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Wstep

Celem niniejszej publikacji jest przedstawienie zakresu i realizacji najlepszych
praktyk w procesie wdrazania strategii marketingowych w wybranych firmach za-
granicznych i polskich. S3 to strategie widziane okiem praktyka, teoretyka i ana-
lityka w przestrzeni zaréwno rzeczywistej, jak i wirtualnej. W przeprowadzonych
analizach uwidacznia si¢ mariaz nauki z biznesem. Przedstawione studia przypad-
kéw dotycza réznych branz oraz przedsigbiorstw polskich i zagranicznych przez
studentéw, wykladowcow oraz praktykow. Obecna redakcja podrecznika dobrych
praktyk jest kolejng na polskim rynku. W kolejnych czesciach przytoczone zostaty
gléwnie idee, zbiory zasad i probleméw, poniewaz case study ujete w mniejszym
zbiorze takze dotycza przedsigbiorstw, ktore funkcjonuja na GPW i realizujg Karte
Dobrych Praktyk.

W rozdziale pierwszym podjeto probe przedstawienia studiow literaturowych
i kwerendy zrédel internetowych. W kolejnych rozdziatach przedstawiono prak-
tyczne podejscie do wybranych najlepszych praktyk, koncentrujac si¢ na réznych
miernikach, kryteriach oceny i standardach realizacji najlepszych polskich praktyk.

Prezentowane w tej publikacji dziewie¢ studiow przypadkéw demonstruje
w ciekawy i przystepny sposob praktyczne, aktualne rozwigzania biznesowe. Jest to
fascynujace spojrzenie na sytuacje, w ktorych firmy wykorzystuja takze réznorod-
ne mozliwosci analityki marketingowo-finansowej dla rozwiazywania problemoéw,
realizowania celow biznesowych, strategicznych, taktycznych i operacyjnych. Te
studia przypadkéw prezentuja najwazniejsze trendy wspodlczesnego biznesu oraz
zawierajg ciekawe rozwigzania biznesowe, ktore determinuja rynkowy sukces.

Publikowany zbidr jest pierwsza czgscia studiow przypadkéw opracowanych
w jezyku polskim, kolejna czgs¢ wydana zostanie w jezyku angielskim. Niniejszy
wybdr najlepszych przypadkéw daje bardzo szeroki przeglad problematyki funk-
cjonowania wspodlczesnego przedsiebiorstwa zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie.
Ponadto dzigki takiej réznorodnosci mozna zapoznac sie z odmiennymi decyzja-
mi biznesowymi. Ze wzgledu na charakter niniejszego opracowania umieszczono
w nim rozdzial o istocie, koncepcjach i standardach najlepszych praktyk. Wcze-
$niej ukazalo sie kilka zbioréow studiéw przypadkéw obejmujacych praktyki pol-
skich przedsigbiorstw (niektore z nich realizuja najlepsze praktyki)'.

1 G. Golik-Gérecka (red.), Strategie marketingowe w polskich firmach na rynkach wirtualnych
i realnych. Studia przypadkéw, wydanie pierwsze, Wydawnictwo Uniwersytetu tddzkiego,
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Niniejsze opracowanie rozpoczyna rozdzial dotyczacy istoty, koncepcji i stan-
dardéw najlepszych praktyk oraz standardéw typu ,,dobre praktyki” wedtug kano-
nu i opracowania Gietdy Papieréw Wartosciowych w Warszawie.

Drugi rozdzial obejmuje juz praktyczne przypadki. P. Kowara i I. Lipka — au-
torki studium przypadku pt. ,Realizacja strategii marketingowych na przykladzie
Pepees S.A” - przedstawiaja przypadek kompleksowy. Analizuje on synergie stra-
tegii przedsigbiorstwa oraz prezentuje tzw. Karte Dobrych Praktyk - tych, ktére
okreslajg standardy i kanon najlepszych praktyk dotyczacych firm funkcjonuja-
cych na GPW. W niniejszym studium przypadku zostaly przedstawione synergie
réznorodnych strategii marketingowych, jakie sa rozwijane i charakteryzowane
przez autoréw w pozostalych podrozdziatach.

R. Skonieczka w opracowanym case study pt. ,Uwarunkowania strategiczne
wdrozenia systemu e-commerce na przykladzie nowo powstalego przedsiebior-
stwa” omawia przyktad wprowadzania systemu e-commerce w powstajacym przed-
siebiorstwie.

I. Skonieczka podjeta bardzo ciekawg problematyke dotyczaca propozycji stra-
tegii finansowania placéwki medycznej - ktéra w standardach miedzynarodowych
funkcjonowania najlepszych praktyk zajmuje takze szczegolne miejsce.

Interesujacym zagadnieniem jest wdrazanie najlepszej praktyki blitzscalingu
przez platforme internetowg. W studium przypadku pt. ,,Blitzscaling jako strategia
wzrostu platformy e-commerce na przykladzie firmy Shumee” zajely sie ta tematy-
kg M. Lewandowska, K. Leska oraz N. Milczarek.

Trzy autorki - M. Morawska, A. Stefaniak i M. Stolarczyk - zaprezentowaty
przypadek pt. ,Analityka marketingowa — wartosci marki a relacje z klientami”.
Zajely sie ocena i analizg rynkowo-marketingowa przy zastosowaniu potwierdza-
jacym i monitorujagcym analityke biznesowa w dashboardach w wiodacej firmie
odziezowej LPP. Jest to nowatorskie ujecie przedstawiajgce najlepsze praktyki za-
réwno rozwoju przedsigbiorstwa, jak i jego analityki.

Autorzy M. Rzeznicka i K. Zarski zajeli sie problematykg strategii lidera w bran-
zy budowlanej. Mowi sie, ze ta branza jest motorem napedzajacym rozwoj gospo-
darczy, a tutaj jest takze przedmiotem interesujacego opracowania dotyczacego
najlepszych praktyk wiodacej firmy Atlas sp. z 0.0.

£6dz 2016; W. Grzegorczyk (red.), Zarzgdzanie przedsiebiorstwem - wybrane problemy. Stu-
dia przypadkow, wydanie pierwsze, Wydawnictwo SIZ, £6dz 2017; W. Grzegorczyk (red.), Kre-
owanie i realizacja strategii marketingowych przedsiebiorstwa. Studia przypadkdw, wydanie
pierwsze, Wydawnictwo Uniwersytetu todzkiego, £6dz 2016; W. Grzegorczyk (red.), Wybra-
ne problemy zarzgdzania i finanséw. Studia przypadkow, wydanie pierwsze, Wydawnictwo
Uniwersytetu £6dzkiego, £6dz 2015; W. Grzegorczyk, K. Szymanska, Strategie marketingowe
polskich przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych. Studia przypadkéw, Wydawnictwo Uni-
wersytetu todzkiego, £6dz 2018; W. Grzegorczyk, W. Krawiec, Strategie ekspansji polskich
przedsiebiorstw na rynki zagraniczne. Etapy i formy, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego,
£6dz2019.
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Studium przypadku przedstawione przez W. Fabicka porusza problematyke
realizacji koncepcji wspolczesnego marketingu oraz na przykladzie dziatan fir-
my IKEA w ciekawy sposéb ujmuje mozliwo$ci zastosowania neuromarketingu
w procesie pozyskiwania klientow.

Kolejny przypadek omawia Pani M. Skoneczka w artykule pt. ,,Strategie mar-
ketingowe start-upow’, tak wazne w obecnych warunkach gospodarczych. Intere-
sujacy jest takze opracowany przez Panig J. Dziedzielg przypadek pt. ,ABB Con-
tact Center — poczatek ogromnego do$wiadczenia i odpowiedz na kazde pytanie”.
Przedstawione sg tu najlepsze praktyki komunikacji z klientem poprzez Contact
Center Management.






Podziekowania

Podzigkowania nalezg si¢ wszystkim autorom, praktykom, naukowcom i studen-
tom za szczegdlne podejscie do wspodlczesnych problemoéw zarzadzania, jakie
przedstawione zostaly w najlepszych praktykach realizowanych w analizowanych
przedsigbiorstwach. Niniejsze studia przypadkéw mozna oceni¢ jako probe analiz
wybranych najlepszych praktyk realizowanych wedtug réznych strategii, wskazni-
kéw, standardow i kanondw.






