elastyczno$¢ swoich dziatan.

Niewatpliwie rajstopy sa dla marki kluczowym produktem, dzigki
ktéremu Gatta stala sie liderem na rynku w tej dziedzinie. Procentowy
udzial sprzedazy rajstop we wszystkich przychodach firmy przedstawia
ponizszy wykres.

70.00%

(x{l_{me-:.-7—————
50.00%
40.00% .
30.00% Procentowy udziat .
20.00% am Pr2ychodu ze gp_rzedazy
10.00% rajstop w }:alosm
0.00% . . . . : przychodow
2012r. 2013r. 2014r. 2015r. I
kwiecien

2016 r.

Wykres 9.1. Procentowy udziat ze sprzedazy rajstop w catos$ci przycho-
déw marki Gatta

Zrédto: dane wewnetrzne firmy Gatta.

W roku 2014 nastapil wyrazny wzrost w sprzedazy rajstop w firmie.
0d 2012 roku wzrést az o okoto 10 punktéw procentowych. Od tego mo-
mentu az do kwietnia 2016 roku widoczne jest ustabilizowanie sie sprze-
dazy na réwnym poziomie. Utrzymanie wysokiej sprzedazy jest rowniez
powiazane z silnymi dzialaniami promocyjnymi, w ktérych marka kta-
dzie nacisk na promocje¢ miedzy innymi rajstop. Wydatki na marketing
i reklame marki Gatta ukazuje ponizszy wykres.

Od roku 2013 widoczny jest wzrost wydatkéw marki Gatta na marke-
ting i reklame. Zwigzane jest to w duzej mierze z odnowieniem wspot-
pracy z ambasadorem marki Justyng Steczkowska oraz nasileniem dzia-
fan marketingowych. Kampanie promocyjne marki zostaly opisane
w kolejnym podrozdziale.
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Wykres 9.2. Procentowy udziat wydatkéw na marketing i reklame w cato-
$cisprzedazy

Zrédto: dane wewnetrzne firmy Gatta.

Klasyfikacja cenowa marki

Ceny produktéow marki Gatta nie wydaja si¢ wygdrowane, aczkolwiek
zaleza one réwniez od rodzaju produktu.

Ponizej zostang opisane ceny rajstop w oparciu o poszczegolne kate-
gorie. Pierwsza cena dotyczy jednej sztuki najtanszego produktu, druga
za$ najdrozszego:

« BASIC - 11,90 zt-24,90 z1

o Modowe - 11,90 z1-37,90 zt

» Funkcja - 14,90 z1-69,90 z1

« Satti Matti - 37,90 z}-39,90 z1
» Cigzowe — 18,90 z1-23,90 zt

o Slubne - 29,90 zt

Standardowe rajstopy sa oferowane od kwoty 11,90 zl, ktora jest przy-
stepna dla kazdego klienta. Jednak rajstopy funkcyjne (np. antycelluli-
towe) kosztuja juz okoto 60 zt. Wachlarz asortymentu w salonach marki
jest szeroki, tak jak i ceny poszczegolnych produktow. Ceny sg zréznico-
wane i zaleza przede wszystkim od funkgji rajstop, posiadanych zdobien,
ale i od materialu. Producenci marki pamigtaja o wszystkich klientach.

Polityka cenowa marki opiera si¢ na koszcie technicznym, czyli fak-
tycznych kosztach wytworzenia produktu (np. praca, material, koszty
ogolnozakladowe, marketing, utrzymanie zarzadu).
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Dystrybucja

Przed wdrozeniem nowego systemu firma Ferax zarzadzala produkcja
swoich wyrobéw w sposdb niemal reczny. Kierowanie dziatami produk-
cji i logistyki odbywato si¢ za pomocg prostych narzedzi - podstawa
dziatan byly papierowe dokumenty. System finansowo-ksiegowy nie da-
wal natomiast odpowiedniego wsparcia w procesach zarzadzania. Pro-
ces wdrozenia nowego rozwigzania byl wigc naturalng konieczno$cia na
$ciezce rozwoju przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo w celu ulepszenia
komunikacji migedzy salonami sprzedazy, zarzadzania towarami, w tym
ich dostepnoscia i rotacja, oraz udoskonalenia obstugi klienta wprowa-
dzito system komputerowy.

Obecnie firma prowadzi dziatania sprzedazowe poprzez trzy rodzaje
dystrybucji, takie jak:

o sprzedaz hurtowa,

« salony stacjonarne marki w galeriach handlowych,

« sklep internetowy.

Podziat ten obrazuje rysunek 9.2.

PODZIAL
HANDLOWY

LN J
, 5
SALONY SPRZEDAZ
HURT STACJONARNE INTERENTOWA

Rysunek 9.2. Podstawowy podziat handlowy rajstop marki Gatta

Zrédto: dane zaprezentowane przez eksperta marki Gatta p. Anne Gotebicka pod-
czas wyktadu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu £6dzkiego 25 maja 2016 roku.

Sprzedaz w salonach stacjonarnych nie mogtaby opierac si¢ jedynie na
sprzedazy rajstop, poniewaz asortyment ten nie przyniostby pozadanych
przez firme zyskow. Dlatego marka w swoich salonach stacjonarnych
oferuje réowniez bielizne, gorsety, odziez oraz funkcyjne rajstopy. Odziez
Gatty, ktdra jest dostepna w salonach stacjonarnych oraz w sklepie inter-
netowym, tworzg polscy projektanci i sa to bardzo krétkie serie.
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Sprzedaz internetowa

Marka Gatta poza sprzedaza produktéw w punktach stacjonarnych pro-
wadzi takze sklep internetowy. Dzigki temu ma szanse dotrze¢ do szer-
szej grupy odbiorcéw, oferujac wszystkie swoje produkty w pelnej gamie
rozmiaréw i koloréw.

Strona internetowa marki Gatta posiada logiczny i przejrzysty uklad.
W lewym gérnym rogu znajduje si¢ logo marki, a obok zakladki, kto-
re po przejsciu w dol strony sg nadal widoczne i dostgpne. Na stronie
gléwnej zamieszczono niezbedne informacje, ktére pozwola klientom
zapoznac sie z markg. Strona komunikuje o pojawieniu si¢ nowej kolek-
cji, aktualnej ofercie tygodnia czy najnowszych produktach, dzigki cze-
mu klienci mogg by¢ na biezaco, jesli chodzi o nowosci marki dostgpne
na rynku. Na stronie fatwo mozna znalez¢ potrzebne dane kontaktowe,
tj. telefon i e-mail. Strona posiada logiczng nawigacje, nazwy podstron
sg zrozumiale, dlatego klienci nie maja problemu z odnalezieniem odpo-
wiednich dla siebie produktow.

Aby dokonywa¢ zakupéw online na stronie internetowej Gatty, na-
lezy sie zarejestrowac i stworzy¢ wilasne konto. Umozliwi ono zakup
produktéw, obserwacje swoich zaméwien, otrzymywanie informacji na
temat nowosci i promocji (newsletter) czy dostep do listy swoich ulubio-
nych produktéw. Dla klientéw wazne jest, aby ich dane byly bezpieczne,
a transakcja przebiegala sprawnie. Dlatego firma musi mie¢ zabezpie-
czong witryne, w taki sposob, aby klienci nie mieli zadnych watpliwosci
co do bezpieczenstwa zakupow w sieci.

Obecnie wzrost grona odbiorcéw oraz rozpoznawalnos¢ marki wig-
23 si¢ z integracja z mediami spoleczno$ciowymi. Facebook, YouTube,
Instagram i Pinterest to serwisy spotecznosciowe, na ktérych Gatta pro-
muje swoja marke. Stale dodawanie nowych tresci oraz aktywnos¢ na
portalach sg bardzo istotne w budowaniu wizerunku marki. Dzisiaj nikt
nie wychodzi z domu bez smartfona, dlatego wazne jest, aby strona mar-
ki byta dostgpna w wersji mobilnej. Pozycjonowanie strony Gatty jest
prawidlowe, czas fadowania jest réwnie poprawny i dogodny dla klien-
tow. Po przetestowaniu strony internetowej marki mozemy stwierdzic,
ze kierowana jest ona bardziej do kobiet, aczkolwiek oferta, w ktorej
znajdujg si¢ produkty réwniez dla mezczyzn i dzieci oraz wyglad strony
sa zachecajace i przystepne dla wszystkich obecnych, jak i potencjalnych
klientéw.
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Dziatania promocyjne marki Gatta

Media spolecznosciowe jako sposéb dzialan promocyjnych
kierowanych do kobiet

Gatta komunikuje sie z klientkami poprzez serwisy spolecznosciowe: Fa-
cebook, Instagram, YouTube oraz Pinterest. Dodatkowo marka prowa-
dzi firmowego bloga pod adresem www.gatta.pl/blog. Wybér podanych
serwisow nie jest przypadkowy, sa one bowiem najbardziej popularne
wsrod kobiet, czyli klientek marki.

Z uwagi na duza popularnos$¢ Facebooka jest on podstawowym na-
rzedziem komunikacyjnym firmy z obecnymi i potencjalnymi klientka-
mi. To tutaj Gatta umieszcza najczesciej swoje posty, bo $rednio az dwa
razy dziennie. Systematycznie informuje uzytkowniczki o nowej ofercie,
przedstawia kampanie reklamowe, prowadzi dialogi, a nawet organizuje
konkursy. Na profilu marki widnieje informacja, ze ta odpowiada klient-
kom $rednio juz po godzinie. Ponadto pod kazdym postem wida¢ spore
zaangazowanie marki w komunikacje z klientkami.

W serwisie YouTube, gdzie gtéwng ideg jest udostgpnianie tresci wi-
deo, marka prezentuje filmy przedstawiajace kampanie reklamowe, po-
kazy Gatta oraz makingofy ze wspdtpracy z ambasadorka marki Justyna
Steczkowska.

Na Instagramie marka publikuje tresci $rednio raz na dzien. Udostep-
niane zdjecia dotycza przede wszystkim oferowanych produktéow kolek-
cji damskiej. Tresci publikowane na Instagramie sg spdjne z tymi, ktore
udostepniane sg na Facebooku.

Ostatnim serwisem spoleczno$ciowym, gdzie marka prowadzi kam-
panie promocyjne, jest Pinterest. Konto na tym serwisie pogrupowane
jest na kilka dos$¢ trafnych i ciekawych kategorii. Po pierwsze, mar-
ka prezentuje serie folderéw z poszczegélnymi liniami oferty kolekcji
damskiej. Po drugie, w widniejg tam réwniez informacje o przerdz-
nych wydarzeniach dotyczacych dzialan marki. Przykladowo Gatta
publikuje zdjecia z Backstage’u z nowej kampanii z Justyna Steczkow-
ska czy z pokazu duetu Paprocki&Brzozowski Wiosna/Lato 2016. Jest
to dos¢ ciekawe rozwigzanie, gdyz uzytkownik moze w jednym serwi-
sie ujrzec serie zdje¢ odnoszacych sie do oferty, ale i zajrze¢ za kulisy
dziatan marki.

Dzialania promocyjne marki Gatta w mediach spofeczno$ciowych ce-
chuje duza trafno$¢ wyboru serwiséw popularnych wéréd kobiet w Pol-
sce. Dodatkowo marka prowadzi profile systematycznie i tak tez komu-
nikuje sie ze swoimi klientkami. Dzialania te sg zaplanowane, trafne
i przemyslane.
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Wspotpraca zambasadorem marki

Gatta wspolpracuje z wokalistka Justyng Steczkowska, ktéra stala sig
ambasadorkg marki. Skrzypaczka, kompozytorka, autorka tekstow i za-
wodowy fotograf — niewatpliwie jest to artystka z charakterem i nietu-
zinkowym stylem. Pod koniec 2015 roku marka zrealizowala kampanie
promocyjng"”, w ktérej ponownie zaangazowana zostala wokalistka.
Kampania miata charakter wizerunkowy, ze szczegdlnym nasileniem
na promocje¢ nowego, innowacyjnego produktu - linii kryjacych rajstop
Satti Matti, wykonanych w technologii 3D.

Marka wspotpracowala z artystka takze 15 lat temu, gdy zostala ona
pierwsza twarza marki Gatta z hastem ,Mam kota na punkcie rajstop”.
O wyborze zadecydowaly jej niewiarygodnie zgrabne nogi. Justyna Stecz-
kowska moéwila, ze produkty tej marki sa zgodne z jej naturg i dlatego
podjeta sie je promowac. Dodatkowo artystke cechuja ,,kocie usposobie-
nie” oraz indywidualizm, ktére wpisuja sie w misje i identyfikacje marki.

Efektem wspotpracy byly spoty reklamowe, ktére nawigzywaty do ar-
tystycznego zawodu Justyny. Promowanymi produktami byty rajstopy,
ale takze linia bielizny i odziezy. Autorska muzyka i delikatne szeptanie
to znaki rozpoznawcze tych spotéw reklamowych, jak i samej wokalistki.
Przekaz piosenkarki w reklamach marki Gatta byt jasny — miat zachecic¢
klientki do wyzwolenia swoich pokiadow seksapilu, elegancji i wdzieku.
W ramach wspotpracy z marka Justyna Steczkowska stworzyla dwie li-
nie kolekcji odziezy. W kolekgji ,,Gatta by Justyna Steczkowska” znalazty
sie sukienki, oryginalnie bluzki czy body. Wszystkie w kolorze czerni,
ozdobione krysztatkami Swarovskiego.

W czasie gdy marka nie wspolpracowala z Justyna Steczkowska, row-
nie preznie rozwijala sie na rynku. W 2005 roku powstata submarka Gat-
ta Active. Kolekcja oferujaca odziez sportowa kierowana byla do oséb
dbajacych o swoje zdrowie i wyglad. W marcu 2010 roku firma podjela
wspotprace z Joanng Horodynska, ktéra stworzyta kolekcje odziezy pod
nazwa Joannahorodynskagatta. Kolekcja opierala si¢ na minimalizmie,
ktdry jednak przelamywaty delikatne pudrowe barwy oraz lekko$¢ ma-
teriatow. Gatta zrealizowala réwniez w 2013 roku kampanie outdoorowg
z okazji 20. rocznicy powstania marki przy udziale trzech gwiazd: Beaty
Tyszkiewicz, Katarzyny Zielinskiej oraz Julii Kuczynskiej, znanej jako
MAFFASHION. Hasto kampanii brzmialo ,,Gatta dla pokolen”, a trzy
kobiety w roznym wieku doskonale oddawaty jej charakter. Jak widac,
Gatta chetnie wspotpracuje z celebrytkami. Przynosi to przede wszyst-

13 http://avanti24.pl/Avanti/1,149254,19149792,justyna-steczkowska-po-raz-ko-
lejny-wystapila-w-kampanii-marki.html (dostep: 12.03.2016).
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kim rozpoznawalno$¢ marki oraz jej postrzeganie jako marki nowoczes-
nej. Udzial celebrytek w kampaniach reklamowych czesto bowiem skta-
nia kobiety do decyzji zakupowych.

Justyna Steczkowska powrdcita do wspotpracy z Gattg pod koniec
2015 roku. Kampania promocyjna realizowana od listopada 2015 roku
miala na celu umocnienie wizerunku marki Gatta oraz zwiekszenie
zainteresowania modelem Satti Matti i doublepushup, ktdry znalazt
sie w pierwszej autorskiej kolekeji bielizny Gattalntimate. 10 listopada
2015 roku odbylo sie spotkanie dla mediéw z udzialem Justyny Stecz-
kowskiej, podczas ktdrego przywotano poczatki wspotpracy marki z ar-
tystka. W trakcie konferencji przedstawione zostaly poprzednie spoty
reklamowe z jej udzialem oraz kulisy z realizacji kampanii z 2015 roku.
Steczkowska moéwita dziennikarzom o wrazeniach z planu oraz o pre-
zentowanych przez nig produktach marki. W tym samym dniu Justyna
Steczkowska otworzyla tez nowy, pierwszy w Polsce salon marki Gatta
w Centrum Handlowym Arkadia w Warszawie.

Kampania reklamowa kolekcji Satti Matti wiele zyskala na udziale Ju-
styny Steczkowskiej. Wyjatkowo zgrabne nogi i kocie usposobienie gwiaz-
dy idealnie wpisywaly si¢ w charakter calej kampanii, jak i samej marki
(»gatta” z wloskiego oznacza ,kotka”). Ponadto artystka sama przyznala
w wywiadzie, Ze rajstopy sa dla niej ,,druga skdra, a poniczochy najbardziej
seksownym gadzetem”. Spot reklamowy, ktory zostat opublikowany 16 li-
stopada 2015 roku w mediach, prezentowal gtéwnie rajstopy z kolekcji Sat-
ti Matti oraz bielizne Gattalntimate. Haslem reklamowym tej kolekciji jest
»Yoursecret, yourbeauty”. W spocie reklamowym oprécz Justyny Steczkow-
skiej wystapit rowniez kot brytyjski. Reklama jest zmystowa, wykorzystano
w niej takze kompozycje muzyczne artystki. Ukazuje to, jak marka konse-
kwentnie realizuje spdjng identyfikacje wizualng oraz wizerunkows.

Kampania reklamowa objela swoim zasiggiem telewizje, radio oraz
Internet. Marka kierowata swoje dzialania promocyjne réwniez do me-
diéw spolecznosciowych. Przygotowano ponadto specjalng wersje spotu
reklamowego, ktory Justyna Steczkowska udostepnifa tylko na swoim
fanpage’u w serwisie Facebook. Kampania promocyjna marki z udziatem
artystki widoczna tez byta w salonach marki Gatta.

Kampania online prowadzita do zwigkszenia ruchu oraz sprzedazy
w sklepie online gatta.pl. W znaczacym stopniu wspotpraca z ambasador-
ka widoczna jest rowniez na blogu marki Gatta. Wigkszos¢ publikowa-
nych postéw dotyczy oferty produktowej promowanej przez artystke. Blog
zamieszczony jest nawet w zakladce ,,Gatta & Justyna” na stronie interne-
towej marki. Ponadto w grudniu 2015 roku powstat kalendarz na rok 2016
z udzialem Justyny Steczkowskiej. Kalendarz widnieje w ofercie do dzis.

Podsumowujac, kampania, w ktorg zaangazowala si¢ Justyna Stecz-
kowska, przyciagata uwage ze wzgledu na znane nazwisko oraz atrakcyj-
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ng kreacje. Przyczynila si¢ do wzrostu rozpoznawalno$ci marki dzigki
wykorzystaniu najnowszych trendéw reklamy online oraz dotarciu do
potencjalnych klientéw.

Gatta na rynku miedzynarodowym

Marka Gatta cieszy sie réwniez popularnoscig poza Polska (mozemy tu
wymieni¢ takie kraje, jak Niemcy, Czechy, Stowacja, Francja, Wielka
Brytania, Wlochy, Hiszpania, Chorwacja, Katar, Zjednoczone Emiraty
Arabskie, Oman, Bahrajn, Chiny, USA, Australia). Pod koniec 2014 roku
we Wloszech' dziatalo juz 14 salonéw marki Gatta, a firma wcigz miata
ambitne plany na przyszlos¢, tak aby do konca 2014 roku dziatalo tam
przynajmniej 30 salonéw polskiej marki.

Na Bliskim Wschodzie Ferax wspoétpracuje z sieciami handlowymi znaj-
dujacymi si¢ m.in. w Katarze czy Omanie. Jesli chodzi o Chiny, to firma
ma tam jednego dystrybutora, ktory zajmuje si¢ sprzedaza hurtowa i deta-
liczng. Firma posiada takze 23 salony Gatty w Rumunii, dwa w Czechach
oraz sze$¢ na Stowacji. Wejscie przedsiebiorstwa na rynki zagraniczne nie
ostabia jego zainteresowania salonami w Polsce, wrecz przeciwnie — Ferax
konsekwentnie stucha Polek i podaza za ich potrzebami.

Kazdemu przedsigbiorstwu zalezy na uzyskaniu jak najlepszych wy-
nikéw sprzedazowych. Aby to osiagnaé, wykorzystuje sie wiele chwytéw
marketingowych, ktére majg w tym pomdc, w tym media spolecznosciowe.
W wypadku tych ostatnich mozna do$¢ tatwo sprawdzi¢, czy produkt re-
klamowany np. przez artyste przemawia do potencjalnych klientéw marki.

W naszym przypadku wspolpraca marki z ambasadorka Justyna
Steczkowska to idealny duet. Dzigki ambasadorce marka zyskala rozpo-
znawalnos¢, poprawila i umocnita swoj wizerunek. Charakter oraz oso-
bowos¢ artystki doskonale pasuja do marki Gatta. Gdy zastanawiamy
sie,, co kojarzy nam sie z tg marka, od razu przychodzi nam na mys$l Ju-
styna Steczkowska. I odwrotnie. Efektywna wspoipraca marki z amba-
sadorka, a wigc stworzenie kampanii reklamowych z udziatem artystki,
zapewnilo wzrost sprzedazy produktéw w salonach marki, czyli bylo to
przedsiewziecie optacalne.

Dzialania na przyszlo$¢, ktére powinna podja¢ marka Gatta, to na
pewno kontynuacja wspolpracy z ambasadorka marki Justyng Stecz-
kowska, ale oczywiscie do momentu, w ktérym odbiorcy nie odczuja

14  http://www.pb.pl/3800873,22495,polskie-rajstopy-na-podboj-italii (dostep: 12.
03.2016).
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tzw. przesytu. Jesli wspodtpraca bedzie skutkowata dalszym wzrostem
sprzedazy, to kampanie z udzialem artystki nadal beda realizowane
i promowane.

Pytania

1. W jaki sposdb podpisanie umowy z ambasadorka marki Justyna Steczkow-
ska wptyneto na wizerunek firmy i jakie korzysci firma dzieki temu zyskata?

2. Czy zatrudnienie jako ambasadorki ponownie tej samej osoby byto do-
brym pomystem i pozytywnie przetozyto sie na sprzedaz/wyniki finanso-
we firmy?

3. Wymien czynniki, jakie zadecydowaty o tym, ze marka Gatta jest liderem
w swojej branzy.

4. Ocen, jakie czynniki wptywaja na rozpoznawalno$é marki na rynku polskim.
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Rozdziat 10

Szanse wejscia na rynek
nowych produktow - case
study Filter Service Sp. z o0.0.

Adam Jabtoriski
dyrektor ds. marketingu,

Aleksandra Wiesiotek
studentka, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Tematem niniejszego opracowania jest mozliwos¢ wprowadzenia na ry-
nek pétmasek przeciwpylowych jako produktéw do uzycia indywidual-
nego, tj. srodkéw chronigcych przed smogiem.

Spotka ,Filter Service” zajmuje si¢ badaniami laboratoryjnymi i pro-
dukcja materiatéw filtracyjnych oraz indywidualnych srodkéw ochrony
ukladu oddechowego. Przedsiebiorstwem kieruja: prezes zarzadu inz.
Mirostaw Jablonski, wiceprezes zarzadu dr inz. Jacek Krzyzanowski
oraz wiceprezes zarzagdu mgr Krzysztof Wojtas. Panowie Krzyzanowski
i Jablonski zajmuja si¢ wytwarzaniem materialéw filtracyjnych od 1977
roku. Obaj rozpoczgli swoja dziatalnos¢ w Instytucie Wldkiennictwa
w Lodzi, gdzie prowadzili badania nad problematyka wykorzystania sit
przyciagania elektrostatycznego w procesie filtracji aerozoli. Zapropo-
nowany przez Jacka Krzyzanowskiego i jego zesp6l naukowo-badawczy
sposob otrzymywania wioknin metoda rozdmuchu stopionego polime-
ru z zastosowaniem techniki pneumotermicznej byt poczatkiem drogi
do samodzielnej dziatalnosci.

