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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). Wartos¢ marki Mokate wyceniono
na 38,2 mln zt (przy wycenie w roku 2009 41,1 mln z}). Te ostatnie dane
réznia si¢ od oszacowan wilasnych, wedlug ktérych marka Mokate ma
warto$¢ znacznie wigkszg, ale dyskusje na temat metod estymacji warto-
$ci marek toczg sie 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 ztotych)

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

Spoteczna odpowiedzialnos¢

Polityka odpowiedzialnosci spolecznej jest w Grupie Mokate oparta na
obowigzujacych 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 dzialalnosciag w sektorze business-to-business i wsrdéd odbiorcéw
wyrdzniamy rozbudowane sieci hurtowni spozywczych, marketow 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 marketow (m.in.
SEKTOR Biedronka, Lidl, Mirabelka,
B2B Tesco, Delikatesy
Centrum)

uczelnie,
przedsiebiorstwa
prywatne, urzedy

Rysunek 11.1. Segmentacja klientdw Grupy Mokate

Zrédto: opracowanie wiasne.

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. Sa 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 PENETRACJI 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, ktdre 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 produktéw (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 produktow, 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 rowniez 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, ktore powstaly dzieki wspdtpracy herbacianych
technologéw z sommelierami.

Réwnie innowacyjne sa 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 caty 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 z}. 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$ciowa i iloS§ciowa w skumulowanym okresie sierpien 2014
-lipiec 2015 w kategorii herbat, rynek z wylaczeniem segmentu Instant™).
Z ostatnich danych rynkowych wynika, zZe rynek herbaty jest stabilny
z tendencja spadkowa — zaréwno ilo$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, Cala Polska, sprzedaz
warto$ciowa w skumulowanym okresie sierpien 2014-lipiec 2015 w ka-
tegorii herbat, rynek z wytaczeniem segmentu Instant, rynek z wylacze-
niem marek wlasnych”).

Obecnie udzialy Mokate na wartym prawie 616,4 mln zI rynku herbat
czarnych (w ujeciu rocznym) wynosza 15,2% w ujeciu wolumenowym
oraz 9,3% w ujeciu warto$ciowym. Na wartym niemal 125,7 mln zi ryn-
ku herbat earl grey (w ujeciu rocznym) udziaty Mokate wynoszg 8,2%
w ujeciu wolumenowym oraz 6,9% w ujeciu wartosciowym. Na ryn-
ku herbatek owocowych, wartym okoto 124,8 mln zt (w ujeciu rocz-
nym) udziatly Mokate wynosza: 6,5% w ujeciu wolumenowym oraz 7,4%
w ujeciu warto$ciowym (,,Agencja Nielsen, Panel Handlu Detalicznego,
Cata Polska, sprzedaz wartosciowa i ilo§ciowa 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, Cala Polska, sprzedaz ilosciowa
w okresie grudzien 2013-listopad 2014 w kategorii herbat, rynek z wyta-
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 ilo$ciowa 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 segmentéw 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 ktorych pozycja lidera nie jest bliska monopolizacji.
Dzialaniami promocyjnymi podejmowanymi przez Grupe Mokate,
ktore idealnie obrazuja stosowane przez nig strategie, sg zabiegi na rynku
herbat. Na przyktadzie marki Loyd mozemy zauwazy¢ tendencj¢ do ata-
kowania nisz i probe 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
Y4 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 $wiecie, m.in.
w Czechach, Rumuni, na Stowacji, Wegrzech, w Wielkiej Brytanii oraz
w tak odlegtych miejscach jak Tajlandia, Kolumbia, RPA, Malediwy i Ja-
ponia. Gléwnym czynnikiem warunkujacym sukces produktéw firmy
Mokate jest ich szeroka gama smakow i rodzajow oraz fakt, ze od lat sg
one produkowane w rodzimym kraju i oferuja wysoka jakos$¢ 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
udziat 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 sie¢
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 istniejacego 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 $wiecie.
Stale zwieksza tez sprzedaz produktéow kawowych i herbacianych oraz
regularnie wprowadza innowacje do swojej oferty. Dzigki temu przed-
siebiorstwo skutecznie konkuruje dzi$ z najwigkszymi swiatowymi kon-
cernami’”. Cho¢ firma Mokate istnieje na réznorodnych rynkach za-
granicznych, to jednak zdecydowanie najbardziej skupia si¢ na regionie
Czechy-Stowacja-Wegry i wlasnie z niego czerpie najwigksze 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 pomocy 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 redukeja 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 przedsigwziecie konsultanci BCC rozpoczeli od dokiadnej ana-
lizy proceséw finansowych i logistycznych firmy. Zakres, ktéry mial
obejmowa¢ 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 przesunig¢to na lipiec 2003 roku.

Korzysci ptynace z wprowadzenia pakietu Sprint:

Po pierwsze, mozliwos¢ skorzystania z modelowych praktyk bizneso-
wych zawartych w modelu SPRINT, ktory zostal przygotowany w oparciu
o doswiadczenia z wdrozen SAP na catym swiecie (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 ksieggowan 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 cigzar przygotowania konfiguracji systemu, prowadzenia szkoler
i wsparcia po starcie produktywnym. Dzigki temu pracownicy biorgcy
udziat w pracach wdrozeniowych mogli si¢ w petni wywigzywac rowniez
z innych swoich zadan.

Kolejng korzyscig byta redukcja czasu i kosztow 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 konsultantow 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. Gtéwnym mankamentem komunikacji jest brak
spojnosci wizualnej — na kazdej stronie znajduje sie 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 kapitatowej,

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 wigzi 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 taczenie 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 sposob 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 przykltadéw 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 tradycja. Cho¢ Polacy czgsciej wybieraja produkty zagranicznych
producentéw kaw i herbat, to jednak doskonale znajg 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 ktoérych marka ta zdobywa wysokie miejsca w kategorii wartosci mar-
ki, a jej rozpoznawalnos¢ siega 98%.

Analiza stosowanych strategii pokazuje wiele luk w dziatalno$ci 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, ktoére 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 spotecznosciowych.

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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