Rozdziat |

Pojecie i istota, analizy i standardy
najlepszych praktyk

The concept and essence, analysis
and standards of the best practices

Zanim omowione zostanie pojecie i istota najlepszych praktyk, wazne sg kwestie
dotyczace nauki zaréwno marketingu, jak i biznesu. Mariaz nauki z biznesem wi-
doczny jest w przeprowadzonych analizach marketingowych i finansowych w uka-
zanych studiach przypadkéw. Stanowig one zbidr najlepszych praktyk wdrazanych
przez polskie oraz zagraniczne przedsiebiorstwa. Laczy on ze sobg wiec dwa $wia-
ty: nauki i biznesu.

Mozna si¢ zastanawiac, czy istnieje integracja nauki z biznesem, czy samo przy-
spieszenie w nauce jest interdyscyplinarnym podej$ciem. Czy to nauka determi-
nuje rozwoj biznesu, czy odwrotnie? Nauka zajmujgca si¢ uogdlnianiem wnio-
skow wynikajacych z praktyk badawczych staje si¢ Zrodlem cennej wiedzy. Stad
tez marketing jest bez watpienia nauka. Caly niniejszy zbiér studiéw przypadkéw
uyjmuje tak teoretyczne zagadnienia marketingowe, jak i praktyczne dzialania biz-
nesu. To wlasnie te praktyczne rozwigzania biznesowe i technologie prowadza do
pozyskiwania nowej wiedzy w obszarze marketingu i szybkiego jego rozwoju oraz
do rozwoju nauki, co tez potwierdza marketing analityczny oraz stosowane nowe
wskazniki marketingowe. Wlasciwie jest to nakrecanie si¢ tych dwoch sfer, nauki
i biznesu, wrecz zazebianie si¢ ich. Wspdlistnieja one réwnolegle, a technologie
determinuja rozwdj marketingu, rézne nowe typy relacji i interakcji.

Polskie Naukowe Towarzystwo Marketingu przedstawito Kodeks Srodowiska
Naukowego Marketingu, w ktorym okresla marketing jako nauke. Warto zacyto-
wa¢ uzasadnienie, w ktérym przedstawiono, iz: , Marketing jest waznym obszarem
nauk spolecznych. Posiada szeroki, interdyscyplinarny przedmiot badan spotecz-
nych proceséw wymiany, w tym: zachowan konsumentéw oraz aktywnosci rynko-
wej przedsigbiorstw i innych organizacji. Ma wypracowane paradygmaty oraz kon-
cepcje opisu procesow i zjawisk rynkowej orientacji oraz motywacji uczestnikow
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wymiany. Wykorzystuje najnowsze metody prowadzenia badan, konkretyzujace
ogolne sposoby postepowania formutowane w teorii ekonomii i naukach o zarza-
dzaniu, posiada ugruntowany dorobek, integrujacy wiedz¢ z réznych dyscyplin
i dziedzin nauki™. Stad tez powstal ten kolejny projekt przedstawienia analiz naj-
lepszych praktyk realizacji strategii przedsiebiorstw polskich i zagranicznych, jako
mariaz nauki i biznesu.

1.1. Koncepcja, definicje i standardy najlepszych
praktyk

Rozpoznanie dobrych praktyk nie pozwala na kompleksowa ocene praktyki, ale
stanowi najbardziej wartosciowa inspiracje dla projektowania najskuteczniejszych
rozwigzan. Dokonany przeglad literatury wskazuje na réznorodnos¢ definicji po-
je¢ dobrych i najlepszych praktyk. Podstawowe objasnienia oraz rozwazania do-
tyczace problematyki dobrych i najlepszych praktyk pochodza zaréwno ze zrédet
polskich, jak i anglojezycznych.

Koncepcje dobrych praktyk

W literaturze czesto sg spotykane pojecia dobrych i najlepszych praktyk, co bedzie
przedstawione w niniejszym rozdziale. Nalezy przytoczy¢ koncepcje¢ dobrej prak-
tyki, bowiem jest to proces lub metodyka, ktdra jest etyczna, uczciwa i dajaca si¢
powiela¢. Wykazano, ze dziala dobrze, osiagga cel i dlatego moze by¢ zalecana jako
model wzorcowy dla praktyki. Istota rozpoznawania i dzielenia si¢ dobrymi prak-
tykami jest uczenie si¢ od innych i zachecanie do stosowania wiedzy i doswiadcze-
nia w nowych sytuacjach.

Przytoczy¢ nalezy za M. Bednarkiem, iz dobrymi praktykami okresla si¢ dziata-
nie przynoszace konkretne i pozytywne rezultaty oraz zawierajace w sobie pewien
potencjal innowacji. Jest ono trwale i powtarzalne oraz mozliwe do zastosowania
w podobnych warunkach w innym miejscu lub przez inne podmioty®. Obecnie
kazdy kraj w réznych dziedzinach zycia spotecznego, politycznego czy gospo-
darczego wprowadza zestawy dobrych praktyk. Gromadzg je korporacje oraz or-
ganizacje o charakterze miedzynarodowym, ale tez instytucje administracji pu-
blicznej, firmy ubezpieczeniowe, finansowe, banki czy organizacje pozarzadowe.

2 Kodeks srodowiska naukowego marketingu zostat przyjety uchwata Zarzadu Polskiego
Naukowego Towarzystwa Marketingu w dniu 21 grudnia 2019 roku; http://pntm.pl/kodeks/
(dostep: 8.01.2020).

3 M. Bednarek, Doskonalenie systemow zarzgdzania: nowa droga do przedsiebiorstwa lean,
Difin, Warszawa 2007.
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W réznych krajach definicje dobrych praktyk sa rézne. Zaleza od obowiazujacego
prawa, sytuacji ekonomicznej, norm kulturowych oraz posiadanych do$wiadczen®*.

W

artykule J. Nowakowskiej za dobrg praktyke uznano dzialanie, ktére przy-

nosi konkretne, pozytywne rezultaty, zawiera w sobie pewien potencjal innowacji,
jest trwale i powtarzalne, mozliwe do zastosowania w podobnych warunkach w in-
nym miejscu lub przez inne podmioty”.

W pracy ,,Przedsigbiorczo$¢ i korzysci spoteczne: identyfikacja dobrych prak-
tyk w ekonomii” sg zasugerowane takie kryteria wyboru dobrych praktyk jak®:

skutecznos$¢ (osiagnigcie zalozen, realizacja plandéw, urzeczywistnienie
misji organizacji, powigzanie planéw i celow, przyczynienie si¢ do dalszego
rozwoju, rozpoznanie Srodowiska poprzez realizacje badan, rozmowy z ad-
resatami projektu i zebranie informacji o rzeczywistych potrzebach ludzi);
planowanie (analiza sytuacji i uwarunkowan, opracowanie strategii dziatania
oraz sporzadzenie planu dziatan operacyjnych);

innowacyjnos$¢ (poziom nowatorstwa proponowanej praktyki);

wydajnos¢ (analiza jako$ciowa i ilosciowa oraz analiza wykorzystania za-
sobéw srodkéw materialnych - czyli finanséw, technologii i infrastruktury
- oraz niematerialnych, a gléwnie kapitatu ludzkiego i spotecznego);
refleksyjnos¢ (istnienie narzedzi ewaluacyjnych i ich stosowanie, ocena
obiektywnosci narzedzi, wykorzystywanie wynikéw ewaluacji do poprawy
dziatan);

uniwersalnos¢ (zaadaptowanie juz zrealizowanych projektéw do nowych lub
zblizonych warunkow i kontekstow lub wykorzystanie tylko jako zrédto in-
spiracji)

etyczno$¢ (zgodnos¢ proponowanego dziatania z prawem, zgodnos¢ z przy-
jetymi w danym spoleczenstwie, branzy czy obszarze dzialania normami
moralnymi, dobry wizerunek organizacji);

przedsiebiorczos¢ (uzyteczno$¢ dla realizacji misji, posiadanie ,,zylki biz-
nesowej’, samodzielno$¢ finansowa, dzialanie w obszarze niszowym rynku,
racjonalnos¢ ekonomiczna, rozpoznanie grupy beneficjentéw i klientow);
realizowanie korzysci spolecznych (tworzenie miejsc pracy, poziom wply-
wu projektu na usamodzielnianie si¢ beneficjentéw, adekwatno$¢ praktyki
w stosunku do potrzeb, swiadczenie ustug dobrej jakosci).

Warto tu przytoczy¢ tez opis dobrych praktyk, ktdry powinien zawiera¢ infor-
macje na temat”:

4 J. Osiadacz, Innowacje w sektorze ustug - przewodnik po systematyce oraz przyktady dobrych
praktyk, Klub Innowacyjnych Przedsiebiorstw, Warszawa 2012.