Mimo ze sektor pétmasek przeciwpylowych nie wydaje si¢ rynkiem
zbyt obszernym, okazuje si¢, Ze przy analizie kosztow na pracownika,
ktory musi uzywacé tego typu srodka ochrony indywidualnej, warto$é
produktow, ze wzgledu na ich zuzycie, staje si¢ istotna. Wbrew pozorom
wyprodukowanie pétmasek filtrujacych spetniajacych wymagania norm
europejskich nie jest proste. Z tego powodu na polskim rynku firma Fil-
ter Service ma niewielu konkurentéw. Waskie grono przedsigbiorstw
wytwarzajacych potmaski filtrujgce nie oznacza, ze rynek jest w jaki-
kolwiek sposéb podzielony i nie ma potrzeby wdrazania nowych pro-
duktéw i ich promowania. Wlasnie z matej liczby producentéw wynika
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to, ze wszyscy znajg produkty konkurencji i gtéwne kierunki dzialania.
Przy duzej latwosci zdobycia wiedzy o sposobach postepowania rywali
na rynku konkurencja staje si¢ czasami bardzo ostra i oparta na walce
cenowej. Wspiecie si¢ na szczyt i utrzymanie pozycji lidera jest zatem nie
lada wyzwaniem.

Firma Filter Service, ktéra ma swoja siedzibe w Zgierzu w wojewodz-
twie 16dzkim, dziala preznie i jest liczacym sie producentem pdtmasek
filtrujacych. Haslo widniejace na stronie WWW: ,Made in Europe for
Europe” wyraznie wskazuje, gdzie i dla kogo chce wytwarza¢ swoje pro-
dukty. W zakladce ,,Nasi partnerzy” mozna znalez¢ obszerny zbiér firm,
zakladow i instytucji, z ktorymi Filter Service wspolpracuje. Partnera-
mi s3 m.in.: Kancelaria Prezydenta RP, Gdanska Stocznia Remontowa,
ATLAS S.A., Kopalnia Wegla Brunatnego L,BELCHATOW” S.A., Mor-
ski Terminal Masowy Gdynia. W ,,Aktualnosciach” wida¢ odznaczenia
i nagrody zdobyte podczas targéw branzowych.

Produkty z oferty Filter Service

Gléwnym produktem FILTER SERVICE sg pétmaski filtrujace w kla-
sach P1, P2 i P, stuzace do ochrony drég oddechowych przed pytami,
dymami i mglami aerozoli cieklych. Firma w swojej ofercie ma takze
wiokniny i worki filtracyjne oraz inne wyroby z grupy $rodkéw ochro-
ny indywidualnej. Jest to oferta skierowana do przemystu. Na stronie
internetowej w zakladce ,,Oferta handlowa” przedsigbiorstwo umiesci-
fo wytwarzane przez nie produkty. Wiekszo$¢ modeli posiada zdjecia
i szczegdtowe opisy, z ktérych mozna dowiedzie¢ si¢ wigcej o specyfice,
kategorii i standardzie danej pétmaski. Caly asortyment prezentuje si¢
bardzo profesjonalnie.

Kalendarium firmy

Zamieszczona na stronie WWW historia firmy jest bardzo obszerna.
Osiagniecia i zdobyte nagrody wyraznie wskazujg na nowoczesno$¢ i in-
nowacyjnos¢ przedsiebiorstwa. Efektem tego jest silna pozycja spo6iki na
rynku.

1987 r.
« Powstal prywatny zaklad produkcyjny, dzialajacy w ramach Spot-
dzielni Rzemieslniczej ,,Elektrometal”.
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1992 r.
o Firma przeksztalcila si¢ w spotke cywilng ,, Filter-Service”.
1995 r.

o Przyznanie przez PFRON decyzja D/01512 firmie Filter Service sta-
tusu Zakiadu Pracy Chronione;j.

» Miedzynarodowe Targi Ochrony i Bezpieczenstwa Pracy SAWO
w Bydgoszczy - ZLOTY MEDAL za pdéimaske FM-0/30 P3S
— pierwszy polski produkt w tej klasie.

1999 r.

» Miedzynarodowe Targi Ochrony i Bezpieczenstwa Pracy SAWO
w Bydgoszczy - ZLOTY MEDAL za pdétmaske FS-55V/P2SL
— pierwszy polski produkt w tej klasie.

« 2000

» Migdzynarodowe Targi BHP w Katowicach - ZLOTY LAUR
GLOWNEGO INSPEKTORA PRACY za pétmaske FS-55V/P2S.

» Miedzynarodowe Targi Ochrony i Bezpieczenstwa Pracy SAWO
w Poznaniu - nagroda w konkursie DOBRY WYROB MERKURY
za te sama polmaske.

2002 1.

o Firma Filter Service przeksztalcila si¢ w spotke z ograniczong od-
powiedzialnoscia.

o Otrzymanie bardzo prestizowego wyrdznienia - Godlta TERAZ
POLSKA za péimaski filtrujagce w XII edycji konkursu.

e 2005T.

o Firma FILTER SERVICE Sp. z 0.0. jako lider w produkcji pétmasek
przeciwpytowych przystapita do Polskiej Platformy Technologicz-
nej ,,Bezpieczenstwo Pracy w Przemysle”.

2010 r.

« XVI Miedzynarodowe Targi Technologii dla Odlewnictwa ME-
TAL w Kielcach - MEDAL za pétmaski filtrujace z systemem BIO
OCHRONY.

o Firma FILTER SERVICE wprowadza do sprzedazy supertanie pot-
maski serii FS 900 A. Te nowoczesne produkty spelniajace wyma-
gania aktualnych norm europejskich wytwarzane s3 w technologii
ultradzwiekowej z zachowaniem przyjetego przez spotke rezimu
wytwarzania wyrobow opisanego w procesach, procedurach i in-
strukcjach certyfikowanego Zintegrowanego Systemu Zarzadzania.

2011 r.

« FILTER SERVICE wprowadzila do sprzedazy nowa, spelniajaca
wymagania normy EN 149:2001 z rozszerzeniem A1:2009, kom-
fortowa potmaske filtrujacg wielokrotnego stosowania w klasie P2.
Pétmaska FX 2026 V FFP2 R D (wielokrotnego stosowania) stwo-
rzona zostala z myslg o szczegdlnie wymagajacych klientach.
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o Dr inz. Jacek Krzyzanowski, prezes zarzadu spotki FILTER SER-
VICE zostat ,Wldkiennikiem roku 2010”. Nagroda jest wynikiem
wdrozenia w swoim przedsiebiorstwie przez dr. inz. Jacka Krzyza-
nowskiego wraz z zespolem naukowo-badawczym nowatorskiego
rozwigzania dotyczacego produkcji wioknin metoda rozdmuchu
stopionego polimeru z zastosowaniem techniki pneumotermiczne;j.

2012 1.

» Firma wprowadza do sprzedazy pétmaski serii SIMPLA. Wykona-
ne s3 one w anatomicznym ksztalcie, dzigki czemu nie ma potrze-
by stosowania zacisku nosowego. W miejscach szczegélnie wrazli-
wych na przeciek (krzywizny nosa) maja specjalnie uksztaltowane
wypustki pozwalajace na bardzo dobre dopasowanie czaszy do
twarzy uzytkownika. Pétmaski serii SIMPLA nie majg elementow
metalowych.

« Udzial firmy w XXI Miedzynarodowych Targach Srodkéw Ochro-
ny Pracy, Pozarnictwa i Ratownictwa SAWO’2012 w Poznaniu.
Przedsiebiorstwo zaprezentowalo na nich dwie nowe serie pétma-
sek, tj. COLOURS i SIMPLA.

2013 r.

 FILTER SERVICE wprowadza do sprzedazy pétmaski ekonomicz-
ne pod marka POLFILTER.

 Udzial w kolejnej edycji targéw A+A w Diisseldorfie. W trakcie
imprezy firma zaprezentowata dwie nowe péimaski wielokrotnego
uzytku, tj. FS 33 V F FFP3 R D i FS 80 V FEP3 R D. Obydwa wy-
roby wyposazone sg w dodatkowe filtry. Poprawiaja one w znaczg-
cy sposob komfort uzytkowania tego typu sprzetu. Zastosowane
w tych pétmaskach zawory wlotowe pozwalaja na dostawanie sie
pod ich czasze $wiezego, chlodnego, czystego powietrza z filtréw.
Zuzyte, zanieczyszczone dwutlenkiem wegla powietrze wydosta-
je sie na zewnatrz zaworem lub, jak w przypadku pdétmaski FS 80
V FFP3 R D, dwoma zaworami wylotowymi. Ze wzgledu na swoj
nowatorski wyglad i innowacyjne cechy nowe pétmaski wzbudzity
bardzo duze zainteresowanie wérdd zwiedzajacych z calego $wiata.

2014 r.

o Udzial w targach SAWO w Poznaniu. W trakcie uroczystosci ot-
warcia Targow odbylo si¢ wreczenie nagréd przyznanych przez
Komisje Konkursowg. Zlotym Medalem wyrdzniono pélmaske
filtrujaca FS 33 V F FFP3 R D. Na stoisku firmy prezentowany
byl caly asortyment wytwarzanych przez nig wyrobéw. Naleza
do nich przede wszystkim pdtmaski filtrujace, filtry do pétmasek
wielokrotnego stosowania, wtokniny, worki filtracyjne i materiaty
sorpcyjne.
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2015 .
« Udzial firmy w XVII edycji Targéw Bezpieczenstwa, Higieny Pracy
i Ochrony Przeciwpozarowej BeHePe 2015 w Katowicach.
» Zdobycie ZLOTEGO MEDALU Migdzynarodowych Targéw Po-
znanskich ,WYBOR KONSUMENTOW” za pétmaske FS 33 V F
FFP3 R D.

Specyfika dziatalnosci

Pétmaski filtrujace sa czescia wyposazenia pracownikéw w srodki
ochrony indywidualnej na stanowiskach pracy, gdzie przekroczone sg
najwyzsze dopuszczalne stezenia pyldw, dymow i aerozoli ciektych.
Obowigzek stosowania tego typu ochron okresla Kodeks pracy. Filter
Service kieruje swoje produkty do réznych gatezi przemystu. Pétmaski
filtrujace uzywane sg w gornictwie, hutnictwie, przemysle stoczniowym,
drzewnym, spozywczym, w farmacji, rolnictwie i wielu innych bran-
zach. Firma dzialajaca gléwnie na ryku B2B korzysta z réznych kanalow
dystrybucji. Gléwnymi odbiorcami wyrobéw spétki sa przedsiebiorstwa
kompleksowo zaopatrujace ostatecznych uzytkownikéw w artykutly
BHP. Taki sposob dzialania pozwala na sprzedaz jednostkowo taniego
produktu w ilosciach hurtowych.

Dzialalnos¢ marketingowa opiera sie gléwnie na marketingu bez-
posrednim. Przedstawiciele przedsigbiorstwa spotykaja si¢ ze swoimi
klientami, budujac partnerskie relacje. Firma reklamuje si¢ w prasie i na
portalach branzowych, przedstawiajac swoje nowe wyroby. Waznym ele-
mentem pracy w ramach budowania pozytywnego PR jest udzial w réz-
nego rodzaju seminariach, konferencjach i spotkaniach branzowych, na
ktorych w trakcie wystapien przedstawiciele firmy omawiajg prawidfo-
wy dobdr i stosowanie srodkéw ochrony drég oddechowych. Krotkie in-
formacje o takich wydarzeniach pojawiaja si¢ w prasie branzowej.

Przedsiebiorstwo bierze udzial takze w targach branzowych, takich
jak SAWO w Poznaniu, Targi BHP w Katowicach czy najwigksze na
$wiecie targi $srodkéw ochrony indywidualnej, ratownictwa i pozarni-
ctwa A+A w Diisseldorfie. W trakcie imprez jako wystawca ma okazje
zaprezentowa¢ swoje wyroby bardzo szerokiemu gronu potencjalnych
odbiorcéw. Targi to takze umacnianie wigzi z dotychczasowymi klienta-
mi i ostatecznymi uzytkownikami produktéw spotki.

W ostatnich latach dzigki dziataniom posrednikéw pétmaski FILTER
SERVICE pojawialy si¢ w duzych sieciach handlowych zwigzanych z bu-
downictwem, ogrodnictwem i wyposazeniem wnetrz. W ten sposob wy-
roby przedsiebiorstwa powoli wchodzg na rynek B2C.
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Pojawiajace si¢ informacje o zagrozeniach smogowych wystepujacych
juz nie tylko w olbrzymich aglomeracjach w krajach azjatycki, ale takze
i w Polsce daly firmie impuls do podjecia dzialan na rynku odbiorcow
indywidualnych. Przedsigbiorstwo rozpoczeto prace nad higienicznymi
pétmaskami przeciwsmogowymi, ktérych odmiang sg pétmaski z do-
datkowym filtrem kierowane do bardziej aktywnych uzytkownikéw, ta-
kich jak rowerzysci czy biegacze.

Nowe wyzwania

Wejscie na rynek B2C dla przedsigbiorstwa, ktére od samego poczatku
swojej dziatalnosci funkcjonowalo jako producent i dostawca wyrobow
dla przemystu, jest bardzo duzym wyzwaniem. Wymaga ono przede
wszystkim zmiany sposobu myslenia o rynku i klientach oraz drogach
dotarcia do nich. Nalezy rozpatrzy¢ wszystkie aspekty zwigzane z pro-
duktem, jego opakowaniem, promocjg, dystrybucja i ceng. Okazuje sie
bowiem, ze w poréwnaniu z rynkiem B2B rynek B2C stawia duzo wiek-
sze wymagania, poniewaz dotycza one nie tylko samych cech uzytko-
wych produktu, ale i calej otoczki z nim zwigzanej. Zarzad firmy zdecy-
dowat si¢ wyj$¢ naprzeciw temu wyzwaniu.

Przede wszystkim postanowiono stworzy¢ nowag marke CityMask.
Pod nig opracowane zostaly cztery grupy produktéw:

1) Higieniczne pétmaski przeciwsmogowe.
2) Higieniczne pétmaski przeciwsmogowe z weglem aktywnym.
3) Pétmaski rowerowe z weglem aktywnym.

4) Certyfikowane pétmaski filtrujace z weglem aktywnym.

W kazdej z grup wystepuje kilka modeli pétmasek, ktore réznia sie
kolorystyka wykorzystanych materialéw zewnetrznych i elementéw pla-
stikowych. Produkty sa pakowane pojedynczo w torebki foliowe z eu-
rootworami. Do kazdej torebki wlozona jest ulotka informacyjna z in-
strukcja obstugi.

Postanowiono takze zbudowa¢ nowa strone¢ internetowa www.city-
mask.eu, ktorej zadaniem bylaby prezentacja nowej marki wyrobow.
Kazdy umieszczony na tej witrynie produkt posiadatby opis budowy
i cech uzytkowych. Informacje na temat zagrozen bylyby umieszczone
w odpowiednich zakladkach, a dane o aktualnym zagrozeniu smogo-
wym mozna by bylo uzyska¢, klikajac w odpowiedni link. Tak forma
strony odpowiada trendom na rynku. Kolejnym krokiem byloby stwo-
rzenie sklepu internetowego na podstawie strony WWW.
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Zaproponowano takze wykorzystanie Business Modelu LEAN
CANVAS do przeprowadzenia analizy mozliwosci rynkowych oraz po-
trzeb wewnetrznych firmy zwigzanych z dotychczasowa dzialalnosciag
i planami wejscia na nowy rynek z nowymi produktami

Analiza i wnioski wynikajace z modelu Lean
Canvas

Jak wynika z modelu Lean Canvas, przedsi¢biorstwo ma wiele proble-
mow do rozwiazania. Stworzenie strony internetowej promujacej nowe
wyroby, uruchomienie sklepu internetowego, a przede wszystkim pro-
mocja nowej marki jako cel wejscia na rynek B2C. Rozwigzan moze by¢
wiele, jednakze przy wzrastajacej konkurencji i niewielkiej swiadomosci
ostatecznych uzytkownikow tego typu wyrobow bardzo wazny jest spo-
sob informowania odbiorcow i czas docierania z ofertg do potencjalnych
klientéw. Okazuje si¢ bowiem, ze zwykta pétmaska filtrujgca w klasie P1
jest wystarczajaca do ochrony przed smogiem, o ile jej stosowanie jest
zgodne z instrukejg obstugi. Uswiadomienie ostatecznych odbiorcow za
pomoca odpowiednich dziatan reklamowych jest kolejnym problemem
do rozwigzania dla firmy.

Dzieki sprzedazy w sklepie internetowym firma bedzie miala szanse na
pozyskanie nowej grupy klientéw — sportowcéw oraz oséb zamieszkujg-
cych duze zanieczyszczone miasta. Pomocne w promocji moze si¢ okazac¢
podjecie aktywno$ci w mediach spolecznosciowych: na Facebooku, Twit-
terze czy Instagramie, z ktérymi nowe grupy docelowe obcuja dzien i noc.
Portale te s3 oknem na $§wiat nowego pokolenia. By¢ moze trafnym rozwia-
zaniem byloby zalozenie bloga, na ktérym mozna bytoby zamieszcza¢ tre-
$cizwigzane z zanieczyszczeniem powietrza, ze zdrowiem czy aktywnoscia
fizyczna. Dzieki takim posunigciom potencjalny klient méglby przybli-
zy¢ sie do tematu i by¢ na biezaco. Tym samym budowana bylaby relacja
klient-sprzedawca, co owocowaloby wzrostem zaufania do firmy. Oczywi-
$cie prowadzenie profili i bloga jest nie lada wyzwaniem i tylko precyzyjne
i sumienne administrowanie kont pozwoliloby na miarodajne efekty.

Oprocz dzialan w $wiecie wirtualnym beda podejmowane takze dzia-
tania w $wiecie realnym. Przedstawiono nastgpujace propozycje w za-
kresie promocji nowej marki:

« reklama prasowa w czasopismach branzowych, takich jak: ,,Bike-

Board”, ,,Rowery”, ,Rower Tour”, ,,Magazyn Rowerowy”,
o reklama internetowa w postaci baneréw i bilbordéw - Krakow,
Wroclaw, Sle}sk,
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o reklama na rowerach,
e sponsoring.

Rozmawiano takze o ewentualnym pozycjonowaniu wyrobow w roz-
nego rodzaju programach TV. Niestety w tym wypadku koszty bylyby
zbyt wysokie.

Dalsza analiza pokazuje, ze przedsi¢biorstwo ma bardzo duzo moc-
nych stron zwigzanych przede wszystkim z produkcja nowych wyrobdw.
Ponaddwudziestoletnie doswiadczenie w projektowaniu i wytwarzaniu
poétmasek moze przynies¢ odpowiednie efekty. Niestety stabg strong
w poréwnaniu do konkurencji w zakresie produktéw przeciwsmogo-
wych okazuje si¢ projektowanie graficzne, czyli inaczej méwiac — wzor-
nictwo. Naniesienie ciekawej grafiki na produkty wytwarzane podobnie
jak polmaski filtrujace jest ze wzgledu na specyfike surowcéw praktycz-
nie niemozliwe.

Specyfika nowych produktow - szlagiery
rynkowe

Obecnie $wiat gna do przodu niczym rozpedzony samochdd, nie zwa-
zajac na konsekwencje. Zanieczyszczenie, globalne ocieplenie, bakte-
rie, choroby, tudziez prace nad nowymi ,wynalazkami” powoduja, ze
srodowisko stale odczuwa nasze natarcie. Niestety nie jesteSmy w stanie
zatrzymac tej wielkiej machiny, mozemy tylko szuka¢ rozwigzan, jak
podazac razem z nig i nie dac sie ,zatru¢”. Mowa tu o wielkich zanie-
czyszczeniach, wysokich stezeniach smogu - pytéw, gazéw. Odpowie-
dzig na te klopoty moga okaza¢ si¢ profesjonalnie wyprodukowane,
majace rzeczywiste wlasciwosci ochronne pétmaski antysmogowe, kto-
re chronig nasze drogi oddechowe. Takie pétmaski powinny posiada¢
odpowiednie wlasciwosci ochronne, dzigki ktérym przepuszczaja po-
wietrze i filtrujg je z zanieczyszczen. Pétmaska moze wyglada¢ nieco
zabawnie dla osoby, ktéra widzi ja pierwszy raz. Ludzie w péimaskach
wygladaja troche niecodziennie, jednak komfort psychiczny wynikajacy
z poczucia bezpieczenstwa, jakie moga im one zapewnic, jest niezasta-
piony. Pétmaski moga by¢ tez wykorzystywane przez sportowcow, kto-
rzy zakladajg je podczas treningéw. Opory oddychania wynikajace z za-
stosowania pétmaski powoduja wiekszy wysilek dla organizmu. Dzigki
intensywnym treningom w poélmasce po pewnym czasie sportowcy
moga odczu¢ znaczng réznice i wigkszy komfort oddychania w warun-
kach zawodniczych (tj. wysokie gory czy tory kolarskie). Ich wydolnos¢
sie zwigkszy, poniewaz gdy trenuja w pétmaskach, ich oddychanie jest
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utrudnione - zanim powietrze zostanie przefiltrowane, mija wiecej cza-
su niz w przypadku naturalnego oddychania. Dzieki temu przyzwycza-
jaja swoj organizm do cigzszych warunkoéw. Jest to idealne okno, w ktére
moze wej$¢ firma zajmujaca si¢ branzg pétmasek filtrujacych. Osoby ak-
tywne fizycznie i sportowcy zawodowi sg perfekcyjna, ale bardzo wyma-
gajaca grupg docelows. Trzeba o nich bardzo sumiennie dbac i oferowac
im najwyzszej jako$ci produkty i ustugi.

Jak pozyskac nowych klientow?

Dla firmy takiej jak Filter Service korzystnym rozwigzaniem moze sta¢
sie pozyskanie klientéw detalicznych. Ludzie w obecnych czasach po-
trzebuja by¢ na biezgco, dlatego wlasnie firmy, ktére nie stawiaja na
nowoczesno$¢ i poszukiwanie nowych rozwigzan i odpowiadanie na
potrzeby klientéw, nie sa cenione przez jednostke. Firma Filter Service
jest na pewno uznang marka wérod dystrybutoréw na polskim rynku,
jednak dlaczego nie sta¢ si¢ rowniez gigantem w sprzedazy detalicznej?

Pozyska¢ nowych klientéw. Céz w tym trudnego? Jednak jest to ele-
ment, ktory stanowi kluczowy etap wchodzenia na rynek nowego bi-
znesu. Pozyskanie klientéw jest obecnie bardzo pracochlonne, ponie-
waz klient na kazdym rogu widzi reklame proponujaca mu najnowsze,
najlepsze i najatrakcyjniejsze rozwigzania czy ustugi. Nie mozemy po-
zyska¢ wszystkich jako naszych klientéw, musimy odpowiedzie¢ sobie
na pytanie, kim sa nasi klienci albo kim chcemy, zeby byli. Mowa tu
o grupie docelowej, o grupie 0sdéb, do ktérych skierowany bedzie nasz
produkt. Jest to bardzo wazny ruch procesu decyzyjnego. Najczesciej
towarzysza mu liczne analizy, proby i badania. Tak naprawde wszyst-
ko podporzadkowane jest pod nasza grupe docelows. Nasze logo, kolo-
rystyka, specyfika produktu, design, kampania reklamowa, jej nosniki
i wiele, wiele innych elementéw. Dlatego jest to tak wazne, by wybra¢
taka grupe, do ktdrej nasz produkt bedzie trafial najcelniej i podejmowac
kolejne dziatania, ktére z przypadkowej osoby z naszej grupy docelowej
zrobig naszego klienta.