5 J. Nowakowska, Czym jest dobra praktyka? Zasady i kryteria identyfikacji - Leaderatorium,
http://cdr112.e-kei.pl/leader/index.php/42-czas-na-popularyzacj-leaderowskich-dobrych-
praktyk (dostep: 6.11.2019).

6 A.Karwinska, D. Wiktor, Przedsiebiorczos¢ i korzysci spoteczne: Identyfikacja dobrych praktyk,
»,Ekonomia Spoteczna Teksty” 2008, nr 6.

7 H.Szczeblewska, Formularz zgtoszenia dobrych praktyk, [w:] a dobrych praktyk, 2016.
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« organizacji realizujacej projekt (dane dotyczace liczby cztonkéw, umiejetno-
$ci, krotka informacje o aktywnosci oraz inne istotne informacje z punktu
widzenia potencjalnego odbiorcy);

« kontekstu przedsiewziecia (zwigzly opis miejscowosci, kluczowe problemy,
cele realizowane w projekcie, jego pomyslodawca, sposéb tworzenia planu
projektu i inne informacje merytoryczne);

« gléwnych dziatan projektu (dzialania projektu, ktére doprowadzily do osia-
gniecia celu oraz zaktadanych rezultatow);

o konkretnych produktéw i rezultatéw (konkretne efekty wyrazone w jednost-
kach miary);

« wartosci dodanej projektu (warto$¢ dodatkowa w stosunku do wartosci wy-
tworzonej);

« napotkanych probleméw i zdobytych doswiadczen;

« czasu trwania projektu (informacja praktyczna pozwalajaca na okreslenie
czasu pracy);

o budzetu ($rodki finansowe, Zrddta finansowania);

« uzasadnienie (dlaczego projekt jest przyktadem dobrej praktyki?).

Definicje najlepszych praktyk

Najlepsza praktyka jest to, co mozna osiagnac stosujac dobrg praktyke na naj-
wyzszym mozliwym poziomie: jest to cel w koncowej fazie projektu. Najlepsze
praktyki to zestaw wytycznych, zasad etycznych lub pomystow, ktore reprezentuja
najbardziej efektywny lub rozwazny kierunek dziatania w danej sytuacji bizneso-
wej. Moga one zosta¢ ustanowione przez wladze, takie jak organy regulacyjne lub
organy zarzadzajace, lub by¢ wewnetrznie ustanowione przez zespot zarzadzajacy
spotki. Moga takze stanowi¢ punkt odniesienia, w ktérym jedna firma moze sta¢
sie wzorcem dla innych przedsiebiorstw. Nalezy zauwazy¢ ze mimo tego, ze firmy
dzielg si¢ swoimi najlepszymi praktykami w sposob rutynowy, nierozsadnym by-
toby ujawnienie pewnych tajemnic handlowych, ktére moga by¢ tatwo powielone
przez konkurencje.

Definicja najlepszej praktyki wedtug Denis P. Doyle okresla, iz jest to: ,,proce-
dura wykazana przez badania i do§wiadczenie w celu uzyskania optymalnych wy-
nikow, ktora zostala ustanowiona lub zaproponowana jako standard odpowiedni
do powszechnego przyjecia™. Zgodnie z przystepna definicja najlepsza prakty-
ka jest metoda lub technika, ktdra jest ogolnie uznawana za lepsza od wszelkich
alternatyw, poniewaz daje lepsze wyniki niz te osiggane innymi metodami lub
poniewaz stala si¢ standardowym sposobem dzialania, np. standardowym sposo-
bem przestrzegania praktyk z wymogami prawnymi lub etycznymi’.

8 D.P. Doyle, Phi Delta Kappan, 1994.

9 What are Best Practices and Why are They Important?, That Company, https://www.thatcom-
pany.com/what-are-best-practices-and-why-are-they-important (dostep: 12.09.2019); Best
practice, Wikipedia, https://en.wikipedia.org/wiki/Best_practice (dostep: 12.09.2019).
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Wedtug M. Rouse najlepsza praktyka jest technika lub metodyka, ktéra poprzez
doswiadczenie i badania udowodnita, Ze niezawodnie prowadzi do pozadanego
rezultatu. Zobowigzanie do korzystania z najlepszych praktyk w dowolnej dziedzi-
nie jest zobowigzaniem do korzystania z calej wiedzy i technologii, jakie sg aktu-
alnie do dyspozycji, aby zapewni¢ sukces. Termin ten jest czgsto uzywany w dzie-
dzinie opieki zdrowotnej, administracji rzadowej, systemu edukacji, zarzadzania
projektami, rozwoju sprzetu i oprogramowania oraz w innych miejscach'. Dalej
autorka podkresla, iz najlepsza praktyka ma tendencje¢ do rozpowszechniania si¢
w danej dziedzinie lub branzy po tym, jak okaze sie, ze odniosta sukces. Zauwaza
sie takze, ze wykazane najlepsze praktyki mogg si¢ powoli rozprzestrzenia¢ nie
tylko na zewnatrz, ale nawet w obrebie organizacji, w ramach jej poszczegoélnych
struktur. Wedlug American Productivity & Quality Center trzema gléwnymi ba-
rierami w stosowaniu najlepszych praktyk sa: brak wiedzy na temat obecnych naj-
lepszych praktyk, brak motywacji do wprowadzania zmian w ich wdrazaniu oraz
brak wiedzy i wymaganych umiejetnosci''.

Badajac te tematyke mozna natkng¢ si¢ na stwierdzenie, ze niektdre firmy kon-
sultingowe specjalizuja sie w dziedzinie najlepszych praktyk i oferujg gotowe sza-
blony w celu standaryzacji dokumentacji proceséw biznesowych. Czasami najlep-
sza praktyka nie ma zastosowania lub jest nieodpowiednia do potrzeb konkretne;j
organizacji. W opracowaniu zwrdcono uwage na ujecie branzowe. Niemal kaz-
da branza i dyscyplina zawodowa wypracowata najlepsze praktyki. Obszary tych
praktyk, ktére sa godne uwagi, to rozwoj technologii informatycznych (takich jak
nowe oprogramowanie), digital best practice, budownictwo, transport, zarzadzanie
biznesem, zréwnowazony rozwdj i rézne aspekty zarzadzania projektami. W two-
rzeniu oprogramowania najlepsza praktyka jest dobrze zdefiniowana metoda, kto-
ra przyczynia si¢ do udanego etapu rozwoju produktu.

Najleps ze praktyki wystepuja rdwniez w opiece zdrowotnej, aby zapewnic¢ jej
wysoka jakos¢. W obszarach biznesowych takze stosowane sg najlepsze praktyki,
m.in. w sprzedazy, produkgcji, nauce, programowaniu komputerowym, budownic-
twie mieszkaniowym i drogowym, ubezpieczeniach, telekomunikacji oraz polityce
publicznej'.

Jak podaje Investopedia: ,,Najlepsze praktyki to zestaw wytycznych, etyki lub
pomystow, ktore reprezentuja najbardziej efektywny lub rozwazny kierunek dzia-
tania w danej sytuacji biznesowej. Najlepsze praktyki sa czesto okreslane przez
organ zarzadzajacy lub kierownictwo, w zaleznosci od okolicznosci. Podczas gdy
najlepsze praktyki zwykle dyktuja zalecany kierunek dzialania, niektére sytuacje
wymagaja przestrzegania najlepszych praktyk branzowych’®. Najlepsze praktyki

10 M. Rouse, Best Practice, Whatls.com, February 2007, https://searchsoftwarequality.techtar-
get.com/definition/best-practice (dostep: 10.11.2019).

11 Ibidem.

12 Ibidem.

13 W. Kenton, Best Practices, [w:] Investopedia, https://www.investopedia.com/terms/b/best_
practices.asp (dostep: 10.09.2019).
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stuzg jako ogdlne ramy postepowania w réznych sytuacjach. Moga by¢ réowniez
wykorzystane w benchmarkingu'.

Najlepsze praktyki sag wazne dla proceséw, ktére musza poprawnie dziatac. Sg
po prostu najlepszym sposobem na realizacje dzialan i zostaty opracowane meto-
da prob i btedow oraz s3 uwazane za najbardziej rozsadny sposob postepowania.
Moga ewoluowac wraz z pojawianiem si¢ nowych i lepszych rozwigzan lub wraz ze
zmiang $wiadomosci oraz rozwojem nowych technologii.