Jak pozyska¢ nowych klientéw? W odpowiedzi na to pytanie pomoze
nam lejek sprzedazowy, ktory pokazuje poszczegélne etapy transforma-
cji od niezainteresowanych, nieznajacych naszego produktu oséb, po-
przez odwiedzajacego nasza stron¢ uzytkownika, do zainteresowanego
i w koncu swiadomego klienta.
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STRANGER VISITOR CUSTOMER

Rysunek 10.1. Sciezka klienta

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=%C5%9Acie%C5%BCka+tklienta&so
urce=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiS6tTgmr3QAhVEXRQKHZ7QCG8Q_
AUICCgB&biw=1366&bih=650 (dostep: 20.06.2016).

Lejek sprzedazowy

Narzedziem przydatnym dla firm poszukujagcych nowych klientow
jest lejek sprzedazowy. Rysunek 10.2. przedstawia poszczegdlne etapy
transformacji wrzuconego w otchtan lejka kandydata, ktéry po przej-
$ciu wszystkich pozioméw moze stac sie naszym klientem. Kazdy z tych
etapOw wymaga czasu i zaangazowania, poniewaz pozyskanie klienta,
ktéry dopiero co si¢ o nas dowiedzial, nie jest rzecza prosta. Pomocne
w tym okazujg si¢ wskazniki, ktére pomagaja nam mierzy¢ skutecznos¢
kolejnych pozioméw lejka sprzedazowego.

Filter Service to firma zajmujaca si¢ produkcja i dystrybucja masek
przeciwpylowych, ktéra zamierza wej$¢ na rynek z nowymi kultowy-
mi produktami, jakimi sg maski antysmogowe i maski wydolnoscio-
we. Jest to sektor rynku, ktéry nie jest powszechnie znany. Musimy
odpowiedzie¢ sobie na pytanie, jak firma, ktora od lat dziala na rynku
jako dystrybutor masek przeciwpytowych, ma przyciggnaé¢ do siebie
klientéw detalicznych, ktérzy nie beda patrze¢ na firme przez pry-
zmat dystrybutora sprzedazy hurtowej, ale jak na nowy podmiot, ktéra
moze zaspokoi¢ réwniez ich potrzeby. Na poczatku musimy stworzy¢
potrzebe klienta. Mianowicie u§wiadomi¢ mu, Ze ma ,,problem”, w tym
wypadku - Ze zanieczyszczenia i stezenie smogu w duzych miastach
jest ogromne i niebezpieczne dla zdrowia. Nastepnym krokiem bedzie
pokazanie racjonalnego rozwigzania problemu. Kolejnym, juz ostat-
nim krokiem bedzie podanie mu pomocnej reki i przekonanie go, ze to
wlasnie my mamy najlepsza odpowiedz na jego problem. Dzigki temu
ro$nie $wiadomos¢ klienta, a takze zaufanie do firmy, ktéra wptynela
na poprawe jakosci jego zycia i profesjonalnie si¢ o niego zatroszczyta.
Obecnie bardzo trudno jest rozpoczaé nowy biznes, napotyka sig licz-
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Rysunek 10.2. Lejek sprzedazowy

Zrédto: https://www.google.pl/search?q=Lejek+sprzeda%C5%BCowy&client=ubu
ntu&hs=xAK&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwj67tH6mr3QAhUCOBQ
KHal13CWoQ_AUICCgB&biw=1366&bih=650 (dostep: 10.05.2016).

ne bariery, dlatego tak wazne jest, aby mie¢ $wietne rozeznanie rynku,
a takze idealnie zna¢ charakterystyke swojej grupy docelowej. Musi-
my znac jej przedzial wiekowy, zainteresowania, przyzwyczajenia, wy-
ksztalcenie, ulubione formy aktywnosci i wiele innych rzeczy. Musimy
profesjonalnie zadba¢ o naszego klienta, tak zeby poczut si¢ wyjatkowy
i w kazdym momencie byt przekonany, ze dobrze trafil, a jego wybor
nie byl przypadkowy. Stad wilasnie personalizowanie oferty, stosowa-
ne zaréwno w Internecie, jak i w realu, np. poprzez mailing, ale tak-
ze przez szczegdlowy ,wywiad” w sklepie stacjonarnym i znalezienie
produktu w petni dopasowanego do potrzeb konkretnego klienta. Jed-
nak caly czas nie wiemy, jak ,wylapa¢” dang osobe i przeistoczy¢ ja
w naszego klienta. To po krétce przedstawia nam rysunek 10.3, ktéry
wymienia poszczegélne dzialania, ktére powinno si¢ wykonywac na
kolejnych poziomach lejka sprzedazowego.

Na podstawie rysunku 10.3 przedstawimy teraz dzialania, jakie po-
winna zastosowac firma Filter Service Sp z 0.0 po wprowadzeniu nowych
produktéw, zeby zyska¢ nowych klientéw. Lejek sprzedazowy dzielimy
na 3 etapy:
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1) TOFU (Top of the Funnel),
2) MOFU (Middle of the Funnel),
3) BOFU (Bottom of the Funnel).

Potrzeby Rodzaje
klienta conlentu
* zwrécenic uwagi wpisy na blogu,
» edukacja TOFU social media,
* angazowanie ¢-booki, infografiki

d webinaria, video
*  wyréznienie

T — ) produkiowe, ease
l' i J MOFU study, przeliezniki
produkitu ROI
+  mozliwosé oceny
raport
« deevzja o zakupie BOFU posprzedazowy,
«  podirzymanie relacji historie klientow,

personalizowane
maile, tutoriale

Rysunek 10.3. Dziatania Filter Service Sp. z 0.0 po wprowadzeniu nowych
produktow

Zrédto: http://dajemyslowo.com/blog/content-marketing-a-lejek-sprzedazowy-
-jak-trafic-do-klientow/ (dostep: 20.06.2016).

TOFU - Top of the Funnel

Pierwszym etapem jest gora lejka sprzedazowego. Jest to moment,
w ktorym musimy zwréci¢ na siebie uwage, zacza¢ angazowac i edu-
kowa¢ osoby, ktore wpadly do lejka. Pomocne w tym moze okazac si¢
prowadzenie bloga, edukowanie poprzez infografiki, aktywne prowa-
dzenie social mediow. By wyrdzni¢ si¢ z ttumu, musimy zaoferowac
swoisty content, ktory sprawi, ze to wlasnie my zyskamy w oczach
potencjalnego klienta, a nie nasi konkurenci. Moga by¢ to konkursy
na social mediach, umozliwienie i wprowadzenie klientéw do procesu
decyzyjnego firmy (np. konkurs z wymysleniem sloganu reklamowe-
go dla nowych produktéw, w ktéorym bedzie mozna je wygrac). Jest to
dzialanie, ktére pobudza aktywnos¢ followerséw na social mediach,
a takze sprawia, ze ich §wiadomo$¢ na temat specyfiki marki i jej dzia-
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tania znaczenie wzrasta. Ponadto tworzy swoistg relacje, ktéra w bizne-
sie staje sie bezcenna, poniewaz nie mozna jej kupi¢, trzeba ja rzetelnie
i starannie wypracowac.

MOFU - Middle of the Funnel

Kolejnym etapem jest $rodek lejka sprzedazowego. Jest to moment,
w ktorym szczegdlng uwage powinni$my poswieci¢ na wyroéznienie sie
z tlumu, pokazanie kluczowych wartosci naszego produktu oraz uswia-
domienie klientowi, Ze to wiasnie nasze produkty najlepiej zaspoko-
ja jego potrzeby. Tutaj szczegdlnie wazny jest content marketing, czyli
dzialania, ktére pokaza w jasnym $wietle najlepsze i przydatne wlasci-
wosci naszego produktu.

BOFU - Bottom of the Funnel

Ostatnim elementem catej ukladanki jest dot lejka sprzedazowego, nie
dociera tutaj wiele z leadéw. Gros oséb, ktore trafity do lejka, moglo nie
poczu¢ klimatu naszej dziatalnosci, prawdopodobnie nie nalezaly one
do naszej grupy docelowej badz poczatkowa grupa z réznych powodéw
ulegta redukgji, dlatego w tym miejscu - na dole lejka - mamy najbar-
dziej wartosciowe osoby i jest szansa, Ze dokonaja one zakupu, wybiera-
jac co$ z naszej oferty. Jest to najtrudniejszy etap, szczegélnie wazne jest
tutaj podtrzymywanie relacji, pozostanie w bliskim i ciaglym kontakcie.
Trzeba dba¢ o t¢ grupe, musi ona sta¢ si¢ naszym ,,oczkiem w glowie”,
~pepkiem $wiata”, o ktérego bedziemy si¢ troszczy¢. Gdy juz nam sie
to uda, gdy wygenerujemy leady (czyli nasz ,,poklad” gotowy do zaku-
pw), zyskamy klientéw. Osoby zaczng kupowaé nasze maski antysmo-
gowe i wydolnosciowe, cieszac si¢ z ich uzytkowania i polecajac je dalej,
a tym samym nakrecajac calg maching biznesu. Dzieki marketingowi
szeptanemu mozemy zyska¢ nowych pretendentéw do miana naszych
klientéw.

Zakonczenie

Nasze wnioski z analizy rynku i dziatalnosci firmy na tym rynku sa ta-
kie, Ze nie warto sie obawia¢ nowych posunie¢, bo nawet gdy jest sie lide-
rem w jednej dziedzinie, ale ma si¢ odpowiednie zaplecze, mozna $mialo
uderza¢ w nowy punkt. Za sprawg wnikliwych badan, konsekwentnie
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prowadzonej strategii i swoistego contentu mozemy stac si¢ nowa potega
na rynku. Trzeba tylko by¢ rzetelnym i odpowiednio zadba¢ na kazdym
z etapow o potencjalnych klientéw. Szanse na bycie najlepszym maja ci,
ktdérzy nie boja sie wyjs¢ przed szereg i stwarza¢ potrzeby dla klientow,
podczas gdy inni szukaja odpowiedzi na te juz istniejace. Trzeba by¢
o krok do przodu i wyznacza¢ trendy, za ktérymi inni beda podaza¢.

Pytania

1. Jak nazywa sie sposdb pozyskania ,darmowej reklamy” i jak do niego do-
prowadzi¢?

2. Jak zyskac klientéw, ktdrzy nie sg Swiadomi swojej potrzeby?

3. Czy klient wpadajacy do lejka zostaje od razu naszym klientem? Dlaczego
tak/nie?

4. Czym jest content marketing i jakie warto$ci moze wniesc¢ dla firmy?

Bibliografia
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Wstep

Celem opracowania dotyczacego polskiej Grupy Mokate dzialajacej
w sektorze FMCG jest przedstawienie osiggnietego efektu synergii sto-
sowanych przez nig strategii marketingowych oraz okreslenie Zrédet
sukcesu przedsigbiorstwa i jego pozycji konkurencyjnej. Dodatkowym
zadaniem case study jest wskazanie dalszych drég rozwoju firmy w celu
utrzymania lub wzmocnienia obecnej pozycji na rynku kawy oraz
herbaty.

Opis firmy
Historia

Grupa Mokate to polskie przedsigbiorstwo przemystu spozywczego, za-
fozone w 1990 roku przez Kazimierza i Teres¢ Mokryszéw. Oferuje game
kaw, herbat, zabielaczy, kakao, napojow czekoladowych i musli. Poczatki
przedsigbiorstwa siegaja 1927 roku, kiedy to powstalo przedsigbiorstwo
pod firmg Mokrysz. Pod tg firmg dzialaly wtedy sklep w Goleszowie,
restauracja i betoniarnia.

W 1990 roku Kazimierz Mokrysz przekazal przedsiebiorstwo zonie
Teresie. Zmienita ona nazwe firmy na Mokate, pochodzaca od pierw-
szych liter ich imion i nazwiska, a takze profil przedsigbiorstwa, ktdre
zaczeto produkowa¢ $mietanke do kawy. Siedziba znajdowala si¢ wow-
czas w Ustroniu. W 1992 roku wprowadzono na rynek proszek instant
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do robienia cappuccino, ktory dwa lata pozniej odnidst rynkowy sukces
i zaczal by¢ eksportowany.

W 2001 roku przedsigbiorstwo uruchomito zaktad produkcyjny w Zo-
rach. Rok p6zniej Mokate przejeto producenta herbaty, przedsiebiorstwo
Consumer, a w 2006 - czeskie przedsiebiorstwo Timex.

Do Mokate Group Sp. z 0.0. obecnie nalezy dziewie¢ przedsigbiorstw
w Polsce, Czechach, Stowacji, na Ukrainie i Wegrzech. W 2013 roku pro-
dukty przedsigbiorstwa byly eksportowane do 73 krajow $wiata'.

Wskazniki marketingowe

Wedlug gazety ,Rzeczpospolita” ,warto$¢ rodzimych brandéw rosnie
szybciej niz w wielu rozwinigtych krajach. W tym roku przekroczy-
ta 60 miliardéw zlotych”. W licznych tabelach tworzonych wedtug réz-
nych przekrojow i z zastosowaniem odmiennych kryteriéw odnalezlismy
Mokate. W grupie artykuléw spozywczych, przy punktacji od 0 do 100,
przypisano naszej marce 72 punkty - zaréwno w kategorii ,,prestiz”, jak
i ,postrzegana jako$¢”. Natomiast w kategorii ,,moc marki” odnotowano
poziom 430 (przy 443 w roku 2009). Warto$¢ marki Mokate wyceniono
na 38,2 mln zt (przy wycenie w roku 2009 41,1 mln z}). Te ostatnie dane
réznig si¢ od oszacowan wilasnych, wedlug ktérych marka Mokate ma
warto$¢ znacznie wigkszg, ale dyskusje na temat metod estymacji warto-
$ci marek tocza si¢ od dawna i w pelni zobiektywizowanej metody chyba
nadal nie ma’.

»Rzeczpospolita” przygotowala bardzo interesujacy ranking przedsie-
biorstw, ktdre zalozone zostaly ¢wier¢ wieku temu. O tym, jakie bylo
kryterium ich doboru, czytamy w informacji prasowej: ,Wazna jest
suma zysku netto z dekady - dodatni wynik finansowy, czyli ‘bez strat’
przedsigbiorstwa notowaty w bardzo dtugim okresie (10 lat), kiedy kon-
kurujg jako$cia towardw i ustug, a nie tak jak poczatkowo, potencjatem
taniej sity roboczej”. Mokate Sp. z 0.0. znalazla si¢ na 13 pozycji na 100
przeanalizowanych firm’.

1 http://www.mokate.com.pl/grupa- mokate,historia,128.html (dostep: 30.05.
2016).

2 ,Rzeczpospolita”, zdnia 2 grudnia 2010r.

3 Ranking Przedsiebiorstwa 25-lecia Il RP, www.mokate.com.pl/pliki/rzeczpos
polita,-15-iv-2015,-ranking-przedsiebiorstwa-25-lecia-iii-rp_1236.pdf (dostep:
30.05.2016).
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Kategoria: zysk (lp. rok rozpoczecia dzialalno$ci, nazwa podmiotu, wynik fi-
nansowy netto w zltotych)

1) 1990 PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 13 815 781 819

2) 1990 International Paper Kwidzyn Sp. z 0. 0. 3 210 019 580

3) 1990 Makro Cash And Carry Polska S.A.2 735 510 269

4) 1990 TRW Polska Sp. z 0. 0. 1 447 708 000

5) 1989 LPP S.A. 1303 109 000

6) 1990 Lotos Petrobaltic S.A. 1 161 403 162

7) 1990 Maspex Gmw Sp. z 0. 0. Spétka Komandytowa 1 085 362 044

8) 1990 Farmacol S.A. 574 888 000

9) 1990 Przedsi¢biorstwo Ustugowo Handlowe Chemirol Sp. z o.0.

442 829 451

10) 1990 Cereal Partners Poland Torun Pacific Sp. z 0.0. 429 077 200

11) 1989 Ceramika Paradyz Sp. z 0.0. 405 281 086

12) 1989 Polbruk S.A. 259 863 900

13) 1990 Mokate Sp. z 0.0. 241 951 182

14) 1990 Meble Vox Sp. z 0.0. Spotka Jawna 216 267 096

15) 1989 Fal Bruk Sp. z 0.0. Spétka Komandytowa 213 689 295

16) 1990 Novol Sp. z 0. 0. 213 668 884

17) 1990 Bonprix Sp. z 0. 0. 210 690 321

18) 1990 Grupa Topex Sp. z 0.0. Spotka Komandytowa 205 362 606

19) 1990 Toya Sp. z 0.0. 204 608 185

20) 1989 Milmex Systemy Komputerowe Sp. z 0. 0. 195 399 156

Zdjecie 11.1. Ranking Przedsiebiorstwa 25-lecia Ill RP
Zrédto: ,Rzeczpospolita”, 15 IV 2015, Ranking Przedsiebiorstwa 25-lecia Il RP.

Wartosci
Priorytety

Podstawowy priorytet obowigzujacy w kontaktach z rynkowym otocze-
niem zawiera si¢ w krétkim zdaniu: ,,Chcemy, by wracali do nas klienci,
a nie towary™.

4 http://www.mokate.com.pl/nasze-marki,1.html (dostep: 30.05.2016).
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Zrownowazony rozwoj

Grupa Mokate traktuje kwestie zréwnowazonego rozwoju niezwykle
powaznie. Oprdcz opracowania dobrej polityki wewnetrznej w zakre-
sie ochrony srodowiska Grupa Mokate Sp. z 0.0. zamierza doprowadzi¢
do glebszego wiaczenia zasad zréwnowazonego rozwoju do kluczowych
procedur organizacyjnych, takich jak: obstuga klientéw, rozwdj nowych
produktéw oraz polityka inwestycyjna.

Aspekty zréwnowazonego rozwoju uwzgledniane sg takze we wszyst-
kich wewnetrznych obszarach dzialalnosci Grupy Mokate. Obejmuja
one: zasoby ludzkie (zadowolenie pracownikow, ocena wynikow i prze-
glad wynagrodzen, rozwdj osobisty), marketing (postrzeganie spotki
przez klientéw, zadowolenie klientow, warto$¢ marki), komunikacja ze-
wnetrzna (reputacja), informacje finansowe (preferencje inwestorskie),
polityka ogolna (wybdr dostawcéw, polityka zamoéwien, polityka srodo-
wiskowa).

Spoteczna odpowiedzialnos¢

Polityka odpowiedzialnosci spolecznej jest w Grupie Mokate oparta na
obowiazujacych miedzynarodowych normach oraz dostosowana do
specyfiki srodowiska, w ktérym firma dziala.

Jej podstawowe zalozenia obejmuja:

1) Réwne prawa pracownikéow do zakladowej opieki zdrowotnej,
awansow, szkolen, swiadczen socjalnych i innych form pomocy
zapewnianej przez firme¢ - bez wzgledu na ple¢, narodowos¢, wy-
znanie i przekonania.

2) Ksztaltowanie wilasciwych relacji miedzy pracownikami. Obo-
wigzuje zasada ulatwionej dostepnosci kierownictwa wszystkich
szczebli (z wlascicielami firmy wlacznie) dla kazdego z pracowni-
kéw, bez wzgladu na miejsce w hierarchii stuzbowe;j.

3) Wspolprace z lokalnym $rodowiskiem. Skupia si¢ zaréwno na
wspieraniu organizacji, stowarzyszen i instytucji stuzacych zdro-
wiu, kulturze i o$wiacie, jak i na ochronie srodowiska.

4) Sukcesywne doskonalenie metod wdrazania odpowiedzialnosci
spolecznej oraz stalg prace nad upowszechnieniem wiedzy w tym
zakresie na wszystkich szczeblach zarzadzania.
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Segmentacja rynku

Grupa Mokate w tradycyjnym modelu biznesowym nie dostarcza pro-
duktéw bezposrednio konsumentom ostatecznym i wykorzystuje w swo-
jej dziatalnosci wielu posrednikéw. W tym przypadku mamy do czynie-
nia z dzialalnoscia w sektorze business-to-business i wsrdéd odbiorcéw
wyrdzniamy rozbudowane sieci hurtowni spozywczych, marketéw wiel-
kopowierzchniowych oraz odbiorcéw instytucjonalnych, tj. uczelnie lub
urzedy, ktére m.in. wynajmuja od firmy automaty vendingowe.

Od kiedy firma zdecydowala si¢ na otworzenie wlasnego sklepu in-
ternetowego, grupa odbioréw Grupy Mokate poszerzyta si¢ o klientow
indywidualnych, do ktérych firma bezposrednio wysyla zamoéwione
produkty.

indywidualni
klienci sklepu
internetowego

SEKTOR
B2C

hurtownie
spozywcze

sieci marketéw (m.in.
Biedronka, Lidl, Mirabelka,
Tesco, Delikatesy
Centrum)

uczelnie,
przedsiebiorstwa
prywatne, urzedy

Rysunek 11.1. Segmentacja klientdw Grupy Mokate

Zrédto: opracowanie witasne.

Oferta produktowa
Submarki Grupy Mokate

Mokate w stosunku do swoich submarek realizuje strategie wielomarko-
wa (multibranding) - nazwa firmy wraz z indywidualnymi oddzielnymi
rodzinami nazw dla wszystkich produktow:
 pozytywy - kazda z marek ma za zadanie ,,celnie” trafi¢ do innego
segmentu rynku,
« negatywy — wyzsze koszty promocji.
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Oferta produktowa Grupy Mokate zawiera®:
1) Herbaty
Mokate to jeden z lideréw rynku herbaty w Polsce. W bogatej ofercie
znajdujg sie: herbata zielona, herbata czerwona, herbata czarna, herbata
owocowa (rézne smaki), a takze Earl Grey.
o Minutka dla Bliskich,
 Loyd The Magic Experience,
» Babcia Jagoda.

2) Kawy

Grupa Mokate to wiodacy producent kawy w Polsce. Oferta firmy jest
bardzo szeroka, a znajdujg si¢ w niej m.in. miksy kawowe 3wl i 2wl,
w kategorii ktorych Mokate zajmuje pozycje wicelidera w Polsce. Ponad-
to miejsce w firmowym portfolio zajmuja: kawa mielona, kawa ziarnista,
kawa rozpuszczalna, specjalnosci kawiarniane oraz sztandarowe cap-
puccino, od ktérego wszystko si¢ zaczeto. Sg to:

o 3wl

 Marila

« Mokate Cappuccino ONE CUP

» Mokate tostato all’ ITALIANA

» Millano Cappuccino

» Venezia

» Mokate

» Cappuccino

» Poranna

» Mokate Moje inspiracje

« NYcoffee

« KAKAO HOLENDERSKIE

o GLOBAL GROUP COFFEE - coffee is our passion

« Kakao

» Tigo

o Zabielacze

« Carmen

« Napoje czekoladowe

» Mokate CHOCO dream

« Mokate DELICIUS

 Vending

Od 15 lat Mokate ma w swojej ofercie produkty vendingowe. Do 2010
roku wyroby te oferowane byly duzym producentom z branzy spozyw-
czej poza granicami Polski. Od ponad trzech lat Mokate zaznacza swoja

5 http://www.mokate.com.pl/nasze-marki,1.html (dostep: 30.05.2016).
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obecnos¢ na rynku vendingowym réwniez w kraju. W tym czasie firma
stala sie jednym z czolowych dostawcéw produktéw do automatéw ser-
wujacych gorace napoje w Polsce (Mokate to go!).

» Mokate YogoChung

» HoReCa

Grupa Mokate ma w swojej ofercie nie tylko tradycyjne kawy i her-
baty, ale takze wyroby przeznaczone specjalnie dla segmentu HoReCa.
Sa to m.in. herbaty Loyd, kawy Lavazza i Mokate To Go oraz cukier,
czekoladki i toppingi.

Macierz Ansoffa

Model strategii H.I. Ansoffa jest wykorzystywany przez przedsiebior-
stwa do wyboru najlepszego rynku dla swoich produktéw. Autor za-
klada cztery mozliwe strategie rozwoju przedsiebiorstwa dla dwoch
zmiennych decyzyjnych - produktu i rynku® (poszerzone niekiedy o te
dotyczace rynku wirtualnego).
STRATEGIA PENETRAC]JI RYNKU (zwigkszanie sprzedazy dotych-
czasowych produktéw na dotychczasowych rynkach):
» wlasciwy dobér kanaléw dystrybucji (sprzedaz internetowa i sta-
cjonarna),
« poprawa jakosci ustug oraz oferowanych produktow,
e promocja,
« oferowanie wyrobu wysokiej jako$ci po niskiej cenie,
« pozyskiwanie nowych odbiorcéw, ktérzy do tej pory nie kupowali
takich produktéw.
1) STRATEGIA ROZWOJU PRODUKTU (tworzenie nowych pro-
duktéw i wprowadzanie ich na dotychczasowe rynki):
» wprowadzenie nowego produktu na rynek (cappuccino, zabiela-
cze),
» wprowadzenie zmodernizowanego produktu na rynek (herbaty
smakowe, miksy kawowe),
« czestsze wprowadzanie nowych modeli do produkgji (herbaty sma-
kowe).
2) STRATEGIA ROZWOJU RYNKU (znajdowanie nowych rynkow
dla sprzedazy dotychczasowych produktéw):
« wejscie na nowe rynki, ekspansja geograficzna,

6 A. Stabryta, Zarzgdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, PWN, Warszawa
2000, s. 63.
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« atakowanie nowych segmentéw i grup docelowych,

o elastyczny system logistyczny (dystrybucja na inne rynki).

3) STRATEGIA DYWERSYFIKAC]I (sprzedaz nowych produktéw
na nowych rynkach):

« tworzenia/laczenia si¢ ze spoétkami zagranicznymi (np. MOKATE
Czechy/Timex Inc. s.r.0.).

4) STRATEGIA WIRTUALIZAC]JI RYNKU

« utworzenie sklepu internetowego.

Strategie produktowe firmy Mokate

Strategia produktu ma na celu wyznaczenie kierunkéw podejmowania
decyzji przez przedsigbiorstwo w zakresie efektywnej alokacji zasobow
niezbednych do takiego kreowania produktéw i rynkoéw, ktére zapewnia
przedsigbiorstwu pozadang pozycje konkurencyjng’. Wyrdznia sie na-
stepujace strategie produktowe: strategia utrzymania konkurencyjnosci
(tworzenie coraz lepszych produktéw), strategia pelnego asortymentu
(tworzenie produktéw z kompletnym wyposazeniem), strategia ograni-
czonego asortymentu (produkt tylko dla okreslonego segmentu rynku),
strategia rozszerzenia linii produktéw (poszerzenie oferty lub wzbogace-
nie o nowe marki), strategia uzupelnienia linii produktéw (uzupelnianie
luk w ofercie), strategia oczyszczania linii produktow (usuniecie z oferty
produktéw, ktore nie przynosza zysku)®.

Grupa Mokate realizuje strategi¢ utrzymania konkurencyjnosci ofer-
ty. Strategia ta ma na celu stworzenie produktow, ktore s3 tak samo dobre
jak konkurencji lub od nich lepsze. Strategia utrzymania konkurencyj-
nosci oferty wymaga nieprzerwanej koncentracji na wszystkich cechach
produktu, gtéwnie na jakosci. Mokate nieustannie pracuje nad jakoscia
swoich ustug oraz oferowanych produktéw, a dodatkowo oferuje te wy-
roby po niskiej cenie.

Druga strategia produktows, jaka realizuje Mokate, jest strategia rozsze-
rzenia linii produktéw. Firma nieustannie zwigksza swoja oferte produk-
towa dotyczaca zaréwno rodzajow kaw (wprowadzenie cappuccino, 3wl,
2wl), jak i herbat (wprowadzenie nowych smakéw oraz gatunkéw). Przed-
siebiorstwo na przestrzeni lat wzbogacito swoja oferte rdwniez o szereg sub-
marek. Pod réznymi logo oraz nazwami produkowane sg kawy, herbaty,
kakao, zabielacze, napoje czekoladowe oraz produkty vendingowe.

7  F. Krawiec, Zarzgdzanie projektem innowacyjnym produktu i ustugi, Difin, War-
szawa 2000, s. 45.

8  H.Mruk, I. Rutkowski, Strategia produktu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001, s. 166-171.
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Innowacje produktowe Mokate

Od lat produkty Mokate wyznaczaja trendy na rynku. Ostatnio oferta
firmy powigkszyla sie o innowacyjng nie tylko na polskim, ale takze na
$wiatowym rynku lini¢ herbat o smaku wina - LOYD Tea & Wine. Two-
rz3 ja trzy herbaty inspirowane smakiem bialego, czerwonego i rézowe-
go wina wytrawnego, ktére powstaly dzieki wspdtpracy herbacianych
technologéw z sommelierami.

Réwnie innowacyjne s3 herbaty LOYD o smaku miodu Manuka. Na
rynku pojawily si¢ trzy warianty: pierwszy to mieszanka herbaty zielo-
nej z mieta i kwiatem pomaranczy, z akcentem smaku miodu Manuka,
drugi to herbatka rooibos z Zurawing, maling i imbirem o smaku miodu
Manuka i trzeci — herbata czarna aromatyzowana z cytryng, rumian-
kiem i kardamonem®.

Konkurencja
Rynek kaw

Z danych Euromonitor Int. wynika, ze pod wzgledem wartosci sprzeda-
zy w 2014 roku do top marek rynku kawowego w Polsce naleza:

1. Mondélez International Inc., wlasciciel takich marek, jak: Jacobs,
Maxwell House, Carte Noire oraz Tassimo (system goracych napojow).

2. Nestlé SA (marki Nescafé, Nestlé Ricoré, Nescafé Dolce Gusto
i Nespresso).

3. Tchibo.

4. DE Master Blenders 1753 NV (marki Douwe Egberts, Café Prima).

5. Strauss Group Ltd (Pedro’s, MK Café, Sahara, Fort).

Euromonitor nie podaje szczegétowo udziatéw rynkowych tych ma-
rek i firm - jedynie pozycj¢ na tle konkurencji w 2014 roku.

Jak wynika z danych Euromonitor Int., w 2015 roku caly rynek kawy
osiggnie warto$¢ ponad 5,35 mld zI, w tym najwiekszy jest segment kawy
rozpuszczalnej (instant) — 2,72 mld zi. Druga duza kategorig jest kawa
mielona - 2,4 mld zt. Kolejne dwa miejsca w zestawieniu to: kawa ziarni-
sta (151,8 mln zl) oraz kapsutki kawowe (85,3 mln z1).

9  http://mokate.biuroprasowe.pl/8381/rynek-herbaty (dostep: 30.05.2016).
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Rynek herbat

Polski rynek herbaty wart jest aktualnie nieco ponad 1,2 mld zI'"’. Szacuje
sie, ze Polacy rocznie spozywajg ok. 20 tys. ton herbaty, co stawia nas
na czwartym miejscu w Europie - po Irlandii, Rosji i Wielkiej Bryta-
nii (,Agencja Nielsen, Panel Handlu Detalicznego, Cala Polska, sprze-
daz warto$ciowa i iloSciowa w skumulowanym okresie sierpien 2014
-lipiec 2015 w kategorii herbat, rynek z wylaczeniem segmentu Instant™).
Z ostatnich danych rynkowych wynika, Ze rynek herbaty jest stabilny
z tendencja spadkowa — zaréwno ilo$ciowo, jak i warto$ciowo. Spadek
popytu najbardziej dotyka herbate czarng, z kolei herbata zielona oraz
herbaty owocowe, ziolowe i funkcjonalne radzg sobie relatywnie lepiej.

Mokate zajmuje druga, mocng pozycje w Polsce na rynku herbaty
- zakladajac, ze wykluczamy tzw. marki wlasne sieci handlowych. Nale-
zy zaznaczy¢, ze w przeciwienstwie do lidera tego rynku, ktérego udzia-
ty systematycznie maleja, pozycja ustronskiej firmy jest od lat stabilna
(»Agencja Nielsen, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska, sprzedaz
warto$ciowa w skumulowanym okresie sierpien 2014-lipiec 2015 w ka-
tegorii herbat, rynek z wylaczeniem segmentu Instant, rynek z wylacze-
niem marek wlasnych”).

Obecnie udzialy Mokate na wartym prawie 616,4 mln zt rynku herbat
czarnych (w ujeciu rocznym) wynoszg 15,2% w ujeciu wolumenowym
oraz 9,3% w ujeciu warto$ciowym. Na wartym niemal 125,7 mln zi ryn-
ku herbat earl grey (w ujeciu rocznym) udziaty Mokate wynosza 8,2%
w ujeciu wolumenowym oraz 6,9% w ujeciu warto$ciowym. Na ryn-
ku herbatek owocowych, wartym okoto 124,8 mln zt (w ujeciu rocz-
nym) udzialy Mokate wynosza: 6,5% w ujeciu wolumenowym oraz 7,4%
w ujeciu warto$ciowym (,,Agencja Nielsen, Panel Handlu Detalicznego,
Cata Polska, sprzedaz warto$ciowa i ilosciowa w skumulowanym okre-
sie sierpien 2014-lipiec 2015 w kategorii herbat (odpowiedni segment
herbat: Czarnych, Earl Grey, Owocowych), rynek z wylaczeniem seg-
mentu Instant”).

Od 2012 roku na rynku herbaty najlepiej sprzedaje si¢ czarna herbata
ekspresowa Minutka w opakowaniu 100 torebek. Jest to, wedlug badan
agencji Nielsen, najchetniej kupowana herbata w naszym kraju (,Agen-
cja Nielsen, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska, sprzedaz ilosciowa
w okresie grudzien 2013-listopad 2014 w kategorii herbat, rynek z wyla-
czeniem marek wlasnych”). Warto dodag, ze od stycznia 2015 roku dys-
trybucja wazona marki Minutka wzrosta o 36,7 punktéw procentowych
— jest to najwyzszy przyrost dystrybucji wazonej, jaki odnotowano na

10 www.mokate.biuroprasowe.pl/8381/rynek-herbaty (dostep: 30.05.2016).
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rynku polskim od 3 lat (,,Agencja Nielsen, Panel Handlu Detalicznego,
Cala Polska, dystrybucja wazona w okresie styczen 2015-lipiec 2015
w kategorii herbat, rynek z wylaczeniem segmentu Instant”).

Réwniez herbaty LOYD moga pochwalic si¢ sporymi sukcesami. Naj-
lepiej na rynku herbat earl grey sprzedaje si¢ herbata LOYD Earl Grey
(80 torebek). Z kolei drugie miejsce w kategorii herbat zielonych nalezy
do lisciastej herbaty LOYD 100 g. (,Agencja Nielsen, Panel Handlu De-
talicznego, Cata Polska, sprzedaz ilosciowa w skumulowanym okresie
sierpien 2014-lipiec 2015 w odpowiednim segmencie herbat Earl Grey
lub herbat Zielonych”)".

Strategie marketingowe wedtug udziatu
w rynku Ph. Kotlera

W odniesieniu do strategii marketingowych zaproponowanych przez
P. Kotlera mozemy wyr6zni¢ dwie podstawowe, ktore pomagaja nam
sklasyfikowa¢ Mokate jako pretendenta. Podejmowane przez Grupe Mo-
kate dziatania zmierzajace do poszerzenia oferty produktowej oraz ofero-
wanego asortymentu, z uwzglednieniem wystepowania zréznicowanych
potrzeb i segmentdéw rynku, idealnie wpasowuja si¢ w definicje strate-
gii oblezenia. Kolejnymi dzialaniami strategicznymi podejmowanymi
przez Grupe Mokate w celu objecia pozycji lidera na rynku kawowym
jest wprowadzanie elementdw strategii ataku skrzydltowego, a wiec ata-
kowanie stabszych stron lidera poprzez dazenie do zaspokojenia potrzeb
dotychczas niezaspokojonych oraz przypuszczanie ataku na takie rynki
i lokalizacje, na ktdrych pozycja lidera nie jest bliska monopolizaciji.
Dzialaniami promocyjnymi podejmowanymi przez Grupe Mokate,
ktdre idealnie obrazujg stosowane przez nig strategie, sa zabiegi na rynku
herbat. Na przyktadzie marki Loyd mozemy zauwazy¢ tendencj¢ do ata-
kowania nisz i prébe zaspokojenia dotychczas niezaspokojonych potrzeb
konsumentéw poprzez oferowanie nowych i innowacyjnych rozwiagzan
smakowych. Grupa Mokate wysyla tym samym jasny przekaz do konsu-
mentéw poszukujacych nieszablonowych smakéw oraz gatunkéw herbat
niedostepnych w ofercie innych marek. Sadzac po raportach, dziatania
te odnoszg skutek — Grupa Mokate ze swoja submarka Loyd zajmuje juz
Y krajowego rynku herbat ziolowych. Zainteresowanie klientéw wzbu-
dzifa takze akcja promocyjna nowego otwarcia dla marki Loyd z Justyna

11 www.mokate.biuroprasowe.pl/8381/rynek-herbaty (dostep: 30.05.2016).
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Steczkowska w roli ambasadorki. Minutka — herbata produkowana przez
Grupe Mokate — w 2011 roku zostata uznana ,,Produktem roku” w Ple-
biscycie Konsumenckim, a w kolejnych latach pozycja konkurencyjna
produktéw herbacianych jest umacniana poprzez umiejetne i celowe sto-
sowanie promocji i reklamy zgodnych z zalozeniami strategii oblezenia
czy ataku skrzydtowego'?.

Grupa Mokate na rynkach
miedzynarodowych

Grupa Mokate to jeden z najwigkszych polskich eksporteréw. Obecnie
jej produkty mozna spotka¢ az w 70 krajach na calym $wiecie, m.in.
w Czechach, Rumuni, na Stowacji, Wegrzech, w Wielkiej Brytanii oraz
w tak odlegtych miejscach jak Tajlandia, Kolumbia, RPA, Malediwy i Ja-
ponia. Gléwnym czynnikiem warunkujacym sukces produktéw firmy
Mokate jest ich szeroka gama smakow i rodzajow oraz fakt, ze od lat sa
one produkowane w rodzimym kraju i oferuja wysoka jakos$¢ w przy-
stepnej cenie®.

Swoja ekspansje na rynki zagraniczne Mokate rozpoczeto juz w roku
1996, wykorzystujac jako forme ekspansji eksport. Do poczatku XXI
wieku firma kontynuowala swoje dzialania eksportowe i w 2005 roku
udzial przychodéw z eksportu wynosit ok. 30%. Po 10 latach wptywy
z eksportu wyniosty 50% catosci sprzedazy™.

Sukces, jaki firma odniosta na rynkach miedzynarodowych, pozwolit
na rozwdj strategii handlu migedzynarodowego. Firma zdecydowala si¢
takze na formy ekspansji oparte na inwestycjach bezposrednich. W Cze-
chach, na Stowacji oraz Ukrainie zostaly otwarte wlasne filie Mokate.
W 2005 roku wykorzystana zostata opcja nabycia istniejagcego przedsie-
biorstwa na rynku zagranicznym - czeskiej firmy Dukat, w wyniku kté-
rej powstalo Mokate Czechy. Oprocz tego w 2006 roku Mokate wykupito
akcje czeskiej firmy Timex, przejmujac tym samym jej 15-procentowy
udzial w rynku. Obecnie Grupa Mokate liczy osiem przedsigbiorstw
i jedno przedstawicielstwo w Moskwie. Mimo tak duzej ekspansji pro-

12 K. Keller, Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2013, s. 325-326.

13 http://www.mokate.com.pl/grupa-mokate,eksport,133.html (dostep: 31.05.
2016).

14 W. Grzegorczyk, Marketingowe strategie polskich przedsiebiorstw na rynku mie-
dzynarodowym, Wydawnictwo Uniwersytetu ddzkiego, £6dz 2008, s. 104.
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dukcja nadal odbywa sie¢ w Polsce. Poczatkowo firma stosowala stra-
tegie koncentracji na wybranej luce rynkowej, a nastepnie dokonywano
poszerzania asortymentu, przechodzac od strategii podwdjnej koncen-
tracji do koncentracji segmentowej oraz strategii innowacji. Ceny pro-
duktéw Mokate na rynkach zagranicznych utrzymuja si¢ na poziomie
$redniej ceny rynkowej i sa nizsze niz ceny zagranicznych producentow's.

Przewage konkurencyjna Mokate zapewnia to, ze od lat buduje ono
swojg pozycje w oparciu o lokalne struktury dystrybucji w poszczegél-
nych panstwach. Firma konsekwentnie pracuje nad wszelkimi mozli-
wosciami zwiekszania zasiggu geograficznego dzieki nowosciom do-
stosowanym do lokalnych potrzeb konsumentéw na calym $wiecie.
Stale zwieksza tez sprzedaz produktéow kawowych i herbacianych oraz
regularnie wprowadza innowacje do swojej oferty. Dzieki temu przed-
siebiorstwo skutecznie konkuruje dzi$ z najwigkszymi swiatowymi kon-
cernami’”. Cho¢ firma Mokate istnieje na réznorodnych rynkach za-
granicznych, to jednak zdecydowanie najbardziej skupia si¢ na regionie
Czechy-Slowacja-Wegry i wlasnie z niego czerpie najwieksze zyski'.

Dzialania eksportowe firmy nie pozostaja niezauwazone, czego do-
wodem jest kilka tytuléw ,Lidera polskiego eksportu” przyznawanych
przez Stowarzyszenie Eksporteréw Polskich®.

Model biznesowy tradycyjny i e-biznesu

Grupa Mokate realizuje model producenta, poniewaz zarabia na sprze-
dazy swoich produktéw za pomoca Internetu, co oznacza skrdcenie
kanatu dystrybucji (ominigcie posrednikéw). Coraz czgsciej duze fir-
my doceniajg mozliwo$¢ i korzysci ptynace z bezposredniego dialogu
z klientami.

Mokate realizuje model e-biznesu, jakim jest sklep internetowy. Posia-
da swdj sklep pod domeng www.sklep.mokate.com.pl. E-shop jest to jeden
z najpopularniejszych, najbardziej podstawowych modeli biznesowych.
Stuzy do sprzedazy towardw czy ustug firmy za posrednictwem Internetu.
Korzysci, jakie daje, to redukcja kosztow oraz dodatkowy rynek zbytu to-

15 W. Grzegorczyk, dz. cyt., s. 104-105.

16 Tamze,s. 105.

17 http://www.mokate.com.pl/grupa-mokate,eksport,133.html (dostep: 30.05.
2016).

18 W. Grzegorczyk, dz. cyt., s. 105.

19 http://www.mokate.com.pl/grupa-mokate,eksport,133.html (dostep: 30.05.
2016).
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wardw i ustug, a takze mozliwos¢ poszukiwania nowych rynkéw (w przy-
padku sklepéw bedacych uzupelnieniem tradycyjnej formy sprzedazy)®.

Model producenta (bezposredni) to model, w ktérym producenci
wykorzystuja sie¢ i probuja dotrze¢ do klientéw z pominieciem trady-
cyjnych kanaléow dystrybucji. Model ten zwany jest niekiedy ,,prosto do
klienta” (direct-to-customer)*.

Proces wdrazania systemu SPRINT w firmie
MOKATE

W kwietniu 2002 roku podjeto decyzje o wdrozeniu systemu SAP - roz-
wigzania wybieranego przez najlepsze firmy w branzy FMCG, ktére
mialo za zadanie usprawni¢ procesy wewnatrz firmy. Jego wprowadze-
nie zostalo powierzone BCC.

Cale przedsiewziecie konsultanci BCC rozpoczeli od dokladnej ana-
lizy proceséw finansowych i logistycznych firmy. Zakres, ktéry mial
obejmowac system SAP, okreslono réwniez na podstawie wywiadéw
z pracownikami i kierownictwem. Jednym z elementéw analizy byla tez
ocena mozliwosci wykorzystania SPRINT - oferowanego przez BCC
prekonfigurowanego systemu SAP dla firm $redniej wielkosci. Konsul-
tanci BCC oceniali zgodnos$¢ docelowych proceséw biznesowych Mo-
kate z procesami zapisanymi w SPRINT??. Rozpoczecie uzytkowania
systemu SAP przesunie¢to na lipiec 2003 roku.

Korzysci ptynace z wprowadzenia pakietu Sprint:

Po pierwsze, mozliwos¢ skorzystania z modelowych praktyk bizneso-
wych zawartych w modelu SPRINT, ktéry zostal przygotowany w oparciu
o doswiadczenia z wdrozen SAP na catym sSwiecie (Best Practices), oraz
wiedze i kompetencje BCC zdobyte w trakcie wieloletniej wspotpracy z li-
derami polskiego rynku spozywczego.

Tam gdzie to bylo konieczne, standard SPRINT zostat poszerzony o spe-
cyfike dziatalnosci Mokate. Dotyczyto to m.in. modyfikacji ksiggowan dla
transakcji realizowanych przez spétke w Zorach w specjalnej strefie ekono-
micznej, ale tez procedur planowania dla produkcji zleceniowej i seryjnej,
planowania i rozliczania kosztow produkcji kaw, herbat i zabielaczy.

20 D. Nojszewski, Przeglgd modeli e-biznesowych, cz. Il, www.e-mentor.edu.pl/ar-
tykul/index/numer/19/id/414 (dostep: 30.05.2016).

21 Tamze.

22 Tmilowy, Mokate: Wdrozenie SAP, http://www.7milowy.pl/baza-wiedzy/histo-
rie-sukcesu-klientow/mokate-wdrozenie-sap.html (dostep: 30.05.2016).
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SPRINT to takze zmniejszenie (w stosunku do modelu obowigzujgce-
go przy klasycznych” wdrozeniach SAP) zaangazowania pracownikow
Mokate w prace wdrozeniowe - co w przypadku firmy Sredniej wielko-
sci, dysponujgcej ograniczonymi zasobami ludzkimi, przedstawiato duzg
wartosc.

Pracownicy Mokate petnili role dostarczycieli wiedzy o procesach fir-
my, weryfikowali wyniki testow, natomiast konsultanci BCC przejeli na
siebie ciezar przygotowania konfiguracji systemu, prowadzenia szkoleti
i wsparcia po starcie produktywnym. Dzieki temu pracownicy biorgcy
udziat w pracach wdrozeniowych mogli si¢ w petni wywigzywac rowniez
z innych swoich zadan.