R. Brajer-Marczak stwierdza, iz koncepcja dobrych praktyk wywodzi si¢ juz
z idei Taylora, poniewaz uzywatl on okreslenia the one best way, czyli najlepszy
sposob (Kanigel, 1997)". Poniewaz wystepuja pojecia good i best practice, bardziej
wlasciwe zdaje si¢ ttumaczenie ,,koncepcja najlepszych praktyk”. Dokonany prze-
glad literatury przedstawia réznorodny zakres definiowania tak dobrych, jak i naj-
lepszych praktyk. Autorka zauwaza réwniez, iz w definicji podkresla sie identyfi-
kacje takich praktyk, ktére moga doprowadzi¢ do pozadanych innowacji. Dobra
praktyka okresla wiec dzialanie, ktore przyniosto konkretne, pozytywne rezultaty,
zawiera w sobie pewien pierwiastek innowacyjnosci, jest trwale i powtarzalne,
mozliwe do zastosowania w podobnych warunkach w innym miejscu lub przez
inne podmioty. Za najlepsze praktyki uznaje si¢ wzorcowe modele jakosci, np.
European Foundation of Quality Management — Model jakosci (EFQM)*.

1.2. Koncepcje analizy i pomiaru najlepszych
praktyk w marketingu

Bardzo istotne dla bardzo wielu firm sa koncepcje i okreslenia pomiaru najlep-
szych i dobrych praktyk z punktu widzenia ich dziatan marketingowych. Ponizej
przedstawiono, jak kolejni autorzy okreslili mierniki oraz modele analizy najlep-
szych praktyk. W literaturze proponuje si¢ pomiar najlepszych praktyk w marke-
tingu za pomocg miernikéw zwigzanych z ogdélng kondycja ekonomiczna i pozycja
rynkowa przedsiebiorstwa. Bardzo interesujace sa te kryteria, ktore przedstawia
T. Zabiniska. Sg one nastepujace (wraz z podanymi w nawiasie miernikami)”:

14  Ibidem.

15 R. Brajer-Marczak, Dobre praktyki w doskonaleniu proceséw biznesowych, http://yadda.
icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.element.baztech-2ecbc83d-5711-4d06-ba68-
fe8a01bf8db6/c/Brajer_M_Dobre_praktyki_SIP_1_43__2017.pdf (dostep: 8.10.2019), s. 16,
[za:] R. Kanigel, The one best way: Frederick Winslow Taylor and the Enigma of Efficiecy, Pen-
guin Books, New York 1997.

16 Ibidem,s. 17.

17 T. Zabinska, L. Zabinski (red.), Koncepcje marketingu a praktyki zarzgdzania, AE, Katowice
2007, s. 160.
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 pozycjarynkowa (poziom i dynamika udziatu rynkowego, poziom i dynami-

ka sprzedazy w ciagu 3-5 lat);

« kondycja ekonomiczna (poziom i dynamika zysku netto w ciagu 3-5 lat, po-

ziom i dynamika rentowno$ci sprzedazy w ciaggu 3-5 lat);

o wartos$¢ firmy (wartos¢ rynkowa spotki rozumiana jako liczba akcji znajdu-

jacych si¢ w obrocie pomnozona przez ich kurs w ciggu 3-5 lat).

Stosowanie miernikéw odnoszacych si¢ zaréwno do bezposrednich dzialan
marketingowych, jak tez do ogdlnej kondycji przedsiebiorstwa potwierdzaja m.in.
przyklady najlepszych praktyk z zakresu zarzadzania marka'. Autorzy proponu-
ja uzupelniajacy zbidr miar do oceny efektéw wprowadzania nowych rozwigzan
i stosuja najczesdciej nastepujace miary:

o udzial rynku / udzial rynkowy w danym segmencie;

« wskazniki dystrybucji wazonej;

 znajomos$¢ marki;

o wizerunek marki;

« stopa zwrotu zaangazowanego kapitalu (ROI) w odniesieniu do inwestycji

przeznaczonych na komunikacje marketingowa.

Z kolei D. Woodburn zauwaza, ze pomiar efektéw marketingowych powinien
skupia¢ si¢ na trzech gtéwnych kategoriach: strategii, marketingu oraz powigza-
niach marketingu z podstawowg dziatalnoscig operacyjng. Wskazano tez na czesci
sktadowe pomiaru efektow dzialalnosci przedsigbiorstwa, czyli: zasoby, procesy,
produkty lub ustugi oraz finanse®.

Powyzsze ujecia dotycza dzialan marketingowych i rynkowych przedsiebior-
stwa i wigzg sie z kluczowymi wskaznikami efektywnosci. Stad tez mozna uzupet-
ni¢ te przedstawiane mierniki o inne przykladowe narzedzia oceny najlepszych
praktyk ujete z kolei w opracowaniu K. Rutkowskiego®. Autor wskazal, iz istnieja
rézne aspekty tegoz pojecia. Najbardziej istotnym jest rozréznienie dobrych i naj-
lepszych praktyk, problem mierzenia i ewaluacji praktyk.

Warto przytoczy¢ okreslenie K. Rutkowskiego, iz celem dobrej praktyki z re-
guly jest osiagniecie wymaganego standardu (wysokiego, przyzwoitego, niekiedy
jedynie minimalnego) czy zagwarantowanie osiggniecia okreslonych rezultatow
np. jakosciowych. Jest ona swoistym biletem wejscia do gry w okreslonym bizne-
sie. Ponadto w branzy budowlanej dobra praktyka - okreslana jednak niekiedy
blednie jako najlepsza - to koncepcja osiagniecia minimalnego zadowalajacego
standardu w projekcie budowlanym, ktéry bedzie miat nastepujace zalety: akcep-
towalng estetyke, solidng konstrukcje wynikajaca z uzycia wlasciwych materiatow

18 H. Meffert, Ch. Burmann, M. Koers (red.), Markenmanagment. Mit Best Practice - Fallstudien,
Gabler, Wiesbaden 2002, s. 475-670.

19 D. Woodburn, Engaging Marketing In Performance Maeasurement, ,Measuring Business
Excellence” 2004, No. 2.

20 K. Rutkowski, Zrozumie¢ fenomen najlepszych praktyk w logistyce i zarzgdzaniu taricuchem
dostaw, ,Gospodarka Materiatowa i Logistyka” 2006, nr 12, s. 2-4.
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oraz bezpieczenstwo. Najlepsze praktyki nie moga by¢ akceptacja przecigtnosci,
musza by¢ wsparte osiggni¢ciem unikalnego sukcesu, zapewni¢ firmie czy instytu-
cji przewage konkurencyjng i udowodni¢ zdolnos$¢ osiagania rezultatow lepszych
od konkurencji*. Autor artykulu stusznie takze zwraca uwage, iz udoskonala-
nie dotychczasowej najlepszej praktyki moze sta¢ sie dzielem konkurencji, ktéra
przejmie modelowe zalozenia i rozwigzania dotychczasowej najlepszej praktyki,
ale poprzez ich modyfikacje stworzy rozwigzanie przerastajace pierwowzor. Wia-
$nie systematyczny benchmarking wraz ze zintegrowanym z nim procesem stale-
go doskonalenia jest najlepszym zrédlem i narzedziem poszukiwania najlepszych
praktyk.

Wracajac do miernikéw i narzedzi oceny najlepszych praktyk, autor przedsta-
wia osigganie roznych celéw biznesowych. Stad tez ujeto w ksztalcie piramidy ze-
staw przykltadowych narzedzi oceny najlepszych praktyk w logistyce i zarzadzaniu
tanicuchem dostaw. Na kazdej ze stron piramidy przedstawil zaréwno cele bizne-
sowe, jak iich przyktadowe narzedzia oceny: koszty, przychody, zyski, rentownos¢;
cele wychodzace naprzeciw wyzwaniom odpowiedzialnosci spotecznej i zréwno-
wazonego rozwoju: bezpieczenstwo, emisja CO2, poziom halasu; cele wychodzace
naprzeciw potrzebom wspolpracy i innowagji: technologia, poglebiona koopera-
cja, standardy i inne.

Interesujace ujecie standarddw w ramach najlepszych praktyk prezentuje
A. Sierszen. Wedlug autora najlepsze praktyki to ,,zbior zalecen (najlepszych prak-
tyk), ktore na podstawie doswiadczenia innych oséb, firm, wskazujg najwlasciwszy
sposOb postepowania, osiggniecia okreslonego celu”. Czas osiggnigcia celu przy
wykorzystaniu najlepszych praktyk jest duzo krétszy niz wynositby czas opraco-
wania wlasnych technik. Proces formulowania i wdrazania najlepszych praktyk
jest wieloetapowy:

« zlota mysl - jeszcze nie poparta danymi, ale intuicyjnie wydaje si¢ dobra,

wymaga dalszej analizy;

« dobra praktyka - byla juz wdrozona i udowodniono jej stuszno$¢, poparta
danymi zebranymi w ramach jednego przypadku zastosowania;

« lokalna najlepsza praktyka — okreslono ja jako najlepsze podejscie dla pew-
nych dzialéw organizacji w oparciu o dane z analizy wydajnosci procesow;

» przemyslowa najlepsza praktyka — to najlepsze podejscie dla calej organi-
zacji w oparciu o dane pochodzace z testéw poréwnawczych wewnatrz i na
zewnatrz organizacji®.