Kolejng korzyscig byta redukcja czasu i kosztéow wdrozenia SAP. Uru-
chomienie tak szerokiej funkcjonalnosci SAP bez wykorzystania gotowych
(prekonfigurowanych) funkcji ,zaszytych” w SPRINT wymagatoby znacz-
nie wigkszej ilosci dni ustug, realizowanych przez konsultantéw wdroze-
niowych?.

Strategia komunikacji Mokate w mediach
spotecznosciowych

Grupa Mokate posiada wlasng witryne internetowg ze sklepem interne-
towym oraz profile na portalach spolecznosciowych Facebook, YouTu-
be, Twitter i LinkedIn. Gléwnym mankamentem komunikacji jest brak
spojnosci wizualnej — na kazdej stronie znajduje si¢ inne logo firmy.

Strona internetowa www.mokate.com.pl (dostep: 30.05.2016 r.):
o strona przejrzysta,
o dostepna w trzech wersjach jezykowych (polski, czeski, angielski),
« rozbudowana stopka posiada: wyszczegdlnienie i opis wszystkich
produktow firmy, ktore dalej przekierowuja na strone sklepu inter-
netowego, szczegdtowy opis dziatalnosci i historii firmy, informa-
cje o otrzymywanych nagrodach,
« w zakladce ,,Centrum prasowe” tatwo odnalez¢ artykuly o firmie,
o zakladka ,Kariera” zacheca do wystania aplikacji, jednak brak
w niej konkretnych ofert pracy,
 w zakladce , Kontakt” odnajdziemy dane wszystkich spotek wcho-
dzacych w sktad grupy kapitalowej,

23 Tamze.
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« na stronie znajdziemy odnos$niki do innych profili na portalach
spolecznosciowych.

Sklep internetowy http://www.sklep.mokate.com.pl/ (dostep: 13.04.
2016):

o przejrzysty, z dokladnym podziatem na kategorie i marki produk-
téw,

o duzo kolordw,

« uklad strony sklepu nawigzuje do ukladu witryny internetowej
firmy,

« na stronie sklepu odnajdziemy takze newsletter.

Fanpage na Facebooku https://www.facebook.com/swiatkawyiher
baty/?ref=br_rs (dostep: 13.04.2016):

« profil firmy Mokate,

o posiada 3388 fanow,

« prowadzony w sposéb nieregularny (ostatni wpis z 11 stycznia 2016
roku),

« wpisy pojawiaja sie jedynie przy okazji waznych spotkan firmo-
wych lub otrzymania nagrody,

» firma nie reaguje na posty uzytkownikéw, nie odpowiada na ko-
mentarze, mimo ze opcja komentowania jest wlaczona i fani czesto
z niej korzystaja.

Fanpage na Facebooku Caffeteria Mokate https://www.facebook.
com/CaffetteriaMokate/ (dostep: 13.04.2016):

« storna posiada 85 995 fanéw,

« tematyka strony dotyczy wylacznie kaw i cappuccino marki Mo-
kate,

o fani sg aktywni, a firma odpowiada na ich komentarze i wchodzi
z nimi w interakcje,

» posty dodawane sg co kilka dni i majg na celu gléwnie wzbudzanie
zaangazowania fanow.

YouTube https://www.youtube.com/channel/UCI3kG0Q4F0LgeFr
BGSZTu8Q (dostep: 13.04.2016):
« nie byl aktualizowany od 4 lat,
» znajduje si¢ na nim jedynie 15 reklam produktéw Mokate z rdz-
nych lat oraz jeden film przedstawiajacy siedzibe firmy.

Twitter https://twitter.com/grupamokate (dostep: 13.04.2016):
o profil nie byt aktualizowany od pazdziernika 2014 roku,
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o brak aktywnosci firmy oraz innych uzytkownikdw,
« niewielu obserwujacych

Obserwacja strategii komunikacji w kanatach social media pozwala
stwierdzi¢, Ze jest ona nie do konca przemyslana, niespdjna oraz nie jest
traktowana przez firme jako priorytet. Takie dzialanie moze wptyna¢
niekorzystnie na wizerunek marki, poniewaz w dzisiejszych czasach In-
ternet jest miejscem o niezwyklym potencjale, ktoére pozwala budowa¢
silne wiezi miedzy firmg a klientami. Aktywnos¢ Mokate w kanatach
social media rozklada si¢ nieréwnomiernie i wlasciwie skupia si¢ ona
gltéwnie na fanpage’u Caffeteria Mokate na Facebooku.

Synergia strategii Grupy Mokate

Stosowanie jednej strategii marketingowej nie zapewnia firmie sukce-
su. Umiejetne wykorzystywanie i laczenie réznych strategii prowadzi do
wykreowania efektu synergii, ktdry polega na osiagnieciu lepszych re-
zultatéw, niz moglaby przynies¢ kazda ze strategii realizowana osobno.
Dzialanie w ten sposéb prowadzi do zmniejszenia kosztow, zredukowa-
nia ryzyka oraz ostatecznie do osiggniecia wigkszego sukcesu.

Grupa Mokate poprzez umiejetne laczenie strategii produktowej,
innowacji, udzialu w rynku, komunikacji oraz miedzynarodowej jest
jednym z przykltadéow wykorzystania tej taktyki. Opisywana firma nie
wykorzystuje calego swojego potencjatu oraz budzetu na zdobycie po-
zycji lidera na rynku polskim. Od wielu lat lokuje si¢ na pozycji pre-
tendenta, jednak i tak utrzymuje wysokie udziaty w rynku dzieki stoso-
wanym strategiom produktowym. Szeroki asortyment, ciekawe smaki
oraz oferowanie produktéw w réznych segmentach cenowych sprawiaja,
ze firma stale odnotowuje wysokie wskazniki sprzedazy. Dodatkowym
atutem jest to, Ze Grupa Mokate to rodzime przedsigbiorstwo z dtugg hi-
storig i tradycjg. Cho¢ Polacy cze$ciej wybierajg produkty zagranicznych
producentéw kaw i herbat, to jednak doskonale znaja marke Mokate.
Mokate nie dazy do tego, by zosta¢ liderem, lecz dba o sile swojej mar-
ki i budowanie jej pozytywnego wizerunku, co potwierdzaja rankingi,
w ktorych marka ta zdobywa wysokie miejsca w kategorii wartosci mar-
ki, a jej rozpoznawalnos¢ siega 98%.

Analiza stosowanych strategii pokazuje wiele luk w dzialalnosci mar-
ketingowej firmy. Najwiecej watpliwosci budza sporadyczne akcje pro-
mocyjne i kampanie reklamowe oraz niewielka obecnos¢ w jakze waz-
nych dzisiaj mediach spolecznosciowych. Jednak wyniki Grupy Mokate,
liczba nagrdd, ktére otrzymuje oraz zaufanie, jakim darzg ja klienci,
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wyraznie wskazujg na przemyslane stosowanie synergii strategii mar-
ketingowych.

Pytania

1. Zaproponuj, w jaki sposdb firma Mokate mogtaby usprawni¢ swojg komu-
nikacje w mediach spoteczno$ciowych.

2. Jakie dziatania firmy Mokate sg podstawa jej sukcesu na rynkach miedzy-
narodowych?

3. Dlaczego wdrozenie modelu SPRINT - prekonfigurowanego systemu SAP
- byto istotnym wydarzeniem dla firmy Mokate?

4. Jakie strategie produktowe realizuje firma Mokate? Jak stosowane strate-
gie wptynety na aktualna pozycje firmy na rynku?

5. Ocen, jakie znaczenie dla rozwoju przedsiebiorstwa miato zastosowanie
strategii synergii.
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Rozdziat 12

Ekspansja innowacyjnych
produktow firmy Dr Irena Eris
na rynki wschodnie

Matgorzata Olszacka, Patrycja Chudzia
studentki, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Wstep

Rozwijanie biznesu na rynkach miedzynarodowych oraz profesjonalne
budowanie wartosci polskich marek na rynkach zagranicznych stanowi
obecnie wyzwanie dla wielu organizacji. Jednak niewiele z nich posiada
rzeczowa wiedze oraz kompetencje, aby efektywnie powigkszaé swoja
skale dzialania. Autorytetem dla takich marek moze sta¢ si¢ firma, ktora
nalezy do najbardziej innowacyjnych zaréwno w Polsce, jak i na §wiecie
— jest nig Dr Irena Eris. To przyklad przedsiebiorstwa, ktéorym Polska
moze si¢ $mialo szczyci¢. Jest kosmetycznym imperium, ktére zdoby-
fo rzesze odbiorcéw. Biorgc pod uwage osiagniecia oraz skale dziatania
Dr Ireny Eris, celem niniejszej pracy jest przedstawienie sytuacji rynku
kosmetycznego, barier wejscia, sposobéw wyboru kluczowych rynkéw
i kierunkéw koncentracji dzialan oraz specyfiki ekspansji na rynki za-
graniczne marki, w szczeg6lnosci na rynki wschodnie.

Wprowadzenie

Rynek kosmetyczny w Polsce znajduje si¢ obecnie w fazie szybkiego roz-
woju — wedlug danych Ministerstwa Gospodarki warto$¢ catego rynku
kosmetykow wyniosta 2011 roku 13,9 mld zI i wzrosta o 3,1% do 2012
roku, a 0 4% do 2015 roku'. Zwigkszony eksport kosmetykéw polskich

1  https://www.pmrpublications.com/press-releases/401/rynek-kosmetykow-
-nadal-rosnie-31-w-2012-ponad-4-srednio-do-2015 (dostep: 8.10.2015).
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na rynki zagraniczne czyni z Polski jeden z najbardziej dynamicznie
rozwijajacych si¢ rynkéw kosmetycznych w Europie, pomimo ogélno-
$wiatowego spowolnienia w tej branzy?.

Charakterystyna branzy

Rynek polski nie rézni si¢ strukturg od innych rynkéw europejskich.
Polacy tak jak mieszkancy innych krajéow stosuja ten sam rodzaj pro-
duktéw w podobnym stosunku procentowym. Kosmetyki do pielegnacji
wloséw odpowiadaja za ponad 35% rynku, z kolei perfumy az 13,7%.
Najwigkszy wzrost udzialu w rynku mozna zaobserwowa¢ w kategorii
produktéw dla mezczyzn oraz do higieny jamy ustnej. Coraz wieksza
popularnoscia cieszg sie takze kosmetyki do depilacji’.

Tabela 12.1. Wartos¢ rynku kosmetykow w Polsce w wybranych latach

(w mln euro)
Kategoria 2011r. 2012r. 2014r. 2016r.
prognoza

Kosmetyki pielegnacyjne 119,3 121,6 118,7 119,5
dla dzieci

Kosmetyki do kapielii pod 295,8 301,0 301,8 317,1
prysznic

Kosmetyki do makijazu 320,8 334,4 340,5 358,3
Dezodoranty 273,5 279,6 297,2 291,6
Kosmetyki do depilacji 43,6 45,6 48,8 49,3
Perfumy 4474 4518 4419 457,3
Kosmetyki do pielegnadji 611,5 619,6 616,5 641,4
wtosow

Akcesqua do.golenla i kos- 348.8 365,9 3775 4012
metyki meskie

Higiena jamy ustnej 250,3 262,3 270,1 284,7
Kosmetyki do pielggnadji 563,1 576,4 582,4 616,9
skory

Kosmetykl ochrony prze- 338 347 347 36.2
ciwstonecznej

Razem 3307,2 3392,8 3409,9 3573,8

Zrédto: www.mediolan.msz.gov.pl (dostep: 8.10.2015).

2 http://www.mg.gov.pl/files/upload/24765/ROHZ2015_20150827_druk_ost.pdf
(dostep: 8.10.2015).

3 http://wiadomoscikosmetyczne.pl/kosmetycznybiznes/6922-polskie-kosmety-
ki-warte-miliardy-euro (dostep: 8.10.2015).
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Unia Europejska jest najwigkszym i najbardziej konkurencyjnym
rynkiem kosmetycznym na $wiecie, ktoérego warto$¢ wyniosta w 2011
roku 42 mld euro. Pozycja Polski na tle innych krajow jest bardzo dobra.
Zaréwno pod wzgledem warto$ci rynku wewnetrznego, jak i pod wzgle-
dem eksportu zajmujemy 6 miejsce w Europie. Wiekszymi rynkami sa
tylko Niemcy, Wielka Brytania, Francja, Wtochy i Hiszpania.

Eksport polskich kosmetykow ciagle ro$nie, przez ostatnich 10 lat
zwiekszal si¢ $rednio prawie o 25% rocznie. W 2011 roku wartos¢ eks-
portu polskich kosmetykéw wyniosta ponad 1,9 mld euro*. Najwiecej
eksportujemy do krajow Unii Europejskiej (ponad 60% wartosci calego
eksportu), na drugim miejscu znajduja sie rynki krajéow Europy Srodko-
wej i Wschodniej (ok. 23%)°.

Tabela 12.2. Wartos¢ eksportu polskich kosmetykéw w podziale
geograficznym w 2011 r.

Region Udziat (w %) Warto$é eksportu

Unia Europejska 60,9 1178841398
Europa Wschodnia i Srodkowa 22,7 439765429
Kraje rozwijajace sie 13,0 251778803
Pozostate kraje rozwiniete 3,3 64484523
Razem 100,0 1934870153

Zrédto: www.mediolan.msz.gov.pl (dostep: 8.10.2015).

Charakterystyka dziatalnosci w Polsce

Firma Dr Irena Eris powstala w 1983 roku jako zaklad rzemieslniczy
zajmujacy sie produkcja kosmetykow. Pracowala w niej tylko jedna oso-
ba. Jednak rok 1989 byl okresem przetomowym. Nastapita prywatyzacja
najwigkszych przedsiebiorstw panstwowych branzy kosmetycznej, zde-
cydowanie poprawita si¢ jakos$¢ oferowanych produktéw. Zaobserwowac
mozna bylo réwniez powazne zaangazowanie kapitalu zagranicznego.
W rezultacie wzrosta warto$¢ produkciji i nasilala si¢ walka konkuren-
cyjna na polskim rynku kosmetycznym. Sytuacja ta spowodowata row-
niez zmiane¢ postepowania przedsiebiorstwa Dr Irena Eris. Za swoje cele
uznala ona stalg poprawe jakosci produktéw, poszerzanie asortymentu

4 http://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/RS_rocznik_statystyczny_handlu_zagra-
nicznego_2011.pdf (dostep: 8.10.2015).

5  http://wiadomoscikosmetyczne.pl/kosmetycznybiznes/6922-polskie-kosmety-
ki-warte-miliardy-euro (dostep: 8.10.2015).
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i poszukiwanie nowych rynkéw zbytu. Na polskim rynku konsekwentne
realizowanie dzialan doprowadzilo do umocnienia pozycji firmy i jej cia-
glego rozwoju. W 2003 roku Dr Irena Eris zatrudniala ponad 300 oséb,
w 2006 roku - 500, a w 2010 roku juz ponad 800 i nadal liczba zatrudnio-
nych oséb sukcesywnie rosnie. Poczatkowo jej oferta obejmowata prawie
350 réznych produktéw, w 2006 roku ponad 400, a w 2010 roku ponad
500. Udzial w rynku kosmetykéw do pielegnacji twarzy osiagnal w kon-
cu 2005 roku ponad 17%, znajomo$¢ marki zas wynosila prawie 93%°.

Firma posiada Centrum Naukowo-Badawcze Dr Irena Eris z Wydzia-
fem Farmaceutycznym Gdanskiego Uniwersytetu Medycznego. Trwaja
badania nad cigglym udoskonalaniem produktéw na wysokiej jakosci
sprzecie laboratoryjnym — OPTA-TECH’. Jedno z najnowszych odkry¢
dotyczylo sposobu dostarczania substancji aktywnych w glab skory po-
przez mieszki wlosowe. Jest to niebywatly sukces naukowcéw, gdyz w na-
tloku licznych prac eksperymentalnych ten najwigcej wnosi do rozwoju
$wiatowej nauki. Zdobyta wiedze Dr Irena Eris wykorzystuje w produk-
cji nowoczesnych preparatow, ktore wyrdzniaja firme na tle konkurencji.

Dr Irena Eris wsrod najbardziej innowacyjnych firm w Polsce!

»Dziennik «Rzeczpospolita» opublikowal w 2013 roku XIV edycje Li-
sty 2000 Polskich Przedsi¢biorstw. W ramach tego zestawiania ukazal
sie rowniez Ranking Firm Innowacyjnych. Wsréd najbardziej innowa-
cyjnych firm w Polsce Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris znala-
zfo si¢ na 10 miejscu. Dr Irena Eris wyznacza kierunki rozwoju branzy
ze szczegdlnym wskazaniem na dziedzine pielegnacji, w zakresie ktorej
jest ekspertem™.

»Dr Irena Eris - jedyna polska marka w migdzynarodowym $wiecie
nauki. Miedzynarodowe osiggnigcia Centrum Naukowo-Badawczego
Dr Irena Eris nie pozostaja bez echa w §wiecie nauki. Juz w kwietniu
tego roku, dwa wystapienia Synergiceffect of growthfactor and plant pu-
rine alkaloid on hairlossinhibition oraz Effect of Anti-Wrinkle Peptides
on Morphology and Mechanical Properties of Keratinocytes zostang za-
prezentowane podczas merytorycznej czesci kongresu Dubai World
Dermatology& Laser Conference &Exhibition. Centrum Naukowo Ba-
dawcze Dr Irena Eris bedzie jedynym przedstawicielem Polski wsrod
Amerykanow, Japonczykow, Francuzoéw i lokalnych naukowcow™.

6 W. Grzegorczyk, Marketing na rynku miedzynarodowym, Oficyna WKB, Warsza-
wa 2013, s.239.

7  http://opta-tech.com/nagrody-i-referencje/nasi-klienci/ (dostep: 8.10.2015).

http://www.forbes.pl/dr-irena-eris,marka,6384,1.html (dostep: 8.10.2015).

9 http://drirenaeris.com/beauty-news/dr-irena-eris-jedyna-polska-marka-w-
-miedzynarodowym-swiecie-nauki (dostep: 8.10.2015).

[oe]
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Wyrdznienie to jest o tyle istotne, ze laboratorium jest w tym rankin-
gu jedyna firmg kosmetyczng w Polsce dzialajaca na rynkach zagranicz-
nych, a wprowadzane przez nie innowacje s istotne dla rozwoju $wiato-
wej kosmetologii.

Dziatalnosc na rynku miedzynarodowym

Przedsiebiorstwo podjeto dzialania zwigzane ze zdobywaniem rynkéw
zbytu. Stwierdzono, ze aby zwigkszy¢ efektywnos¢ i rentownos¢ przed-
siebiorstwa, konieczne jest wejscie na rynki zagraniczne. Pod koniec XX
wieku firma rozpoczeta eksport do Standéw Zjednoczonych poprzez swo-
ja filie na tamtejszym rynku. Obecnie z kosmetykéw firmy korzysta po-
nad 1000 salonéw kosmetycznych w tym kraju. Nastepnie Dr Irena Eris
rozpoczela eksport do krajow Unii Europejskiej, Rosji, Litwy, Lotwy,
Kolumbii, Indii, Kanady, Ukrainy, Arabii Saudyjskiej, Zjednoczonych
Emiratéw Arabskich, Hongkongu, Tajwanu, Czech i Sfowaciji.

W 2003 roku w Kolumbii zostat otwarty w ekskluzywnej dzielni-
cy Bogoty instytut kosmetyczny pod nazwa Dr Irena Eris Skin Care
Institute. Funkcjonuje on na zasadzie franchisingu. Firma Dr Irena Eris
zamierza wykorzystywac te¢ wlasnie forme dalszej ekspansji na rynki
zagraniczne'. Na rynku kolumbijskim firma przeprowadzita adaptacje
wszystkich produktow, ktéra polegata na zmniejszeniu liczby produk-
tow w opakowaniu i ich indywidualnej sprzedazy.

Na rynku rosyjskim firma obecna byla od 2001 roku. Poczatkowo
oferowata kosmetyki do pielegnacji ciala i twarzy, a nastepnie kosme-
tyki kolorowe i specjalistyczne. Byly to produkty dobrej jakosci, wypet-
niajace luke miedzy bardzo drogimi, markowymi produktami z Francji
i Stanéw Zjednoczonych a produktami o niskiej jakosci, masowo im-
portowanymi z Chin czy Azji Potudniowo-Wschodniej. Dystrybutorem
produktéw Dr Irena Eris w Rosji byla jedna z miejscowych firm, ktéra
dodatkowo odpowiadala za ich promocje. W koncu 2002 roku wspdlnie
z dystrybutorem w Rosji zostal zalozony w centrum Moskwy osrodek
pod nazwa Instytut Kosmetyczny Dr Irena Eris. Pelni on funkcje ustu-
gowa, szkoleniowg i wspierajaca sprzedaz. Przedsi¢biorstwo przewidu-
je uruchamianie takich o$rodkéw na zasadzie franchisingu na terenie
calej Rosji. Wymagania konsumenckie w poréwnaniu do polskich sg
stosunkowo podobne, co w konsekwencji prowadzito do standaryzacji

10 http://biotechnologia.pl/kosmetologia/artykuly/polska-marka-za-granica-
-rozmowa-z-z-krolowa-polskiego-eksportu-dr-irena-eris, 11649 (dostep:
10.11.2015).
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produktéw. Nalezy jednak podkresli¢, ze statystyczna Rosjanka uzywa
znaczaco wiecej kosmetykow dekoracyjnych niz przecigtna Europejka'.
Obecnie z powodu zawirowan polityczno-ekonomicznych na rynku ro-
syjskim aktywno$¢ Dr Ireny Eris zostala chwilowo wstrzymana, jednak
zostanie ona wznowiona, a jej celem bedzie rynek masowy.

W 2013 roku Rosjanie najchetniej kupowali perfumy Christian Dior.
Polubilo je az 16% konsumentéw. Kolejng marka o najwiekszym udziale
w sprzedazy jest L'Oréal (14,2%), Chanel (13,6%) oraz Nivea (10,4%). Po-
pularnoscig wsrod Rosjanek cieszy sie rowniez Inglot. Cechuja go wyjat-
kowo szeroka gama produktéw, mozliwo$¢ stworzenia wlasnych kosme-
tykéw oraz wprowadzanie coraz to lepszych substancji, ktore poprawiaja
jakos¢ produktu. Firma ta wyrdznia si¢ innowacyjnoscia i szybka reakcja
na zmiany w trendach. Niestety rosyjski rynek kosmetyczny charaktery-
zuje wysoki stopien podrébek. Wynosi on az 30%. Gléwnymi dostawca-
mi imitacji markowych produktéw sg kraje arabskie ZEA oraz kraje Azji
Poludniowo-Wschodniej. W celu zabezpieczenia jakosci produktéw mar-
ki stosuje si¢ specjalne oznaczenia indywidualne opakowan kazdego wy-
robu. Takie produkty sg redystrybuowane wylacznie przez wlasne sieci.

W 2013 roku liczba specjalizowanych sklepéw sieci kosmetycznych
w Rosji wzrosta 0 27%. Obecnie dziata tam ponad 200 sieci sklepéw kos-
metycznych, wliczajac sieci drogeryjne. Najwiekszym dystrybutorem
wyrobow kosmetycznych w rosyjskich kanatach sprzedazy bezposred-
niej jest od wielu juz lat Avon, jednakze udziat danego kanalu dystrybu-
cyjnego sukcesywnie ulega zmniejszeniu. Na poczatku 2000 roku war-
to$¢ sprzedazy bezpodredniej przekraczala 25%, podczas gdy obecnie
oscyluje w okolicach 20%.

Jeszcze inng specyfika rynku rosyjskiego w 2014 roku byl wzrost
sprzedazy w sklepach internetowych. Ma to zwiazek z logistyka we-
wnatrzrosyjska. W przypadku wyrobéw wysoko marzowych optacalna
jest sprzedaz wysytkowa. Przykiadem sukcesu takiej strategii jest wzrost
sprzedazy np. portalu Aport. Dla regionalnych klientéw rosyjskich duza
pomoca s3 sklepy internetowe umozliwiajace szybkie zapoznanie si¢
z nowosciami, cenami, opiniami innych konsumentéw. Sama transakcja
czesto odbywa sie pdzniej w sklepach tradycyjnych w duzych miastach.
Warto przy tym zauwazy¢, ze dla klientéw z mniejszych miejscowosci
rosyjskie portale kosmetyczne z uwagi na skomplikowane procedury
celne i spore ryzyko sa malo atrakcyjne. Klientki z terenéw np. Syberii,
Uralu, Rosji Centralnej preferuja operacje dostepne i realizowane w ro-
dzimej rosyjskiej walucie'.

11 W. Grzegorczyk, dz. cyt., s. 239.
12 http://www.kierunekfarmacja.pl/artykul,12312,rynek-kosmetyczny-w-ro-
sji-2014.html (dostep: 8.11.2015).
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Strategia lidera

Dr Irena Eris realizuje strategie lidera. Wynika to z posiadania stosun-
kowo duzego udzialu nie tylko na rynku polskim, ale takze na rynkach
zagranicznych. Firma decyduje o rozwoju rynku kosmetycznego. Po-
siada wyspecjalizowany zespot, ktory ciagle ulepsza i modyfikuje pro-
dukty oraz wprowadza na rynek produkty i ustugi innowacyjne, ktére
wymuszajg na konkurencji podobne zachowanie. Jednak konkurencyjne
firmy nie sg w stanie zaproponowac¢ takich rozwigzan kosmetycznych
jak Dr Irena Eris. Obszar dzialania przedsiebiorstwa ciaggle ulega zwigk-
szeniu. Poczatkowo firma dziatata na kilku rynkach zagranicznych, dzi$
poziom $wiadomosci marki na calym $wiecie jest bardzo wysoki. Na
pozycje lidera marki Dr Irena Eris ma wplyw wiele czynnikéw: uwarun-
kowania psychospoteczne, ciggla potrzeba dbania o siebie i utozsamia-
nie si¢ z warto$ciami marki, polityka cenowa marki, portfel produktow
firmy zawierajacy produkty wyspecjalizowane i dopasowane do prawie
wszystkich segmentow klientdw, szerokos¢ i dlugosé¢ asortymentu roz-
nicowane przez wysokos¢ cen $redniej klasy kosmetykow dostepnych na
danym rynku", postrzeganie marki — marka za granica kojarzona jest
z wysoka jakoscig produktow i korzystnymi cenami, co diametralnie
wplywa na postawy konsumenckie.

Osiagniecia dr Ireny Eris

Dr Irena Eris zostala niedawno przyjeta do klubu zrzeszajacego najbar-
dziej ekskluzywne produkty kosmetyczne. Polskie kremy stoja na jednej
polce z francuskimi kosmetykami Chanel, Dior, Hermes i Louis Vuitton.
Dr Irena Eris to pierwsza polska marka, ktéra trafita do Comité Colbert
- elitarnego klubu, w ktérym znajdziemy 75 najbardziej luksusowych ma-
rek $wiata. Wszyscy czlonkowie stowarzyszenia muszg spelnia¢ okreslone
kryteria, czyli m.in. majg by¢ rozpoznawalni na $wiecie, charakteryzowac
sie kreatywnoscig oraz indywidualnym charakterem. Celem ich dzialania
jest szerzenie swiadomosci spotecznej roli marek luksusowych'.

»Czlonkowie Comité Colbert to marki i instytucje bedace na ca-
tym $wiecie synonimami luksusu, niezawodnosci i wysokiej jako-

13 http://www.strefabiznesu.polskatimes.pl/artykul/kosmetyki-z-polski-robia-
-furore (dostep: 5.05.2016).

14 http://www.forbes.pl/comite-colbert-najstarszy-na-swiecie-klub-
-luksusu,artykuly,174219,1,1.html (dostep: 9.11.2015).
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$ci, a marka Dr Irena Eris od lat kojarzona jest nie tylko w Polsce,
ale réwniez poza jej granicami, z ekskluzywnoscia, skutecznoscia,
innowacyjnoscia i jakodcig swoich wyrobéw. Tym samym wyznaje
identyczne zasady i idealy jak te promowane przez Comité Colbert.
Naszym pragnieniem bylo otwarcie drzwi dla luksusowych marek
z innych krajow europejskich, aby wzmocni¢ glos naszego sektora
— jest to atut wzrostu konkurencyjnosci — wobec Unii Europejskiej
i jestesmy szczesliwi, Ze mozemy przyja¢ Dr Ireng Eris, ktdra dzieli te
same wartos$ci, ktdre sg bliskie Comité Colbert™>.

Elisabeth Ponsolle des Portes, prezes i dyrektor generalny
Comité Colbert

»Historia Dr Ireny Eris pokazuje jej przywigzanie do wartosci,
ktére sg dla nas cenne: proces tworczy, komunikacja, bliskos¢ dla
konsumentéw, doskonala obstuga i lojalnos$¢ pracownikéw™.

Fran Coise Montenay, prezes Rady Nadzorczej Chanel SAS

Marketing mix

Firma oferuje szeroka game produktow, w sktad ktérej wchodza marki:
Dr Irena Eris — produkty premium i profesjonalne — kremy oraz kos-
metyki kolorowe; Lirene - kosmetyki rynku masowego; Under Twenty
- produkty dla nastolatek; Pharmaceris — dermokosmetyki apteczne. Sa
to typy produktéw przeznaczonych do twarzy, ciata oraz wloséw. Pro-
dukcja kosmetykow odbywa si¢ na zasadach private label (produkacja
kontraktowa) oraz pod wlasnymi nazwami marek. Cena zostala dosto-
sowana do konkretnych grup odbiorcéw i ksztaltuje si¢ w granicach od
10 do 300 zt. Strategia cenowa na calym $wiecie polega na utrzymaniu
wysokiej jakosci przy cenie na srednim poziomie rynkowym".

Firma Dr Irena Eris prowadzi réwniez dzialalnos¢ eksportows.
Wstepnie kosmetyki dystrybuowane byly do wielu krajow. Dzialania te
usystematyzowano w roku w 2009, kiedy stworzono stabilng strukture

15 http://www.nowekosmetyki.pl/artykul/co-laczy-dr-irene-eris-i-chanel (dostep:
9.11.2015).

16 http://polskanabogato.pl/2012/12/03/dr-irena-eris-lepsza-od-coco-chanel/
(dostep: 9.11.2015).

17  http://www.polishcosmetics.pl/pl/index.php/producenci-kosmetykow?pid=2&
sid=130:Laboratorium-Kosmetyczne-Dr-Irena-Eris (dostep: 10.11.2015).
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dziatu eksportu oraz wyspecjalizowany dzial marketingu zagraniczne-
go. Dostep do nowych rynkéw umozliwilo otwarcie wlasnego oddziatu
na Ukrainie, co rozbudowalo istniejace i nowe kontakty dystrybucyjne’®.
Produkty specjalistyczne i wysokiej jakosci sa sprzedawane wylacznie
w specjalistycznych sklepach i gabinetach kosmetycznych, natomiast
produkty popularne w sieci sklepéw detalicznych. W krajach wysoko
rozwinietych (jak Stany Zjednoczone czy Niemcy) ze wzgledu na wy-
magania odbiorcéw zastosowano takze sprzedaz wysytkowa. W dzia-
faniach promocyjnych wykorzystywana jest reklama prasowa; czes¢
reklam jest jednolita, a za ich przygotowanie z reguty odpowiadaja wy-
specjalizowane agencje reklamowe. Dzialania promocyjne skupiaja sie
na reklamach w popularnych czasopismach (,,Hebe”, ,,Skarb”, ,Gala”),
jak i na dystrybucji wlasnego branzowego pisma dla klientek programu
lojalnosciowego. Dodatkowo przedsigbiorstwo korzysta z ustug dystry-
bucji firmy Eris Partner. Dotychczas byta przeprowadzona tylko jedna
kampania telewizyjna®.

Ekspansja na rynki wschodnie

Zwigkszanie ekspansji na terytoria zagraniczne to naturalny kierunek
rozwoju dla polskich przedsiebiorstw. Dzialalnos¢ na obcych rynkach
motywowana jest dgzeniem do zyskownego wykorzystania posiada-
nych atutéw konkurencyjnosci, najczesciej w postaci nowej technologii
oraz skutecznych metod zarzadzania i marketingu. W zwiazku z bar-
dzo dobrze prosperujacymi miedzynarodowymi dziataniami firmy Dr
Irena Eris jest ona w stanie w dalszym ciggu zdobywa¢ nowe rynki na
Wschodzie.

Analizujgc dane na temat procentowego udzialu w sprzedazy produk-
tow kosmetycznych, nalezy zauwazy¢, ze kluczowym rynkiem w regio-
nie Europy Wschodniej byl i pozostaje rynek ukrainski, na ktérym ak-
tywno$¢ byla najbardziej zaawansowana w okresie ostatnich 6 lat. Jest to
zwigzane z posiadaniem znaczgcych udzialéw rynkowych w segmencie
masowym i selektywnym i marki Dr Ireny Eris s dobrze rozpoznawane
przez konsumentéw ukrainskich?.

18 Materiaty pozyskane od firmy.

19 http://biotechnologia.pl/kosmetologia/artykuly/polska-marka-za-granica-
-rozmowa-z-z-krolowa-polskiego-eksportu-dr-irena-eris,11649 (dostep: 10.11.
2015).

20 Materiaty pozyskane od firmy.
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Tabela 12.3. Procentowy udziat w sprzedazy produktéw kosmetycznych
w poszczegdlnych krajach Europy Wschodniej

Kraj 2011 2012 2013 2014 2015

(W %) (W %) (w %) (w %) (w %)
Ukraina 78 84 81 7 80
Rosja 17 11 13 8 1
Biatorus 4 4 3 8 11
Kazachstan 0 0 0 0 1
Kirgistan 1 0 1 1 1
Motdawia 0 0 1 4 3
Azerbejdzan 0 0 0 1 1
Armenia 0 0 0 0 1
Gruzja 0 0 0 0 1
Suma 100 100 100 100 100

Zrédto: materiaty pozyskane od firmy.

Produkty masowe dostepne sg w kazdym kraju Europy Wschodniej.
Jednak warto podkresli¢, ze produkty selektywne, dermokosmetyki
i kosmetyki profesjonalne nie sg oferowane na wszystkich rynkach. Jest
to zwigzane z czynnikami mikro- i makroekonomicznymi.

Tabela 12.4. Procentowy udziat r6znych kategorii produktowych w po-
szczegblnych krajach Europy Wschodniej

Kraj Selektoywne kcl))sen:Tt(;/_ki Masowe Profesjonalne
(w %) (W %) (w %) (w %)
Ukraina 7 6 87 1
Rosja 17 2 68 13
Biatorus 14 55 28 3
Kazachstan 0 0 100 0
Motdawia 0 33 67 0
Azerbejdzan 23 7 0
Armenia 58 42 0
Gruzja 0 0 100 0

Zrédto: materiaty pozyskane od firmy.

Ryzyko marketingowe na rynkach wschodnich zwigzane jest nieod-
facznie z sytuacja ekonomiczng i polityczng obszaru, w szczegolnosci
chodzi o zagrozenia i zmiany tam zachodzace. Panujacy ustrdj narzuca
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bariery zwigzane z mozliwosciami rozwoju firm zagranicznych. Sytua-
cja ekonomiczna na terenach wschodnich jest zalezna od danego rynku.
W panstwach takich jak Bialorus, Ukraina i Litwa panuje niekorzystna
sytuacja ekonomiczna zaréwno pod wzgledem zarobkéw (PKB), jak i in-
nych mozliwosci finansowych. W przypadku Federacji Rosyjskiej moz-
na mowic¢ o dobrej sytuacji w stolicy kraju z racji rozwinietego sektora
ustug, ale im dalej od Kapitolu tym uwarunkowania ekonomiczne sa
mniej korzystne.

Na obrzezach Rosji sg tereny, gdzie gléwna sktadowa gospodarki na-
dal jest rolnictwo. Konsumenci z rynkéw wschodnich maja duzg sklon-
no$¢ do kupowania rodzimych produktéw, co ma poprawi¢ PKB. Rela-
cje panstw wschodnich z krajami Unii Europejskiej sa zdeterminowane
ustrojem i pogladami politycznymi. Relacje z Polska s na poziomie
optymalnym. Gléwnym zagrozeniem ze strony panstw wschodnich jest
panujacy tam ustroj. Najwazniejszymi barierami sg wysokie cta, korup-
cja i biurokracja.

Analizujac wszystkie dane, mozna zauwazy¢, ze z roku na rok Dr Ire-
na Eris poszerza obszar swojego dzialania. Podejmujac decyzje o wej-
$ciu na nowe rynki, firma analizuje wiele czynnikéw makro- i mikro-
ekonomicznych. Sposréd wszystkich czynnikéw makroekonomicznych
najwieksza role odgrywaja: populacja danego kraju, PKB per capita,
wydatki kosmetyczne per capita, dynamika rozwoju rynku kosmetycz-
nego, bariery legislacyjne. Natomiast najistotniejszymi czynnikami
mikroekonomicznymi sg: struktura dystrybucyjna, struktura kategorii
(konkurencja), fatwos$¢ dotarcia do konsumenta (sieciowanie operatoréw
detalicznych), stosunek do polskich produktow?'.

Istnieje wiele panstw, ktdre dzieki zbieznosciom legislacyjnym i praw-
nym majg zblizony dostep do rynku. Podobienstwo to wynika z procedur
certyfikacyjnych, braku granic oraz otoczenia konkurencyjnego. Takimi
panstwami s3: Rosja, Bialorus, Kirgistan, Armenia oraz Kazachstan.

Rynek kazachski

Republika Kazachstanu jest panstwem polozonym w Azji Centralnej,
graniczy miedzy innymi z Chinami i Federacja Rosyjska. Jego populacja
liczy okoto 17 milionéw mieszkancow.

Kazachstan jest dziewigtym pod wzgledem powierzchni panstwem
$wiata jego obszar jest dziewie¢ razy wiekszy od Polski), a kazachska go-

21 Materiaty pozyskane od firmy.
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spodarka jest jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ gospodarek. Posiada
olbrzymi, niewykorzystany potencjal gospodarczy, przy czym jego zna-
czenie na arenie migdzynarodowej wzrasta z roku na rok o kilkanascie
procent?.

Tabela 12.5. Ogdlne informacje dotyczace gospodarki Kazachstanu

2010 2011 2012 2013 2014

PKB (zmiana %) 7,3 75 | 5 6% | 4,1% (I-V)
Produkcja przemystowa (zmiana %) 9,6 3,5 0,5 2,3 | -0,4(1-VI)
Rolnictwo (zmiana %) 11,7 26,8 17,8 10,8 3,4 (1-V)
Handel (zmiana %) 11,3 16,9 14,6 12,7 | 9,4 (I-VI)
Inflacja (grudzien do grudnia %) 7,8 7,4 6 4,8 -
Eksport (w mld USD) 60,3 88 92,3 82,5 | 29,1(I-1V)
Import (mld USD) 31,1 | 37,1 | 44,5 | 48,9 | 12(I-IV)

Zrédto: http://www.mediolan.msz.gov.pl/ (dostep: 13.04.2016).

»Kazachstan jest czwartym partnerem handlowym Polski wsréd
krajéw Wspolnoty Niepodlegtych Panstw. Biorgc pod uwage catoscio-
wa wymiang handlowg naszego kraju z zagranicy, Kazachstan w 2013 r.
byt 39. partnerem handlowym Polski pod wzgledem wielkosci polskiego
eksportu i 40. partnerem pod wzgledem wielkosci polskiego importu,
na 250 krajow i terytoriéw zaleznych, z ktérymi prowadzimy wymiane
handlowg™.

W ostatnich latach Kazachstan podjal wysitki w celu poprawy warun-
kéw dzialalnosci gospodarczej. Kraj zostal uznany za atrakcyjne miej-
sce lokowania inwestycji, m.in. z uwagi na niskie koszty zalozenia firmy
i uproszczenie podatkéw. Zgodnie z Kodeksem podatkowym stawka
korporacyjnego podatku dochodowego wynosi 20%, podatek dochodo-
wy od 0s6b fizycznych - 10%. Stawka podatku VAT wynosi 12%. Istnieje
takze obowigzek wizowy - obywatele polscy udajacy sie do Kazachstanu
musza mie¢ wazng wize. Nalezy ja uzyska¢ w Ambasadzie Kazachsta-
nu w Warszawie. Wystepuja trudnosci w otrzymaniu pozwolen na prace
(dlugi okres oczekiwania). Wspoélna taryfa celna Republiki Rosji, Biato-
rusi i Kazachstanu wymaga uiszczenia cet importowych i eksportowych.
Ponadto na rynku kazachskim dopuszczalna jest sprzedaz tylko produk-
tow bardzo drogich badz bardzo tanich. Cechuja go takze wszechobecna
korupcja i biurokracja. Rynek kosmetyczny Kazachstanu jest oblegany

22 http://rig.katowice.pl/files/Wsp%C3%B3%C5%82praca%20Mi%C4%99dzy
narodowa/1.%20KAZACHSTAN.pdf (dostep: 6.11.2015).

23 http://wyborcza.pl/1,91446,17008243,Piechocinski__Kazachstan_to_atrakcyj-
ny_rynek_dla_polskiej.html?disableRedirects=true (dostep: 6.11.2015).
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przez duzych konkurentéw jak Procter and Gamble (ktéry zajmuje sred-
nio 14,5% rynku), Oriflame Cosmetic SA (10,5%), Avon (8,2%) oraz Uni-
level Group, L'Oréal Group, Hankel AG & Co. KGaA oraz Beiersdorf AG.

Tabela 12.6. Udziat rynkowych producentéw w Kazachstanie

Producenci 2008 2009 2010 2011 2012

(w %) (w %) (w %) (w %) (w %)
Procter and Gamble Co. 14,4 14,5 14,4 14,5 14,8
Oriflame Cosmetics SA 11,0 9,2 11,0 10,1 9,6
Avon Products Inc 6,1 7,4 8,5 8,4 9,0
Unilevel Group 3,3 3,2 3,0 8,2 8,5
L’Oréal Group 6,1 6,4 6,5 6,7 6,9
Hankel AG & Co. KGaA 4,0 4,0 3,9 4,0 42
Beiersdorf AG 3,3 3,4 3,5 3,8 4.1

Zrédto: materiaty pozyskane od firmy.

Popyt na kosmetyki w Kazachstanie dynamicznie si¢ rozwija szcze-
gblnie wsrod kobiet. Poszukujg one produktéw podstawowych, ktore sg
juz uwazane za konieczno$¢, a produkty bardziej wyspecjalizowane sa
traktowane jako niedrogi luksus. Naturalne i zaawansowane technolo-
gicznie preparaty staja si¢ wazne w okresie wzrostu konkurencyjnosci.
Jednym z najbardziej popularnych trendéw w branzy pielegnacji twa-
rzy i ciala sg produkty naturalne. Naturalne skladniki sa uwazane za
bezpieczne i skuteczne, a zaawansowane preparaty sa popularne wéréd
najbardziej wymagajacych konsumentéw poszukujacych skutecznych
i szybkich rozwigzan*.

Tabela 12.7. Prognoza rozwoju kategorii produktowych w Kazachstanie
w latach 2012-2017

2012-2017 CAGR 2012-2017 TOTAL

Baby and Child-specyfic Products 2,0 10,6
Kosmetyki do kapieli 5,4 30,0
Kosmetyki kolorowe 2,2 11,5
Antyperspiranty 0,4 1,9
Kosmetyki do depilacji 2,8 15,0
Fragrances 5,1 28,3

24 Materiaty pozyskane od firmy.
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Tab. 12.7.(cd.)

Kosmetyki do wtosdw 4,7 25,7
Men’s Grooming 2,2 11,6
Oral Care 0,9 4,8
Oral Care Excl Power Toothbrusher 0,9 4.6
Skin Care 3,6 19,1
Sun Care 0,8 41
Sets/Kits 43 23,5
Premium Cosmetics 4.4 24,1
Kosmetyki masowe 3,8 20,3
Beauty and Personal Care 3,4 18,3

Zrédto: materiaty pozyskane od firmy.

Zakonczenie

Dr Irena Eris to imperium na rynku kosmetycznym. Eksport produktéw
w kierunku wschodnim okazat si¢ strzalem w dziesigtke. Marka zdobyla
dos$wiadczenie i wiedze, ktdre pozwolily jej na rozwdj na kolejnych ryn-
kach zagranicznych. Pomimo licznej konkurencji marek globalnych jest
znana i lubiana, a jej produkty spelniajg oczekiwania konsumentéw na
rynkach zagranicznych, w szczegélnosci regionéw Europy Wschodniej.
Dr Irena Eris przyjela strategie przywodcy rynkowego, ktory realizuje
dzialania zmierzajace do ciaglego powigkszania obszaru dzialania, wiel-
kosci popytu oraz sprzedazy poprzez zaspokajanie coraz to nowych po-
trzeb klientow. Swéj udziat w rynku umacniairozszerza przede wszystkim
dzigki stosowaniu polityki innowacji produktéw. Nieustannie podejmuje
nowe wyzwania, dziata wedle wlasnej intuicji i wtasnych zasad, odrzuca-
jac strategie dzialan nasladowcéw rynkowych. Dzigki temu zaréwno pol-
scy, jak i zagraniczni klienci docenili jako$¢ polskich kosmetykow. Marka
nalezy obecnie do najbardziej innowacyjnych, opracowujac nowe techno-
logie zastosowan kremoéw i preparatéw pielegnacyjnych przeznaczonych
dla konkretnych grup odbiorcéw. Pozwala jej to wyprzedzaé konkurencije
nie o jeden, nie o dwa, ale nawet o trzy kroki w przod. Jako jedyna polska
marka na arenie miedzynarodowej dotaczyla do cztonkéw Comité Col-
bert. Dr Irena Eris podejmuje nieustannie wyzwania, co umozliwia jej
ciggle zdobywanie nowych rynkow i serc klientow.
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Pytania

1. W jaki spos6b firma Dr Irena Eris pozycjonuje i réznicuje swoja oferte na
rynku polskim?

2. Jakie firmy sa najwiekszymi konkurentami Dr Ireny Eris na rynku rosyj-
skim? Firmy lokalne, firmy globalne, a moze i takie, i takie? Uzasadnij swoja
odpowiedz.

3. Jak myslisz, dlaczego Dr Irena Eris, wchodzac na rynek kolumbijski, wy-
brata strategie franchisingu dla salonéw kosmetycznych wtasnej marki?

4. Jaki rodzaj strategii powinno przyja¢ przedsiebiorstwo, wprowadzajac
nowe produkty na rynek kazachski - okresl strategie wejscia (eksport,
franchising, inwestycje bezpo$rednie)?