W ocenie praktyk menedzeréw z McKinsey&Company przedstawionej przez

R. Sadun w artykule ,Mala czarna zarzadzania: niezbedne praktyki liderow”

21 Ibidem.

22 A. Sierszen, Standardy typu ,best practice”, https://docplayer.pl/1654543-Standardy-typu-
best-practice-artur-sierszen-asiersz-kis-p-lodz-pl-http-bzyczek-kis-p-lodz-pl.html (dostep:
28.09.2019).

23 Ibidem.



Koncepcje analizy i pomiaru najlepszych praktyk w marketingu 21

wskazano réwniez na inne mierniki oceniajace?. Zespdt badaczy z Harvard Bu-
siness School, Cambridge University, McKinsey&Company i Stanford University
opracowal narzedzie oceny oparte o wywiad, w ktérym zdefiniowano 18 podsta-
wowych praktyk menedzerow, gdzie przypisywano im punkty od 1 do 5 (najlep-
sza praktyka). Badaniami objeto 10 tys. Srednich firm (zatrudniajacych od 100 do
10 tys. pracownikow) z 20 krajow, identyfikujac najlepsze praktyki. Dane doty-
czace zarzadzania poréwnano z dostepnymi sprawozdaniami finansowymi, a to
pozwolilo lepiej zidentyfikowa¢ praktyki w zakresie zarzadzania, ktére pozwalaly
odnie$¢ sukces. Natomiast okreslone trzy elementy kluczowe dobrego zarzadzania
to: rygorystyczny monitoring, ambitne krétko- i dlugookresowe cele na kazdym
etapie realizowanych w nich proceséw oraz nagradzanie i motywowanie najlep-
szych pracownikow.

A. Zawistowski w artykule ,,Dobre praktyki a innowacyjno$¢” ujmuje wiele
réznych interesujacych probleméw, m.in. dotyczacych benchmarkingu i innowa-
cyjnoséci oraz konstruowania miernikéw efektywnosci dzialan®. Autor w prze-
ciwienstwie do wczesniejszego ujecia R. Brajer-Marczak stwierdza, iz najlepsze
praktyki nie s3 tozsame z innowacyjnoscia, bowiem sg one pewnym efektywnym
standardem, a z kolei innowacyjno$¢ okresla przewage konkurencyjnag firmy na
rynku. Oznacza ona przewaznie unikatowos$¢ i ma na celu zachecenie klientow
oraz partneréw do wspolpracy. Nie wystepuje jednak bez najlepszych praktyk,
ktére s3 fundamentem kazdego biznesu. Jesli méwimy najlepszych praktykach, to
odnosimy si¢ do benchmarkingu, czyli procesu poréwnywania efektywnosci firmy
z konkurencja.

Jak stwierdza dalej autor, jednostka do mierzenia efektywnosci jest KPI (Key
Performance Indicator), ktéry mierzy efektywnos¢ podjetych dziatan, a nie na
przyklad stopien realizacji planu. Wedlug autora przy konstruowaniu miernikéw
firma powinna pamietac o tym, ze strategia i cele dla danego procesu musza by¢
mierzalne, a wigc skierowane na rezultaty. Kazdy proces powinien mie¢ wlasciciela
oraz jego odbiorcow (klientéw wewnetrznych i zewnetrznych) i to te obie stro-
ny muszg by¢ zaangazowane w proces tworzenia KPI. Mierniki powinny méwi¢
przedsiebiorcom / wlascicielom proceséw, w jakim miejscu na rynku znajduje sie
firma / zespdt, do czego dazy i co nalezy zrobi¢, aby ten cel osiagna¢.

Dalej bardzo stusznie autor stwierdza, iz dlatego wazna jest §wiadomo$¢ po-
trzeby mierzenia nie tylko ostatecznych wynikow, ale réwniez czynnikéw, ktére
na nie wplywaja, tzw. driveréw — na przyklad mierzy si¢ nie tylko poziom zadowo-
lenia klientéw, ale przede wszystkim jakie czynniki na to wplywaja. Konczac po-
miar firma jest dopiero na poczatku procesu wdrazania najlepszych praktyk, gdyz
jak w przypadku benchmarkingu wynik nalezy odnie$¢ do poziomu, jaki chcemy

24 R. Sadun, Mata czarna zarzgdzania: niezbedne praktyki lideréw, https://www.hbrp.pl/b/
mala-czarna-zarzadzania-niezbedne-praktyki-liderow/ICYJaYxW (dostep: 12.10.2019).

25 A.Zawistowski, Dobre praktyki a innowacyjnosé, https://www.log24.pl/artykuly/dobre-prak-
tyki-a-innowacyjnosc (dostep: 16.10.2019).
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osiaggna¢, uruchamiajgc dziatania korygujace w miejscach, w ktorych znalezlismy
stabe punkty procesu®. Moze to by¢ proces strategii wzrostu lub rozwoju firmy.
Nalezy dokona¢ analizy, w jaki sposoéb jest realizowany dany proces - szczegdlnie
u lidera, a wiec u konkurenta. Nastepnie nalezy pozna¢ mierniki stosowane przez
konkurencje do mierzenia efektywnosci procesu i wyniki osiggane przez najlep-
szych. Stad tez dzieli si¢ procesy na standardowe - te, ktére chcemy przeprowadza¢
optymalnie i efektywnie w poréwnaniu do lideréw - i na kluczowe, tworzace prze-
wage konkurencyjng firmy. Po wdrozeniu najlepszej praktyki w procesach stan-
dardowych regularnie mierzymy jej efektywnos¢ i od czasu do czasu weryfikuje
sie, czy jest najlepsza. Jednak priorytetem dla przedsigbiorstwa najczesciej staje sie
osiggniecie pozycji lidera w drugich, kluczowych procesach poprzez zrobienie ko-
lejnego kroku w najlepszych praktykach, czyli poszerzenie procesu poza standard,
co oznacza stworzenie nowej najlepszej praktyki, do ktorej dostepu przedsigbior-
stwo powinno chroni¢ jak najdtuzej?”’. Mierniki efektywnosci KPI, jakie moga by¢
stosowane do oceny proceséw standardowych i kluczowych, wskazujg T. Zabin-
ska czy K. Rutkowski. Zostaly one sprawdzone szczegdlnie w dziedzinie logistyki,
a w niniejszym opracowaniu podjeto probe wskazania na charakterystyke tak naj-
lepszych praktyk, jak i najlepszych osigganych miernikéw KPI w poszczegolnych
studiach przypadkow.

1.3. ,,Dobre praktyki” wedtug kanonu
i opracowania Gietdy Papierow
Wartosciowych w Warszawie

W swietle dotychczasowych rozwazan warto zwrdci¢ uwage takze na ujecie proble-
mu dobrych praktyk, jakie zawiera opracowanie GPW w Warszawie. Tak w prawie,
jakiw literaturze przedmiotu brakuje uregulowan czy wynikéw badan, ktore okre-
slatyby kryteria wyboru dobrych praktyk. Istnieje jedynie Kanon Dobrych Praktyk
Rynku Finansowego. Ponizej przedstawione zostaly etapy tworzenia standardow
i dobre praktyki spolek notowanych na GPW 2016 w Warszawie. To podejscie do
interpretacji dobrych praktyk spétek mozna uja¢ w kolejnych etapach.
« Jesienig 2002 roku pierwsze podstawowe zasady etyki biznesowej zebrano
w inkorporowanym przez warszawska GPW dokumencie pt. ,,Dobre prak-
tyki w spotkach publicznych”. Zbiér obejmowal dobre praktyki Walnych
Zgromadzen, Rad Nadzorczych, Zarzadu, a takze dobre praktyki w zakresie
relacji z osobami i instytucjami zewnetrznymi.

26 Ibidem.
27 Ibidem.
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o Nastepnie w latach 2005-2007 za obowigzujacy przewodnik po zasadach
Ladu Korporacyjnego dla firm, ktdre pragnety dtugotrwale budowac¢ solidne
relacje z akcjonariuszami, uznano zmodyfikowany w toku praktyki, dyskusji
i zalecen Komisji Europejskiej dokument pt. ,,Dobre praktyki w spétkach pu-
blicznych 2005

o Uchwala Rady Gieldy z dnia 4 lipca 2007 roku przyjeto nowele pt. ,Dobre
Praktyki Spotek Notowanych na GPW?, ktdéra weszla w zycie w dniu 1 stycz-
nia 2008 roku. Kolejng nowele przyjeto Uchwala Rady Gieldy z dnia 19 maja
2010 roku.