5. Wymien czynniki sprzyjajace wejsciu produktu na rynek kazachski. Wy-
bierz najwazniejszy czynnik i uargumentuj wybor.

6. Wymien bariery wejscia na rynek kazachski. Wybierz bariere stanowia-
ca najwieksza przeszkode wejscia produktu na rynek. Zaproponuij, jak ja
oming¢/pokonad.

7. Na podstawie zidentyfikowanych czynnikdw sprzyjajacych wejsciu na ry-
nek kazachski okresl strukture pozycjonowania oferty na tym rynku. Czy
powinna byc taka jak w Polsce, czy tez odmienna?
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Rozdziat 13
Strategia firmy swiadczacej
ustugi marketingowe

Rafat Skonieczka
wtasciciel firmy EVILLAGE.PL

Srodowisko, w jakim dziata kazda firma, zmienia si¢ i nieustannie ewo-
luyje. Kiedy wydaje sie, ze obrana strategia §wietnie dziala, okazuje sie,
ze co$ sie zmienia, przesuwa si¢ gdzies srodek cigzkosci, pojawia si¢ nowa
technologia, ustuga lub produkt i tracimy swoja pozycje na rynku. Jak
dostrzec te zmiany w odpowiednim czasie i ustrzec firme¢ przed kata-
strofg? Odpowiedz jest jedna. Trzeba by¢ otwartym na zmiany, na bie-
23co oceniac sytuacje i zmiany zachodzace na rynku oraz odpowiednio
szybko korygowa¢ przyjeta strategie. Opowiem o tym na przykladzie
firmy EVILLAGE.PL dzialajacej w ustugach z zakresu marketingu.

Firma EVILLAGE.PL powstata w 2005 roku. W latach 2005-2012 zaj-
mowala si¢ gléwnie tworzeniem stron i sklepéw internetowych. W chwi-
li jej utworzenia przedsiebiorstwa dopiero zaczynaty odkrywac, ze In-
ternet moze by¢ pewna forma komunikacji z klientami. Tylko nieliczne
z nich posiadaly wtedy swoja strong¢ internetowa. Zreszta chodzilo bar-
dziej o prestiz i zdystansowanie konkurencji, brakowato zas faktycznego
pomystu na to, do czego wykorzystac strong internetowa. Strony petnity
wiec w tym czasie gtéwnie funkcje informacyjng. Zawieraly informacje
o firmie i jej uslugach oraz dane kontaktowe, a ich struktura przewidy-
wata tylko komunikacj¢ jednostronng.

Podmiotéw, ktére zajmowaly sie¢ w tym czasie tworzeniem stron in-
ternetowych, nie bylo zbyt wiele. Dzialalnos$¢ ta wymagata bowiem spe-
cjalistycznej wiedzy, drogiego sprzetu, a sam proces tworzenia aplikacji
byl bardzo czasochtonny. Podczas pierwszych realizacji juz na etapie
skfadania ofert firma EVILLAGE.PL zaczeta optymalizowaé prowa-
dzone dzialania. Kolejno powstawaly narzedzia do tworzenia wycen na
poszczegolne produkty i ustugi. Spowodowalo to, ze potencjalny klient
otrzymywal kompletng i profesjonalnie przygotowana oferte w ciagu
godziny lub dwdch, a nie w ciggu dwoch dni. Budowalo to znaczaca
przewage konkurencyjng i bezposrednio przekladalo si¢ na ilos¢ pozy-
skiwanych zlecen. Od poczatku istnienia firma wdrazala tez rozwigza-
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nia, ktére budowaty zaufanie klientéw, jak np. rozpisany na etapy proces
realizacji. Klient wiedzial juz na samym poczatku wspdtpracy, jak bedzie
przebiegala realizacja i jak ma si¢ do niej przygotowaé. Kazdy realizo-
wany projekt uzupelniat tez baze gotowych rozwigzan, ktére pozwalaty
przyspieszy¢ kolejne zlecenia, co dodatkowo optymalizowalo czas reali-
zacji i skracalo proces obstugi klienta.

W przyjetej strategii firma oferowala gotowe produkty i ustugi, ktore
byty dopasowywane do indywidualnych potrzeb klienta. Firma uzyski-
wala przewage konkurencyjng dzieki specjalistycznej wiedzy dostepnej
dla nielicznych, opracowanym procedurom, szybkiej realizacji pro-
jektow sklepéw i stron internetowych oraz gotowym poétproduktom.
Umozliwialo to realizacje projektéw w znacznie krétszym czasie i po
nizszych kosztach niz konkurencja. Dodatkowo opracowane procedury,
jak np. sposob realizacji projektu czy listy kontrolne, pozwalaty takze na
utrzymanie stalej, wysokiej jako$ci wykonywanych zlecen oraz relatyw-
nie niskich kosztéw w powigzaniu z wydajnoscia realizacji.

Tabela 13.1. Dziewie( strategii cenowo-jakosciowych

Cena
Wysoka Srednia Niska
Strategia najwyz- | Strategia wysokiej | Strategia super-
Wysoka S 2. P
szej jakosci wartosci wartosci
Jakosé ¢rednia Strategia zbyt Strategia Sredniej | Strategia dobrej
wysokiej ceny wartosci wartosci
Niska Strategia zdzier- Strategia pf)zornej Str?tegia oszczed-
stwa oszczednosci nosci

Zrédto: P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznari 2005, s. 455.

Nalezy pamietac, ze w tamtym okresie rynek marketingu interneto-
wego byt rynkiem mlodym, wschodzacym, praktycznie w poczatkowej
fazie zycia. Faza zycia rynku w powiazaniu ze strategia wydajnosci za-
owocowaly dynamicznym rozwojem firmy i jej rozbudowa. W tamtym
okresie podejscie pozwalajace na skoncentrowanie si¢ na wartosci ofero-
wanych produktow w przystepnych cenach spetniato oczekiwania klien-
tow. Firma notowata wzrost co rok na minimalnym poziomie 50%. Pro-
dukty oferowane przez firme byly réwniez innowacyjne jak na tamten
czas (oczywiscie w internetowym rozumieniu czasu) — aplikacje posia-
daty budowe modulowg, w ofercie bylo ponad 200 moduléw pozwalaja-
cych na praktycznie dowolne rozszerzenie zakresu realizacji w zalezno-
$ci od oczekiwan klienta. Nie bez znaczenia byl rowniez fakt, ze projekty
byty rozliczane na podstawie propozycji przedstawianych klientom, co
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dawalo im mozliwo$¢ kontrolowania kosztow, jak i oczekiwanego zakre-
su realizacji juz na etapie oferty.

Tabela 13.2. Wrazliwos$¢ klientéw na cene

Czynniki wptywajace na niska wrazliwo$é na cene
produkt sie wyrdznia
kupujacy majg mniejsza Swiadomo$¢é | wydatek jest nieznaczny w poréwnaniu

istnienia substytutéw z catkowitym kosztem
kupujacy nie moga tatwo poréwnaé cze$¢ kosztow ponosi inna strona
substytutéw produkt bedzie uzywany z produktami

wydatek stanowi mata cze$¢é w catkowi- | kupionymi wczesniej
tych dochodach kupujacego

Zrédto: T. Thomas Nagle, K. Reed Holden, The strategy and tactics of pricing
a guide to profitable decision making, Prentice Hall Marketing Series 2002.

Nie tylko opisane wyzej czynniki przyczynity sie do tego, ze EVILLA-
GE. PL osiagneta taki wzrost. Co jeszcze przystuzylo sie do osiggniecia
sukcesu? Oczywiscie zadowoleni klienci. Od samego poczatku swojej
dziatalnosci firma stawiala takze duzy nacisk na profesjonalng obstuge
klienta i nie byl to pusty slogan. Klient zawsze musiat by¢ zadowolony.

Strategia w obliczu kryzysu

Opracowana na poczatku strategia z drobnymi korektami sprawdzata
sie dobrze przez wiele lat. Niestety kryzys, ktory pojawit si¢ w 2008 roku,
mocno odbil si¢ na branzy marketingowo-reklamowej. Wiele przedsie-
biorstw, oczekujac nadchodzacego kryzysu z USA, wieszczonego prak-
tycznie w kazdym medium, znaczaco zmniejszylo budzety na reklame
i promocje, ograniczajac do niezbednego minimum wydatki na dziala-
nia marketingowe.

Firma kolejny raz przebudowata swoja strategie i tak powstata marka
ProfesjonalneStronyWWW.pl. Pod tg marka kryly sie mniejsze i duzo
tansze rozwigzania niz te dotychczas oferowane. Dzigki nieustannie do-
pracowywanym procedurom i blyskawicznemu czasowi realizacji firma
na tyle obnizyla koszty wytwarzania, Ze mogla konkurowac na rynku
i znaczaco obnizy¢ ceny oferowanych ustug. A dzieki odpowiednio do-
branej nazwie marki byta w stanie dotrze¢ do wielu nowych klientéw po-
szukujagcych produktéw oferowanych przez firme i bez wiekszych prob-
leméw nie tylko przetrwac kryzys, ale i w dalszym ciggu dynamicznie
sie rozwijac.
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Kolejnym elementem majacym znaczny wplyw na rynek, na ktérym
funkcjonowata firma, bylo wprowadzenie przez firmy hostingowe stron
i sklepéw w modelu Saa$, w ramach niskiego miesigcznego abonamentu.
Zaowocowalo to dostepnoscia do rozwigzan dotychczas proponowanych
przez EVILLAGE.PL za przyslowiowa zlotowke dla szerokiego grona
odbiorcéow. Pamigtajmy tez, Ze na rynku pracy pojawily sie kolejne po-
kolenia, dla ktérych nowoczesne technologie i ich uzytkowanie nie byly
juz problemem.

W zwigzku z tym firma kolejny raz musiala poszukaé¢ nowych drég
rozwoju i na nowo opracowac strategie, sposob dzialania i zbada¢ po-
trzeby klientéw. Analizy wykazaly, ze kluczows potrzeba klientéw juz
nie jest zaistnienie w Internecie, gdyz stworzenie sklepu internetowego
czy serwisu WWW nie wymagato wiedzy, ktdrej przedsigbiorstwo nie
mogloby w fatwy sposéb pozyska¢ z rynku. Sklep za sprawg kilku klik-
nie¢ mogta mie¢ kazda firma. Problemem, ktdry nalezalo rozwigza¢,
stalo si¢ wyrdznienie sposrdd ogromnej ilosci stron czy sklepéw inter-
netowych i przyciggniecie uwagi potencjalnego klienta.

Paradoksalnie obnizenie progu wejcia na rynek marketingu inter-
netowego spowodowato olbrzymi wzrost kosztow dziatan reklamowych
i marketingowych dla klientéw, jak réwniez stalo si¢ szansg dalszego
rozwoju dla EVILLAGE.PL.

W zwigzku z silng dynamikg zmian na rynku i rosngcymi potrze-
bami klientéw firma wprowadzita wiele dodatkowych, czesto innowa-
cyjnych ustug, ktore pozwolily jej klientom na pozyskiwanie przewagi
konkurencyjnej. Nowoczesne i elastyczne ustugi dopasowane do indy-
widualnych potrzeb klientéw zaowocowaly dalszym rozwojem firmy.
Sukcesem okazaly si¢ rozwiazania, ktére wspieraly pozyskiwanie klien-
tow i optymalizowaly ich obsluge. Strony internetowe zmienity znacznie
swoje oblicze i wraz z dodatkowymi ustugami staly sie platformami do
komunikacji z klientem, jego obstugi lub badania jego potrzeb.

Przez wiele lat dziatalnoéci zmienito si¢ mnéstwo rzeczy. Od $rodo-
wiska, w jakim funkcjonowata firma, po rozwdj dostepnych technologii,
ale jedna rzecz nie zmienila si¢ wcale. A mianowicie gotowos¢ firmy na
ciagle zmiany, che¢ doskonalenia swoich ustug i poszukiwanie nowych
$ciezek rozwoju.

Dzi$ firma EVILLAGE.PL koncentruje si¢ na pelnej i dtugofalowej
wspotpracy z wyselekcjonowanymi klientami, ktérzy poszukujg partne-
ra pomagajacego osiagnac im cele biznesowe za pomocg nowoczesnych
narzedzi marketingowych i w dalszym ciggu zdobywa nowa wiedze, aby
przynosi¢ korzysci swoim klientom.
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Pytania

1. Wymien co najmniej 5 efektow skali wykorzystanych przez EVILLAGE.PL.

2. Wymien czynniki wptywajace na niskg wrazliwos¢ na cene klientéw firmy
w latach 2005-2008.

3. Wymien 5 sit Portera i opisz, jaki miaty wptyw na firme.
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Rozdziat 14

Strategia sukcesu

i utrzymania pozycji lidera
na rynku energetycznym
PGE S.A.

Juliusz Lerman, Marlena Mirowska, Pawet Dacz
studenci, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Wstep

Celem tworzenia studium przypadku dotyczacego PGE S.A. jest okre-
$lenie i wskazanie najwickszych wyzwan w zdobywaniu i utrzymywa-
niu pozycji lidera na rynku energetycznym oraz wyszczegolnienie, na
jakie strategie trzeba zwroci¢ uwage, aby osiggnac sukces i utrzymac
pozycje lidera.

Misja GK PGE

Misja GK PGE brzmi: ,,Z energia tworzymy warto$¢ i budujemy bez-
pieczng przyszlo$¢. W dazeniu do realizacji misji i wizji Grupa Kapitato-
wa PGE kieruje si¢ nastepujacymi wartosciami: wspolpraca i otwartosc,
pasja i determinacja, bezpieczenstwo i odpowiedzialnos¢”. Wizja firmy
natomiast jest wykorzystanie innowacyjnosci, ktéra prowadzi¢ ma do
osiagniecia czterech nadrzednych celéw strategicznych:
« wzmocnienia pozycji lidera w wytwarzaniu energii elektrycznej
z najbardziej efektywnym oraz zdywersyfikowanym portfelem ak-
tywow, zapewniajacym diugoterminowg przewage konkurencyjna,
« pozostania preferowanym dostawca energii poprzez niezawodno$¢
dostaw oraz optymalny proces sprzedazy i obstugi klienta,
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o aktywne dzialania w celu identyfikacji i realizacji nowych inicja-
tyw rozwojowych ukierunkowanych na budowe wartosci firmy,

« poprawe efektywnosci dziatania firmy w kluczowych obszarach
w oparciu o najlepsze branzowe standardy'.

Cele strategiczne firmy na lata 2014-2020

 budowa nowych wysokosprawnych blokéw w Opolu i w Turowie
o Iacznej mocy ~2290 MW do 2019 roku,

« realizacja projektu budowy elektrowni jadrowej w modelu bizneso-
wym zapewniajacym rentownos$¢ inwestycji, rozpoczecie budowy
pierwszego bloku ok. 2020 roku,

« dodatkowe 234 MW zainstalowanej mocy PGE w elektrowniach
wiatrowych do 2016 roku, dalszy rozwdj portfela OZE uzalezniony
od ksztaltu systemu wsparcia,

« reorganizacja procesu sprzedazowego w oparciu o efektywna stra-
tegie handlowa,

o redukcja czasu trwania przerw w dostawach energii elektrycznej
0 50% do 2020 roku dla odbiorcéw przylaczonych do sieci PGE,

» koncentracja na zrozumieniu potrzeb i poprawie jakosci obstugi
klienta,

« optymalizacja kosztéw obstugi,

o restrukturyzacja organizacji przynoszaca po 2016 roku trwaty
wplyw na EBIT Grupy w wysokosci 1,5 mld PLN,

o rozwdj nowych produktéw i obszaréw biznesu,

» analiza otoczenia rynkowego oraz identyfikacja i wykorzystanie
innowacyjnych rozwigzan do realizacji celow strategicznych,

» wykorzystanie potencjatu i kompetencji Grupy PGE do genero-
wania przychodéw w nowych obszarach biznesu oraz wspdtpraca
z jednostkami badawczo-rozwojowymi i partnerami krajowymi.

Opis rynku

Otoczenie rynkowe, na ktérym funkcjonuje opisywane przedsiebiorstwo
energetyczne, jest niezwykle trudnym rynkiem, cho¢ z drugiej strony za-
potrzebowanie na §wiadczone ustugi jest duze. Najbardziej przejrzystym

1  http://www.gkpge.pl/relacje-inwestorskie/grupa/strategia (dostep:
15.05.2016).
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sposobem na ukazanie specyfikacji tego otoczenia jest przeprowadzanie
analizy Cannvas, ktdra zostata dotaczona w zalaczniku nr 1.

Bezposrednie otoczenie rynkowe Grupy PGE to krajowi wytworcy
energii elektrycznej, podmioty zajmujace si¢ przesytaniem i dystrybu-
cja energii oraz jej sprzedaza do odbiorcow koncowych. Od roku 1997,
kiedy to w zycie weszla ustawa Prawo energetyczne traktujaca energie
elektryczng jako towar, otoczenie rynkowe nie podlega drastycznym
zmianom. Na rynku wytworcow energii elektrycznej w Polsce wymie-
ni¢ mozna cztery duze grupy energetyczne bedace konkurencja dla PGE:
Tauron Polska Energia S.A., ENEA S.A. oraz Energa S.A. Konsolidacja
i pozniejsza prywatyzacja (w przypadku Energi S.A. planowana prywa-
tyzacja) spotek miaty na celu utworzenie silnych ekonomicznie przedsie-
biorstw, ktore beda w stanie ponosi¢ koszty niezbednych inwestycji oraz
skutecznie konkurowa¢ z przedsiebiorstwami europejskimi.

Dodatkowo oprdcz zmian strukturalnych i wlasnos$ciowych polski
rynek przechodzil w ostatnich latach szereg reform zmierzajacych do
jego liberalizacji. Do najwazniejszych wydarzen tego okresu majacych
wplyw na obecny ksztalt rynku nalezy zaliczy¢ wydzielenie prawne
operatora systemu przesylowego oraz operatoréow systeméw dystrybu-
cyjnych, rozwigzanie kontraktow dlugoterminowych dla wytworcow
energii elektrycznej i jednoczesne wprowadzenie systemu rekompensat,
a takze uwolnienie cen energii (z wyjatkiem gospodarstw domowych).
Odbiorcy majg réwniez prawo swobodnego wyboru sprzedawcy energii
elektrycznej. Funkcjonujace od 2010 roku tzw. obligo gieldowe, ktére zo-
bowiazuje (z pewnymi wyjatkami) wytworcow energii elektrycznej do
sprzedazy wyprodukowanej energii na konkurencyjnych warunkach za
posrednictwem gieldy towarowej lub innych platform obrotu, uzupetnia
obecny ksztalt otoczenia rynkowego w sektorze elektroenergetycznym
w Polsce.

Grupa PGE jest jednym z najwigkszych przedsiebiorstw sektora elek-
troenergetycznego w Polsce. W ramach Grupy Kapitatowej PGE pro-
wadzona jest dzialalno$¢ zwigzana z wydobyciem wegla brunatnego,
wytwarzaniem energii elektrycznej z paliw kopalnych (wegiel oraz gaz
ziemny), jak réwniez z odnawialnych Zrédet energii (m.in. elektrownie
wodne czy farmy wiatrowe). Firma zajmuje si¢ takze dystrybucja oraz
sprzedaza energii elektrycznej ostatecznym odbiorcom. Mozna wiec
powiedzie¢, ze PGE jest przedsiebiorstwem zintegrowanym pionowo,
uczestniczagcym w calym fanicuchu wartosci energii elektrycznej’.

2 http://www.gkpge.pl/relacje-inwestorskie/grupa/otoczenie-rynkowe (dostep:
15.05.2016).
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Wykres 14.1. Raportowana EBITDA w 2015 roku (w mln zt)
Zrédto: http://www.gkpge.pl/ (dostep: 15.05.2016).
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Wykres 14.2. Szacunkowy udziat w rynku wytwarzania w 2015 roku (w %)
Zrédto: http://www.gkpge.pl/ (dostep: 15.05.2016).

Grupa PGE w oparciu o wszystkie jednostki wytworcze produkuje
rocznie ok. 56 TWh energii elektrycznej (dane za 2015 rok), co odpowia-
da ok. 38% udzialowi w rynku.

Rynek produkeji energii jest rynkiem stabilnym, a jednocze$nie z roku
na rok rozwijajacym sie. Zapotrzebowanie na energie elektryczng ro$nie
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(co pokazuje miedzy innymi raport RWE z 2014 roku), wzrasta natomiast
cena energii, a takze obecnie nie s3 przewidywane spadki tychze cen.
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Zrédto: http://www.rwe.pl/ (dostep: 22.06.2016).

Tworzy to bardzo pozytywna perspektywe dla firm produkujgcych

energie w Polsce, a szczegdlnie dla Spétki PGE, ktora jest obecnie lide-
rem rynkowym w branzy. Warto jednak pamieta¢ o dyrektywach Unii
Europejskiej, wedlug ktérych do roku 2030 Polska bedzie musiala zre-
dukowac¢ emisje CO, 0 50%, co niesie za sobg konieczno$¢ inwestowania
w odnawialne Zrédta energii, ktére nie s3 w Polsce jeszcze az tak po-
pularne jak w krajach Europy Zachodniej’. Spotka PGE dzigki zdywer-
syfikowanemu portfelowi produktéw moze jeszcze bardziej powiekszy¢

swojg przewage konkurencyjna, szczegélnie inwestujac w innowacje, co
wpisane jest w wizje firmy.

3

Strona internetowa PGE S.A. zawiera:

« oferte i elektroniczne biuro obstugi,

« podzial oferty na indywidualng i dla firm,
 numer kontaktowy w bardzo widocznym miejscu,

« relacje inwestorskie (wyniki roczne, informacje dla inwestoréw,

info dla prasy, dane finansowe, informacje o grupie, raporty),

http://gramwzielone.pl/trendy/19899/jak-zorganizowac-rynek-energii-w-pol-

sce-raport-fae (dostep: 22.06.2016)
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 baze wiedzy (newsy z branzy energetycznej, raporty dotyczace
energetyki w Polsce i na $wiecie),

« dzial innowacji (przedstawienie innowacyjnosci firmy, mozliwos¢
zglaszania innowacji do firmy),

« biuro prasowe (komunikaty oraz materiaty do pobrania),

« informacje o sponsoringach (sport, kultura, Fundacja Energia
z Serca),

o dzial ,kariery” dla zainteresowanych praca w firmie,

« wyszukiwarke,

« odniesienia do profili firmy na Facebooku, Instagramie, Google+
oraz YouTube,

« odniesienia do stron/podstron konkretnych dziatéw firmy (obrot,
systemy, dom maklerski, energia odnawialna, dystrybucja, gérni-
ctwo i energetyka konwencjonalna, ejl).

Strona dostepna jest w dwdch wersjach jezykowych: polskiej oraz an-
gielskiej.

Grupy docelowe oraz prezentacja produktu

Spotke PGE w odniesieniu do zalezno$ci rynkowych mozna skategory-
zowac jako spotke zaréwno B2C, jak i B2B. Specyfika branzy powoduje,
ze podzielenie rynku na grupy docelowe ma wymiar gtéwnie marketin-
gowy, poniewaz sam produkt oferowany przez spotke jest w dzisiejszych
czasach niezbedny kazdemu, niezaleznie od wieku, plci, osobowosci
prawnej czy kultury (mowa oczywiscie konkretnie o rynku polskim).
PGE dzieli swoja oferte na propozycje dla klientéw indywidualnych oraz
dla firm. Generalnie ceny produktu nie réznig si¢ znaczaco, natomiast
pomijajac kwestie promocyjne, takze z prawnych regulacji wynika ko-
nieczno$¢ zawierania innego typu umoéw dotyczacych zakupu energii
z osobami prywatnymi, a innego typu z podmiotami biznesowymi.

Wykres 14.3 przedstawia struktury paliw i innych no$nikéw energii
pierwotnej zuzytych do wytworzenia energii elektrycznej sprzedanej
przez PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. w roku 2015.

Gloéwnym produktem, jaki oferuje spotka PGE Obrét, jest energia
elektryczna. Nalezy on do débr podstawowych, ktére cechuje to, ze nie
posiadajg substytutéw, a popyt na nie nie maleje wraz ze wzrostem ceny.
Produkt jest wykorzystywany w kazdym domu i mozna go okresli¢ mia-
nem niezbednego do zycia. Powodem, dla ktdrego tak si¢ dzieje, sa cza-
sy, w ktorych zyjemy, a technologia, ktéra nas otacza, uzaleznila nas od
dostaw energii elektrycznej. Ciezko jest przezy¢ chocby jeden dzien bez
pradu. Potrzebny jest on w wielu dziedzinach zycia, poczawszy od prze-
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497% 1,84%

OZE (biomasa)

OZE (duza energia wodna)

gaz ziemny
50,39%
wegiel kamienny
33,43% 1,75%
wegiel brunatny OZE (en. wiatrowa)

Wykres 14.3. Struktury paliw i innych no$nikdw energii pierwotnej zuzy-
tych do wytworzenia energii elektrycznej sprzedanej w 2015 roku

Zrédto: http://www.gkpge.pl/ (dostep: 15.05.2016).

chowywania jedzenia, skonczywszy na fadowaniu baterii w telefonie, bez
ktdrego nie potrafimy si¢ kontaktowac z innymi ludzmi kazdego dnia.

Prad elektryczny sprzedawany przez PGE Obrot jest wytwarzany
z kilku roznych Zrédet, tak aby zagwarantowa¢ milionom uzytkowni-
kow prad kazdego dnia. Pochodzi on w ok. 50% z wegla kamiennego,
ok. 34% z wegla brunatnego, ok. 8% z gazu ziemnego, ok. 5% z biomasy;,
ok. 2% z duzych energii wodnych oraz ok. 1% z energii wiatrowej*.

Oproécz podstawowego produktu, jakim jest prad, firma oferuje dofi-
nansowanie w formie korzystnego kredytu na zakup i zalozenie insta-
lacji fotowoltaicznej dla klientéw z grupy B2B. Do produktu rozszerzo-
nego nalezy réwniez mozliwo$¢ skorzystania z oferty faczacej dostawe
pradu i gazu na korzystnych warunkach.

Spotka PGE Obroét przygotowala szeroki wachlarz ofert w zaleznosci
od klienta docelowego i jego preferencji korzystania z energii w zalezno-
$ci od pory dnia.

4 http://www.gkpge.pl/relacje-inwestorskie/grupa/kim-jestesmy (dostep:
24.04.2016).
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Tabela 14.1. Oferta produktowa firmy PGE dla klienta indywidualnego

o niedziele.

T:rz;:; Krotki opis taryfy Cena
Komforto- Stata c:ena.niezaleinie O.d pory dnia. .. | Catodobowo: 0,3112 zt/
Dla oséb niewykorzystujacych energii
wa (G11) . . kWh
elektrycznej do ogrzewania.
Strefa dzienna:
06:00-13:00
. . .. . 15:00-22:00
Rozliczanie energii elektrycznej
z dwdch stref czasowych: dziennej strefa nocna:
Elastyczna |. . , . 00:00-06:00, 13:00-15:00,
i nocnej. Dla os6b korzystajacych z pra-
(612) du gtdéwnie w nocy (taniej), najczesciej 22:00_24.:00
w celach grzewczych ’ Strefa dzienna: 0,3561 zt/
’ kWh
Strefa nocna: 0,2337 zt/
kWh
Strefa dzienna:
06:00-13:00
15:00-22:00
Oferta dla klientéw korzystajacych Strefa nocna:
Weekendo- |z energii elektrycznej w strefie dziennej | 00:00-06:00, 13:00-15:00,
wa (G12w) |inocnej, z rozszerzong strefa nocna 22:00-24:00
o soboty i niedziele. Strefa dzienna: 0,3918 zt/
kwh
Strefa nocna: 0,2647 zt/
kWh
Poniedziatek-sobota:
Strefa dzienna:
05:00-01:00
Niedzielna Firupa dwustrefowa: strefy dzienna gitgga—gg:conoa; cata nie-
(G12n) i nocna z rozszerzona strefg nocng dziela

Strefa dzienna: 0,3315 zt/
kWh

Strefa nocna: 0,2632 zt/
kwWh

Zrédto: http://www.gkpge.pl/oferta/dla-domu/regionalna/oferta (dostep:

16.05.2016).

Opisywany dostawca pradu kieruje swoja oferte rowniez do firm. Seg-
ment B2B dzieli na duze przedsi¢biorstwa oraz male i srednie firmy.
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Tabela 14.2. Oferta produktowa firmy PGE dla duzych firm

T:rz;;l; Krétki opis taryfy

B21 Stata cena przez catg dobe. Jest to taryfa najczesciej wybierana przez
przedsiebiorstwa.

B22 Cena uzalezniona od pory roku oraz godziny w trakcie dnia (w godzi-
nach miedzy 8 rano a 11 oraz miedzy okolicami godziny 18 a 21).
W tej taryfie wystepuje trdjstrefowy podziat doby. Te propozycje

823 wybieraja firmy, ktére korzystajg najwiecej z energii w ciggu obowia-
zujacej najnizszej stawki za prad (najczesciej miedzy godzinami
13al19o0raz21a7rano).

Zrédto: https://pge.optimalenergy.pl/taryfy/taryfa-b-duza-firma/ (dostep:

16.05.2016).

Tabela 14.3. Oferta produktowa firmy PGE dla srednich i matych firm

T:rz):/:; Krotki opis taryfy
Cl1 Niezmienna stawka w ciggu dnia niezaleznie od pory roku.
C12a Taryfa korzystna dla uzytkownikdéw zuzywajacych energie elektrycz-
na po godzinie 11 lub przed godzing 20, kiedy prad jest tanszy.
Taryfa dzielona na okres dzienny oraz nocny, gdzie stawki tafisze
Cl2b przystuguja w godzinach nocnych. Oferta kierowana do miejsc pracy,
w ktérych realizowana jest praca noca (np. piekarnie).
Tréjstrefowy podziat doby - taryfa mato popularna, poniewaz wy-
C13 maga bardzo swiadomego korzystania z energii elektrycznej, co dla
matych odbiorcéw jest czesto problemem.
a1 Stata stawka za MKh przez catg dobe (oferta czesto wybierana przez
wtascicieli przedsiebiorstw).
Taryfa kierowana do firm zuzywajacych energie elektryczna w okre-
C22a sach pozaszczytowych (tanszych), czyli miedzy godzing 11.00 a 20.00,
gdzie naliczane sa tansze stawki pozaszczytowe za MWh.
Podziat doby na dwa okresy, gdzie najtanisza stawka obowiazuje
C22b w nocy. Kierowana dla przedsiebiorstw, ktorych praca opiera sie na
tej czesci taryfy.
Tréjpodziat doby w przypadku tej oferty sprawia problemy matym
C23 przedsiebiorstwom, co wynika z ich braku $wiadomosci korzystania
z energii elektryczne;j.

Zrédto: https://pge.optimalenergy.pl/taryfy/taryfa-c/ (dostep: 16.05.2016).

Tabele 14.1-14.3 przedstawiaja szeroka oferte firmy PGE kierowang
zaréwno do klienta indywidualnego (B2C), jak i duzych, srednich i ma-
tych firm (B2B). Oferta taryfowa zostata zaprojektowana w taki sposdb,
aby odbiorcy wybrali dogodna dla siebie propozycje firmy wedlug swo-
ich potrzeb.
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PGE kieruje do firm propozycje zmiany dostawcy pradu w zamian za
mozliwo$¢ indywidualnego doboru ceny za kWh w zalezno$ci od lokali-
zacji, profilu zuzycia pradu czy wolumenu, jaki si¢ zuzywa. Jest to dosy¢
nietypowa oferta na polskim rynku pradu.

Charakterystyczng cecha oferowanego dobra, jakim jest prad elek-
tryczny, jest to, ze nie wystepuje tutaj sezonowos¢ produktu, a takze brak
cyklu zycia, poniewaz nie podlega on trendom ani fazom dojrzalosci.
Przewaga, jaka niesie za sobg elektrycznos¢, jest jej nieodtacznos¢ od ak-
tualnego sposobu zycia, czyli szybkiego, dynamicznego, oraz otaczajacej
nas zewszad technologii dzialajacej wlasnie dzieki elektrycznosci.

Promocja produktu lub ustugi

Z PGE mocno si¢ kojarzy hasto ze spotu reklamowego z konca 2015
roku: ,Prad jak prad, ale w stalej cenie”. Kampania jest prowadzona w te-
lewizji (najwigksze stacje), prasie oraz na outdoorze (m.in. nosniki bus-
back). Reklama telewizyjna to bardzo czesto spotykana forma promocji
w prawie kazdej branzy na rynku. S¢k w tym, zeby sformutowac hasto
w taki sposob, aby stalo sie nieodlaczng czescig marki w umystach kon-
sumentow. To stanowi o tym, czy marka wyrdzni si¢ na tle konkurencji.
PGE postawifo na ruch i dynamike w swoich spotach, sugerujac moc
energii, ktorg oferuje. Laczac to z wyzej wspomnianym hastem, mamy
marketingowy sukces.

Opisywany dostawca dociera do obecnych i potencjalnych klientéw
réwniez za pomocg innych kanaléw, na przykiad Facebooka. GK PGE
aktywnie dziala na swoim profilu facebookowym, aktualizujac go co
kilka godzin, dodajac wpisy konkursowe, posty dotyczace aktualnych
inwestycji czy wydarzenia, w ktérych uczestniczy jako sponsor. Przegla-
dajac fanpage PGE, mozemy zauwazy¢, ze firma ma bardzo krotki czas
reakcji na komentarze uzytkownikéw, a forma wypowiedzi jest przyja-
zna i otwarta, dzieki czemu zyskuje w oczach internautow.

PGE angazuje si¢ rowniez w sport. Jest nie tylko sponsorem wydarzen
sportowych, ale takze gléwnym sponsorem takich druzyn, jak np. PGE
Skra Belchatow, PGE GKS Belchatow czy PGE Stal Rzeszow®. Wspiera
réwniez takich sportowcow jak Zofia Klepacka, Waldemar Stawowczyk
oraz Victor Borsuk. Logo Polskiej Grupy Energetycznej mozemy ponad-
to zobaczy¢ na banerach Stadionu Narodowego w Warszawie, gdzie jest
partnerem tytularnym.

5  http://www.gkpge.pl/sponsoring-sportu/kluby (dostep: 24.04.2016).
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PGE jest rowniez sponsorem kulturalnym, co nie jest takie czeste
w tej branzy. Przyktadami takich zachowan sg migdzy innymi mecenat
nad 55. edycja Muzycznego Festiwalu w Lancucie czy wspieranie Filhar-
monii Narodowej. Polska Grupa Energetyczna kilkukrotnie byta zaan-
gazowana takze w organizacje akcji Noc Muzedw oraz objeta patrona-
tem projekt ,Wilczy $lad. Piosenki nieztomnych”, na ktéry skladaty sie
koncert i premiera plyty o tym samym tytule, majace na celu uczczenie
pamieci Zotnierzy Wykletych®.

Ponadto PGE prowadzi wlasng dziatalno$¢ grantowa na rzecz in-
nych organizacji i instytucji, starajac si¢ stuzy¢ pomoca spoleczen-
stwu. Fundacja PGE Energia z Serca to fundacja, ktora dziata réwnole-
gle w trzech obszarach. Te obszary to, po pierwsze, filantropia, dzigki
ktérej pomoc trafia do najbardziej potrzebujacych; po drugie, Energia
Innowacji, czyli program, w ktérym aktywizuje si¢ mtode osoby za-
raz po zakonczeniu edukacji lub w czasie jej trwania do dzielenia sie¢
innowacyjnymi pomystami oraz umozliwia realizacje najciekawszych
z nich; i po trzecie, wolontariat pracowniczy - polega on na finansowa-
niu lokalnych projektéw pomocy spolecznej zaprojektowanych przez
pracownikdéw GK PGE (najlepsze z nich sg realizowane przez tworcow
projektu z pomocg firmy). Dzialania Fundacji koncentruja si¢ w szcze-
golnosci na obszarach zwigzanych z edukacja czy ochrong srodowi-
ska oraz zdrowia, ale Fundacja inwestuje takze w promowanie sportu
wsrdd mlodziezy i osoéb niepelnosprawnych. Procedura otrzymania
wsparcia jest relatywnie tatwa jak na tak duzg instytucje. Jest ponad-
to skrupulatnie oraz klarownie opisana na stronie internetowej firmy
PGE. Wsparcie w kwocie nieprzekraczajacej 5000 euro moze by¢ przy-
znane za zgoda Zarzadu Fundacji, natomiast dotacja przekraczajaca te
kwote musi by¢ zaopiniowana takze przez Rade Fundacji i dodatkowo
wymaga ona zawarcia umowy o darowizne. Caly proces przyznawania
wsparcia przez Energie z Serca wyglada wiec na przejrzysty oraz do-
pracowany pod katem zgodnosci z prawem. Przykladem dziatalnos$ci
Fundacji moze by¢ chociazby akcja ,,SOS Filipiny - Podaruj¢ dom”,
organizowana w 2014 roku we wspotpracy z Polska Akcja Humanitar-
ng, w trakcie ktorej zebrano oraz przekazano pienigdze na odbudowe
ponad czterdziestu domoéw dla filipinskich rodzin poszkodowanych
przez tajfun. W tym samym roku Fundacja byla takze strategicznym
partnerem Olimpiad Specjalnych, czyli wydarzenia, ktére pozwala
rozwija¢ si¢ fizycznie oraz spotecznie osobom niepelnosprawnym in-
telektualnie’.

6  http://www.gkpge.pl/sponsoring-kultury (dostep: 3.06.2016).
7  http://www.cire.pl/item,105772,8,0,0,0,0,0,fundacja-pge---energia-z-serca-po-
maga-juz-trzeci-rok.html (dostep: 3.06.2016).
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Problem badawczy

Grupa Kapitalowa PGE od poczatku istnienia jest spotka z udziatem ka-
pitalu panstwowego. Jako jedyny dostawca energii elektrycznej spotka ta
miata monopol na rynku energetycznym, i co za tym idzie - warunki
sprzedazy i dystrybucji oraz standardy byty dyktowane przez PGE. Kiedy
1 lipca 2004 roku rynek energetyczny zostat otwarty (co oznacza, ze klient
ma mozliwo$¢ wyboru, od ktérego dostawcy chce nabywac prad), na ryn-
ku pojawila si¢ pierwsza powazna konkurencja dla spétki panstwowe;.
Konkurencja ta swoimi ofertami skutecznie zablokowata monopolistycz-
ne zapedy PGE i od tej pory spotka ta musiata wykreowaé nowa wartos¢
dla odbiorcy, tak aby nie straci¢ dotychczasowych klientow. Za gléwny cel
postawiono sobie wtedy polepszanie jakosci produktu.

Polska Grupa Energetyczna jest liderem w obszarze wydobywania,
wytwarzania, dystrybucji i sprzedazy energii elektrycznej w Polsce.
W celu utrzymania tej pozycji, dostosowywania si¢ do zmian oraz wy-
korzystania nadarzajacych sie okazji rynkowych i technologicznych GK
PGE za najwazniejszy punkt rozwoju przyjeta innowacyjnos¢. Aby spel-
ni¢ oczekiwania, organizacja skupia si¢ na czterech nastepujaco zdefi-
niowanych, kluczowych wyzwaniach:

 wiodacy wytworca energii elektrycznej w Polsce,

« preferowany i niezawodny dostawca energii,

« najbardziej efektywna grupa energetyczna w Polsce,
o grupa aktywnie rozwijajaca nowe obszary biznesu.

W ukladzie Ph. Kotlera strategie marketingowe lidera rynku s3 po-
dzielone na 3 obszary strategii I stopnia®. Sg to poszerzanie rynku, obro-
na udzialu w rynku i zwigkszenie udzialu w rynku. Dzialania te dzielg
sie dalej na strategie II stopnia. PGE jako lider z wieloletnim do$wiad-
czeniem ma opracowane dzialania we wszystkich obszarach, ktére maja
zapewni¢ mu sukces, czyli utrzymanie dotychczasowej pozycji. Prowa-
dzi to do perspektywicznie przemyslanego modelu, wykorzystujacego
najbardziej dogodne dla firmy strategie obu stopni w celu wywotlania
efektu synergii. Przykladowo aby poszerzy¢ rynek odbiorcéw, PGE kre-
uje swdj wizerunek jako najbardziej innowacyjnej oraz przyjaznej klien-
towi firmy z branzy energetycznej na rynku polskim. Swiadczy¢ moga
o tym liczne inwestycje w rozwoj nowych technologii czy wprowadzenie
na rynek ustugi METEUS umozliwiajacej m.in. monitorowanie zuzy-
cia energii elektrycznej, co moze prowadzi¢ do optymalizacji jej pobo-

8  R.Krupski,J. Niemczyk, E. Stariczyk-Hugiet, Koncepcje strategii organizacji, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 114.
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ru i oszczednosci po stronie klienta’. Tego typu zachowania wskazujg
na nacisk polozony na zdobywanie nowych uzytkownikéw. Pokazuje to
takze, ze firma nie zwraca si¢ ku promowaniu zwigkszenia zuzycia swo-
jego produktu, co spdjnie wspdlgra z wizerunkiem dbajacego o srodowi-
sko przedsigbiorstwa. W odpowiedzi na koniecznos¢ pozyskiwania no-
wych klientéw i rozwijania nowych sposobéw wytwarzania pradu PGE
systematycznie inwestuje takze w alternatywne zrddla energii, takie jak
biomasa, elektrownie wiatrowe i wodne. Jest to doskonaty przyklad wy-
korzystania defensywy oskrzydlajacej, ale jednoczesnie typowej strategii
obrony, gdyz firma zdaje sobie sprawe, ze takie dzialania moga znacza-
co zwigkszy¢ satysfakcje obecnych klientéw z dostarczanego produktu.
Recz jasna wiodgcy wytworca energii moze duzo skuteczniej dziata¢
w defensywie. Taktyka obronna w wykonaniu PGE polega takze na sku-
tecznej walce cenowej z konkurencja, co z kolei jest przejawem defensy-
wy kontrofensywnej. PGE caly czas posiada atrakcyjne oferty zaréwno
dla klientéw B2B, jak i B2C nie tylko dzigki reakcjom na zmieniajace sie
otoczenie, ale tez za sprawg ogromnego potencjalu wytworczego. Ozna-
ka staran o utrzymanie i zwiekszenie udzialu w rynku jest tez zasto-
sowanie defensywy przewidujacej. PGE, wiedzac, ze w Polsce wszczeto
przygotowania do wielkiej inwestycji, jaka jest budowa elektrowni jadro-
wej, zapewnilo sobie wiekszo$¢ udzialu w tej inwestycji i teraz nadzoruje
badania majace na celu przyblizenie nas do realizacji tej inwestycji. Sza-
cuje sie, ze do 2030 roku 30% pradu produkowanego przez PGE bedzie
pochodzi¢ wiasnie z elektrowni jadrowej, co bedzie stanowito funda-
ment dla tego przedsigbiorstwa, a takze dla jego pozycji na rynku.

Wdrazanie strategii lidera na rynku wymaga od przedsigbiorstwa du-
zego doswiadczenia, znajomosci klientéw, wytrwalosci, wprowadzania
innowacji, oferowania wysokiej jakosci produktow, poszerzania asorty-
mentu, wykwalifikowanych pracownikéw i wielkich nakladéw na pro-
mocje¢ marki. GK PGE z pewnoscig spetnia wszystkie z wymienionych
kryteriéw, a dziatania marketingowe przedsiebiorstwa pozwalaja sadzi¢,
ze spotka ta na dlugie lata bedzie zasiadala na pozycji lidera rynku ener-
getycznego w Polsce.

Pytania
1. Biorac pod uwage liczng konkurencje spotki, czy PGE powinna wejs¢ na

rynki zagraniczne? Jesli tak, to na jakie? Wyznacz dalszy kierunek rozwoju.

9  http://energetyka.wnp.pl/pge-oferuje-usluge-pozwalajaca-optymalizowac-
-zuzycie-pradu,258649_1_0_0.html (dostep: 3.06.2016).
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2. Co moze mie¢ wiekszy wptyw na utrzymanie pozycji lidera? Inwestycje
w energie jadrowa czy ciaggta rozbudowa odnawialnych zrédet energii?
Odpowiedz uzasadnij.

3. Czy firma powinna rozszerzy¢ portfel ustug o dystrybucje wody? Czy po-
winna stworzyc oferte w postaci ustug ,w pakiecie” (prad, gaz, woda)? Ja-
kie korzy$ci mogtoby to przynie$¢?

4. Ktéra z wykorzystywanych przez PGE strategii lidera rynku odgrywa naj-
wieksza role w tworzeniu pozycji rynkowej tej firmy?

5. Czy przyjecie innych strategii lidera | oraz Il stopnia mogtoby sprawdzic sie
lepiej? Jesli tak to, na ktére strategie PGE powinno potozy¢ wiekszy na-
cisk?
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Zakonczenie

Przeczytaliscie Panstwo prace obejmujacg studia przygotowane przez
praktykéw oraz przez studentéw. W pierwszej czesci mozna sie bylo za-
pozna¢ z kreatywnymi strategiami sprzedazy przez Internet oraz z wy-
korzystaniem dashboardu jako narzedzia motywowania pracownikow
dzialu IT do efektywnego realizowania zadan. Podobalo nam sig, jak
content marketing moze wspomoc sprzedaz farb, a takze praktyczne za-
stosowanie Facebook Ads na rynku budowlanym. Sukces marketingowy
osiaggnal réwniez pierwszy polski serwis o spotecznosciach interneto-
wych. W pracach uwzgledniono ponadto rozwigzania dotyczace auto-
matyzacji procesow w celu zwigkszenia konkurencyjnosci. Nie mniej
istotny byl tez opisany problem wchodzenia na rynki zachodnie przez
wiodacg agencje interaktywna. Te cze$¢ publikacji zamykaja rozwazania
dotyczace strategii sprzedazy i konkurencji w internetowych ustugach
marketingowych.

W drugiej czgsci zostaly zawarte interesujace przypadki dotyczace li-
deréw na polskim rynku chemii budowlanej, na rynku kosmetycznym,
tzw. produktéw niechcianych z branzy materialéw filtracyjnych oraz
tzw. produktéw impulsowych z branzy ponczoszniczej. Ponadto anali-
z3 objeto synergie strategii firmy z rynku kawy i herbaty oraz strategie
pozycji lidera na rynku energetycznym. Wszystkie te firmy funkcjonujg
takze w przestrzeni cyfrowej i wykorzystuja jej narzedzia. Opracowa-
no jeszcze kilka innych przypadkow, ktére beda przedmiotem kolejnych
publikacji, gdzie zostang przedstawione ewolucyjne rozwigzania spod
znaku technologii i marketingu cyfrowego.