« Kolejny znowelizowany dokument przez GPW w dniu 21 listopada 2011 r. to
zbiér Dobrych Praktyk Spotek Notowanych na GPW.

 Ostatni to aktualny od 1 stycznia 2016 roku znowelizowany zbiér Dobrych
Praktyk Spotek Notowanych na GPW 2016%.

Warto tu jeszcze wprost zacytowac A.S. Nartowskiego: ,,«<Dobre Praktyki Spotek
Notowanych na GPW 2016», jako zbiér zasad fadu korporacyjnego oraz regut
postepowania majacych wpltyw na ksztaltowanie relacji spolek gieldowych z ich
otoczeniem rynkowym, s3 waznym elementem budowania pozycji konkuren-
cyjnej tych spolek i w istotny sposéb przyczyniaja si¢ do umacniania atrakcyj-
nosci polskiego rynku kapitatlowego. Zasadom «Dobrych Praktyk Spétek Noto-
wanych na GPW 2016» i regulacjom z nimi zwigzanym podlegaja emitenci akcji
dopuszczonych do obrotu na rynku regulowanym GPW. «Dobre Praktyki Spotek
Notowanych na GPW 2016» s3 wynikiem pracy ekspertéw wchodzacych w sklad
Komitetu Konsultacyjnego GPW ds. tadu korporacyjnego, reprezentujacych
interesy roznych grup uczestnikéw rynku kapitalowego. Projekt niniejszego zbioru
zostal poddany publicznym konsultacjom, w ktérych wzieli udzial profesjonalisci,
w tym takze przedstawiciele emitentéw, inwestoréw, instytucji i organizacji
zainteresowanych tematyka adu korporacyjnego w spoétkach gietdowych.
Zmiany w Dobrych Praktykach zostaly przeprowadzone w sposob zapewniajacy
kontynuacje zagadnien ujetych w poprzedniej wersji zbioru zasad tadu korpora-
cyjnego”®. W wyniku wspodlpracy trzydziestu organizacji zrzeszajacych podmioty
oferujace produkty i ustugi finansowe, organizacji i instytucji reprezentujacych in-
teresy klientdw, innych instytucji rynkowych, przy udziale ekspertéw ze srodowi-
ska akademickiego, zostal opracowany Kanon Dobrych Praktyk Rynku Finanso-
wego. W pracach nad Kanonem zostal réwniez wykorzystany dorobek podmiotéw,
ktdre wezesniej wypracowaly i wdrozyly wlasne zasady dobrych praktyk. Zbior 16
zasad uniwersalnych dla catego rynku finansowego artykuluje podstawowe war-
tosci 1 idealy etyczne przyswiecajace podmiotom finansowym, w szczegolnosci

28 https://www.gpw.pl/pub/GPW/files/PDF/GPW_1015_17_DOBRE_PRAKTYKI_v2.pdf (dostep:
14.12.2019).

29 A.S. Nartowski, Dobre praktyki spdtek notowanych na GPW 2016. Podrecznik, https://www.
gpw.pl/pub/GPW(/files/PDF/Podrecznik_DPSN_2016_9_03_16.pdf (dostep: 30.10.2019).
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w relacjach z klientami, jednoczesnie pozostawiajac ich organizacjom branzowym
swobode ksztaltowania szczegétowych zasad, specyficznych dla poszczegolnych
branz i sektoréw rynku. Podrecznik powstal na zlecenie Gieldy, ale jest dzietem
autorskim. Szczegotowe problemy jakie zawiera po wielu w/w nowelizacjach pod-
recznik ,,Dobre praktyki spotek notowanych na GPW 2016, przedstawione sg po-
nizej w kilku czesciach.

Pierwsza czes¢ dokumentu okresla jego charakter. ,Dobre praktyki spétek
notowanych na GP w 2016” powstaly z inicjatywy Gieldy Papieréw Wartoscio-
wych w Warszawie S.A. Powotany przez nig Komitet Doradczy do spraw Dobrych
Praktyk zainaugurowal prace redakcyjne 10 pazdziernika 2013 roku. Brata w nich
udziat grupa specjalistow reprezentujacych rézne punkty widzenia: emitentéw, in-
westoréow indywidualnych i instytucjonalnych, doméw maklerskich, firm dorad-
czych, kancelarii prawnych, oraz GPW, KNF i PID. W toku publicznych konsultacji
nad zalozeniami projektu zostal on przedstawiony szerokim kregom uczestnikow
rynku i wzbogacony ich licznymi uwagami. Na koniec projektem zajela sie¢ Rada
Gieldy, ktora ostatecznie zatwierdzila go na posiedzeniu 13 pazdziernika 2015 r.
i wprowadzila w zycie z poczatkiem roku 2016. Wbrew spotykanym niekiedy opi-
niom, dobre praktyki nie sg ,kodeksem”, ,,mi¢kkim” prawem, ,,mniejszym” pra-
wem, ,wice” prawem ani prawem w ogole. Nie podlegaja one ,przestrzeganiu’,
a stosowaniu. Wyrazaja wartosci godne ochrony i promocji, wypracowane z udzia-
tem rynku i zalecone mu przez gietde. Zawierajg wskazowki postepowania spétek
gieldowych, stuzace rynkowi do ich oceny, a miedzynarodowym inwestorom do
oceny rynku. Od stosowania dobrych praktyk przybywa zaufania, na ktérym opie-
ra sie gospodarka.

Druga cze$¢ dokumentu przedstawia jego strukture. Dobre praktyki spotek
notowanych na GPW 2016 sa zbiorem wskazéwek zgromadzonych wedtug wzo-
ru ,,od ogdtu do szczegdtu”. Ogot to szes¢ zasad podstawowych, rozbudowanych
w rekomendacjach i zasadach szczegélowych. Zasady podstawowe dotycza naj-
wazniejszych wspoltczesnie probleméw spoltki gieldowej: (I) jej polityki informa-
cyjnej i komunikacji z inwestorami, (II) zarzadu i rady nadzorczej, (III) systemow
i funkcji wewnetrznych, (IV) walnego zgromadzenia i relacji z akcjonariuszami,
(V) konfliktu intereséw i transakeji z podmiotami powiazanymi oraz (VI) wyna-
grodzen.

Trzecia czg$¢ zawiera opis zasady comply or explain, ktéra oznacza: stosuj, albo
wyjasnij, dlaczego nie stosujesz. Jezeli wyjasnisz przyczyny niestosowania lub nie-
zastosowania zasady, jezeli przy tym przekonasz, ze dziatasz w dobrej wierze - ry-
nek uzna, ze jeste$ w porzadku. Stosowanie poszczegdlnych zasad jest dobrowolne,
ale zdawanie sprawozdan na temat ich stosowania albo niestosowania jest obowiaz-
kowe (mandatory reporting on voluntary compliance). Niestosowanie zasad spotka
sie z karg w postaci utraty reputacji emitenta i zaufania inwestoréw; brak spra-
wozdawania moze spotkac sie z karg regulaminowa lub nawet administracyjna.
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Rozdziat I

Studia przypadkow najlepszych
praktyk zarzadzania marketingiem
Best case studies marketing
management practices

2.1. Realizacja strategii marketingowych
na przyktadzie Pepees S.A.
The realization of marketing strategies
on the example of Pepees S.A.

Paulina Kowara, llona Lipka
studentki, Uniwersytet £édzki, Wydziat Zarzadzania

Summary: The subject of this study regarding the Pepees S.A. is to present the
synergy effect achieved by the marketing strategies used by the company in 2013-
2018 and to determine the competitive position and sources of success of the com-
pany. The study presents information about the company, strategies implemented
by the company, as well as financial indicators and financial data. The Good Prac-
tice Charter was also included in the study.

Keywords: synergy effect in business, marketing and financial indicators, marke-
ting strategies, competitive advantage, Good Practice Charter

Tematem opracowania dotyczacego spotki akcyjnej Pepees jest przedstawie-
nie osiggnietego efektu synergii stosowanych przez firme strategii marketingo-
wych w latach 2013-2018 oraz okreslenie pozycji konkurencyjnej i Zrédel sukcesu
przedsigbiorstwa. Umiejetne wykorzystywanie oraz faczenie réznych strategii mar-
ketingowych prowadzi do efektu synergii, polegajacego na osiagnieciu lepszych
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rezultatéw niz moglaby przynies¢ kazda ze strategii realizowana osobno. Jest to
szansa na zapewnienie przedsiebiorstwom sukcesu rynkowego. Synergia strategii
prowadzi réwniez do zredukowania ryzyka oraz kosztow, a takze efektywnego wy-
korzystywania dostepnych zasobow. Niemniej jednak warto podkresli¢, ze syner-
gia moze przynies¢ tez efekty negatywne.

Istnieja dwa rodzaje synergii — ujemna i dodatnia. Synergia ujemna, czyli tak zwa-
ny efekt Apolla, opiera si¢ na zalozeniu, ze mimo stosowania kilku strategii w tym
samym czasie nie wywoluja one zamierzonego efektu. Nie jest to sytuacja korzystna
dla przedsiebiorstwa. Strategie wykluczajg sig, a ich potencjal nie jest w pelni spo-
zytkowany, przez co firma moze nie wykorzysta¢ szans i nie ograniczy¢ zagrozen.
Synergia dodatnia stwarza sytuacje korzystne dla przedsigbiorstwa. Oddzialujace na
siebie strategie nawzajem si¢ uzupelniaja, co prowadzi do maksymalnego urzeczy-
wistnienia szans oraz ograniczenia zagrozen®. Ponizej przedstawiono charaktery-
styke dzialalnosci firmy oraz jej dzialania strategiczne na rynku branzowym.

Charakterystyka dziatalnosci firmy

Grupa Pepees to nowoczesna i ciggle rozwijajaca si¢ grupa kapitatowa, specjalizu-
jaca sie¢ w przetwdrstwie ziemniakéw w celu produkeji m.in. skrobi ziemniaczanej,
glukozy krystalicznej i bezwodnej czy syropow glukozowych. Wsréd spétek grupy
Pepees S.A. znajduja si¢ zaklady przetworstwa ziemniaka w Lomzy, Bronistawiu
oraz Lublinie, a takze zaklady zwigzane z produkcja energii ze zrédet odnawial-
nych (OZ Energy, CHP Energia). Pepees S.A. jest polska firma, od lat dostarcza-
jaca klientom produkty najwyzszej jakosci. Polozenie geograficzne zaktadow, roz-
norodno$¢ produkeji, a takze ukierunkowanie na innowacyjno$¢ i przejrzystos¢
relacji z dostawcami czynig firme wiodgcym podmiotem na rynku branzy skro-
biowej oraz pozwalaja na dalszy rozwdj nie tylko na rynkach lokalnych i krajo-
wym, ale i na rynku globalnym. Podstawg dzialania Pepees S.A. jest zrozumienie
trendéw w branzy i potrzeb klientéw oraz konsekwentna dbalos¢ o wysoka jakos¢
produktow, wprowadzanie innowacji i proekologicznych rozwiazan.

Jakos¢ pozyskiwanych surowcow, a co za tym idzie produktéw, jest priorytetem
dla firmy, ktéra podkresla to na kazdym kroku. Wdrozone systemy ISO 22000,
ISO 9001, HACCP i BRC oraz stosowanie rygorystycznych norm jest bardzo waz-
ne w dazeniu do poprawy mozliwosci produkcyjnych. Firma zaangazowana jest
w tworzenie i utrzymywanie bezpiecznego miejsca pracy w fabrykach. Wspiera
takze wspotpracujacych z nig plantatoréw w dbaniu o bezpieczenstwo podczas
prac rolnych.

Nazwa Pepees S.A. od kilkudziesieciu lat jest na state wpisana w historie, ry-
nek i koloryt Lomzy, znana w domach blisko tysigca oséb zawodowo zwigzanych
z firma nie tylko dzieki funkcjonujagcym na rynku produktom. Pepees S.A. jest

30 M. Rawski, Nowe podejscie do badania efektow synergii w metodzie refleksji strategicznej,
Zeszyty Naukowe nr 581, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakdéw 2002, s. 49.
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sponsorem wielu wydarzen kulturalnych, sportowych i srodowiskowych, a takze
wspolpracuje z uczelniami wyzszymi oraz osrodkami badawczymi. Przedsiebior-
stwo jest zaangazowane w tworzenie i utrzymywanie bezpiecznych miejsc pracy
w fabrykach, a wspoélpracujacy z firmg plantatorzy maja pomoc w dbaniu o bez-
pieczenstwo podczas prac rolnych. Aby osiagnac skuteczng i dlugotrwalg przewa-
ge konkurencyjna, Pepees S.A. planuje stworzy¢ silny kapitalowo holding (Polska
Skrobia) w polskiej branzy skrobiowej, ktéry bylby konkurencja dla europejskich
potentatéw z Niemiec, Holandii czy Francji.

Misja firmy, ktéra brzmi ,,Kreowac i dostarcza¢ na rynek produkty o wysokiej
wartosci dla klienta — skuteczne, wyspecjalizowane, innowacyjne’, towarzyszy jej
dzialalnosci przez caly rok i wyznacza cele, ktore chce osiggac.

Struktura Grupy Pepees S.A.

Przedsigbiorstwo Przemystu Spozywczego Pepees S.A. jest podmiotem dominuja-
cym wobec Zakladéw Przemystu Ziemniaczanego ,,ZPZ Lublin” Sp. z o.0., Przed-
siebiorstwa Przemystu Ziemniaczanego ,,Bronistaw” Sp. z 0.0. oraz OZENERGY
Sp. z o.0.

PEPEES S.A.

ZPZ LUBLIN Pepees Inwestycje 2R RONISEAW SE CHP ENERGIA Gospodarstwo Rolne
Sp.zo.0. Sp.zo.0. i Sp.z0.0. PONARY Sp. z 0.0.
82,38% 100% | 84,125% 6743% | L—] 100%

Rysunek 1. Struktura grupy kapitatowej Pepees S.A.
Zrédto: opracowanie na podstawie strony http://www.pepees.pl/ (dostep: 20.01.2019).

Cele firmy

Cele Pepees S.A. mozna rozpatrywac¢ w czterech kategoriach: cele ekonomiczne,
strategiczne, marketingowe oraz jako$ciowe.

Strategiczne
« stworzenie silnego kapitatowo holdingu w polskiej branzy skrobiowej;

« stanie sie silng konkurencja dla europejskich potentatéw z Niemiec, Holandii
czy Francji;

« utrzymanie pozycji lidera na rynku branzy skrobiowej w Polsce;

o wprowadzenie innowacyjnych rozwigzan w produktach;

« intensyfikacja sprzedazy na rynkach zewnetrznych (zwlaszcza na rynkach
Azji Wschodniej, Azji Poludniowo-Wschodniej, Ameryki Potudniowej oraz
rozwijajacych sie panstw europejskich).
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Ekonomiczne
« realizacja zaplanowanego poziomu produkeji;
« utrzymanie poziomu zaopatrzenia zapewniajacego plynnos¢ produkeji i bez-
pieczenstwo zapasow;
o utrzymanie i zwigkszenie udziatu w rynku.

Marketingowe
o wzrost udzialu w rynku o 5% w ciggu roku;

o rozwdj lojalnosci klientow wobec marki poprzez wysoka jakos¢ produktow;

« zrealizowanie sprzedazy produktéw w co najmniej 3 krajach Europy Zachodniej;

« zwiekszenie zysku o 10% w ciagu roku;

« wprowadzenie nowego produktu na rynek i osiggniecie przychodéw z jego
sprzedazy w wysokosci 30 000 zt rocznie w okresie 3 lat.

J[ako$ciowe

« podniesienie kwalifikacji co najmniej 50% pracownikéw w zakresie obstugi
maszyn;

« zmniejszenie produkcji wyrobéw niezgodnych z normami ISO (produkty
wadliwe, odpadki);

« zapewnienie dostepnosci niezbednych zasobow.

Oferta produktowa Pepees S.A.

Pepees S.A. jest wiodacym przedsigbiorstwem specjalizujacym si¢ w przetwor-
stwie produktéw skrobiowych. Firma z siedzibg w Lomzy to najwiekszy zaklad
przetworstwa ziemniaka skrobiowego w Polsce i jedyny krajowy producent glu-
kozy krystalicznej. Produkty Pepees S.A. s szeroko wykorzystywane w przemysle
spozywczym, farmaceutycznym, paszowym, chemicznym, wiékienniczym czy pa-
pierniczym. Oferta produktowa firmy to miedzy innymi:

o skrobia ziemniaczana;

o glukoza krystaliczna;

« glukoza bezwodna;

 maltodekstryna;

o syropy glukozowe;

o grysik;

« platki ziemniaczane;

« Dbialko ziemniaczane do celéw paszowych.

Konkurencja
Pepees S.A. obecny jest w 60 krajach na $wiecie, z czego na co najmniej 20 rynkach

jest powazng konkurencja dla produktéw innych europejskich firm z Niemiec,
Holandii, Francji, czyli $wiatowych lideréw w branzy. Co wazne, obecnie
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najistotniejszym kryterium wejscia na nowy rynek nie jest wbrew pozorom niska
cena, z czym do niedawna kojarzono polskie produkty, ale wysoka jakos¢. Pepees
S.A. na te jako$¢ stawia, dlatego moze cieszy¢ si¢ zaufaniem zagranicznych partne-
réw. Ponizej przedstawiono wykres, ktory obrazuje przychody ze sprzedazy w 2011
roku gléwnych krajowych producentéw skrobi w tysigcach ztotych.

B Grupa Kapitatowa PEPEES S.A.

25 054 tys. zt

36 652 tys. zt B ZE TPEZET Sp. z 0.0. Pita

W ZPZ Trzemeszno Sp. z 0.0.
B Nowamyl S.A. kobez
B WPPZ Lubon S.A.

m PPZ S.A. Niechlow

Rysunek 2. Pepees S.A. na tle konkurencji w Polsce
Zrédto: opracowanie wtasne

W Polsce Pepees S.A. jest niekwestionowanym liderem w swojej branzy. Nie
liczac szesciu wyzej wymienionych firm, udzial pozostalych producentéw skrobi
w Polsce szacowany jest na okolo 5%. W listopadzie 2018 Pepees S.A otrzyma-
to nagrode Wybitny Eksporter Roku 2018 w kategorii Eksportowy Produkt Roku
2018 dotyczacy eksportu skrobi ziemniaczane;.

Segmenty klientow Pepees S.A.

Spotka posiada wielu klientéw na rynku polskim oraz rynkach miedzynarodo-
wych. Nie ma natomiast klienta, od ktérego taczne przychody ze sprzedazy prze-
kraczajg 10% lacznych przychodéw. Natomiast w grupach poszczegélnych pro-
duktow istnieja klienci, ktérych udzial stanowi ponad 10% w sprzedazy danego
produktu:

+ ponad 10% skrobi sprzedano jednemu klientowi zagranicznemu;

« powyzej 14% biatka sprzedano jednemu klientowi krajowemu;

o powyzej 10% maltodekstryny sprzedano czterem kontrahentom krajowym

(odpowiednio 16, 14,7, 13,9, 12,8%);

o prawie 17% glukozy sprzedano jednemu kontrahentowi krajowemu.

Wszyscy klienci Pepees S.A. to klienci z rynku B2B. Produkty dostarczane s3
370 klientom na terenie kraju i ponad 60 za granica. Wéréd odbiorcéw produktow
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spolki znajduja si¢ np. Nestle Polska, Grupa Animex, Sokoléw S.A., Jeronimo
Martins Polska, Tesco, firmy farmaceutyczne (np. Teva, GlaxoSmithKline), a takze
firmy m.in. z Lotwy, Korei Potudniowej czy Hiszpanii.

Segmentacja rynku ze wzgledu na cene¢

Wyrézniamy cztery grupy konsumentéw ze wzgledu na wrazliwo$¢ cenowa oraz
wrazliwos$¢ na warto$¢ produktu’:
o ltowcy niskich cen - klienci, ktérzy wiedza, ile powinni zaplacié;
« wierni - nabywcy wierni danej marce lub sklepowi;
« poszukiwacze wysokich wartodci - konsumenci rozeznani w rynku oraz szu-
kajacy najlepszej oferty w stosunku warto$¢-cena;
» wygodni - przeciwienstwo wiernych.

towcy poszukiwacze
niskich wysokich
cen wartosci

@

g

2

E : ..

El wygodni wierni

=

poréwnywanie wartosci

Wykres 1. Segmentacja rynku wedtug czutosci na wartos$¢:?
Zrédto: https://docplayer.pl/1802233-Ksztaltowanie-polityki-cenowej.html (dostep:
20.01.2019).

Klienci Pepees S.A. to poszukiwacze wysokich wartoéci oraz wierni nabywcy.
Produkty przedsigbiorstwa sg tak dobrej jakosci, ktéra odpowiada cenie za pro-
dukt, ze polowa rynku konsumentéw potencjalnie powinna by¢ zainteresowana
kupnem dobr firmy Pepees S.A.

31 A.Blikle, Ksztattowanie polityki cenowej, 2015, s. 18.
32 Ibidem.
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Informacje finansowe spotki

14 wrzesénia 2018 roku Gazeta Gieldowa opublikowata artykut dotyczacy sytuacji
finansowej przedsigbiorstwa. Pepees S.A. odczula pozytywne skutki ze wzgledu na
wzmocnienie zlotego wobec dolara. Z artykulu wynika, ze sprzedaz do Azji zma-
lata, a w pierwszym poétroczu 2018 przychody wyniosty 116,8 mln zt (+0,6%), za$
zysk netto 7,5 mln zt (-10%)*.

Tabela 3. Wybrane dane finansowe sp6tki Pepees S.A.3*

pétrocze | potrocze | pétrocze | potrocze
/2018 /2017 /2018 /2017

Przychody ze sprzedazy ogétem 116 757 | 116011 27 541 27313

Zysk netto przypadajacy akcjonariuszom jed-
nostki dominujacej

7487 8192 1766 1929

Catkowite dochody netto przypadajace akcjo-

. R . Lo 7633 8142 1800 1917
nariuszom jednostki dominujacej

Przeptywy pieniezne netto z dziatalnosci ope-

L 38310 44119 9037 10387
racyjnej

Przeptywy pieniezne netto z dziatalnosci inwe-

stycyjnej (14067) | (9110) | (3318) | (2145)

Przeptywy pieniezne netto z dziatalnosci finan- (48749) | (48086) | (11499) | (11321)

sowej
Przeptywy pieniezne netto, razem (21506) | (13077) (5073) (3079)
Aktywa razem 259685 | 303887 59539 72 859

Kapitat wtasny przypadajacy akcjonariuszom
jednostki dominujacej

Zysk (strata) na jedna akcje zwykta 0,08 0,09 0,02 0,02
Wartos$¢ ksiegowa na jedna akcje 1,57 1,49 0,36 0,36

148809 | 141282 34118 33873

Zrédto: http://infostrefa.com/infostrefa/pl/wiadomosci/31311904,przedsiebiorstwo-
przemyslu-spozywczego-pepees-sa-raport-okresowy-polroczny-za-2018-psr (dostep:
21.01.2019).

Przyszte wyniki firmy poprzez oslabienie PLN w stosunku do USD mozna uzna¢
za obiecujace, jednakze zapowiada si¢ podwyzszenie cen ziemniaka, czyli podsta-
wowego surowca do produkeji. Z danych publikowanych przez Gazete Gieldowa
wynika, ze w 2016 i 2017 roku byt urodzaj na plantacje ziemniakéw, za§ w 2018
roku wystapil 12-procentowy spadek w dostepnosci surowca®. Od 2017 roku do

33 https://gazetagieldowa.pl/uncategorized/pepees-producent-skrobi/ (dostep: 20.01.2019).

34 http://infostrefa.com/infostrefa/pl/wiadomosci/31311904,przedsiebiorstwo-przemyslu-sp
ozywczego-pepees-sa-raport-okresowy-polroczny-za-2018-psr (dostep: 21.01.2019).

35 https://gazetagieldowa.pl/uncategorized/pepees-producent-skrobi/ (dostep: 21.01.2019).
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chwili obecnej akcje firmy Pepees S.A. wahaja si¢ od 1 zt do 1,58 zt. Uzupelnieniem
jest ponizsza tabela przedstawiajaca dane finansowe firmy z ostatnich 5 lat, gdzie
mozna zauwazy¢ rosnace tendencje osigganych wynikéw.

Tabela 1. Dane finansowe dla Pepees S.A. w latach 2014-2018

Rachunek zyskow i strat 2018 2017 2016 2015 2014
Przychody ogotem 241 317 225338 187571 142 544 117 460
Przychody netto ze sprzedazy 239941 | 224273 | 185675 | 141553 | 116496

Koszty sprzedanych produktow,

L. S -167530 |-160257 | -135147 | -109675 -90 352
towarow i materiatow

Zysk brutto 72411 64016 50528 31878 26 144
Koszty sprzedazy -10 746 -11475 -8920 -7081 -5273
Z\g';te?:?y‘j rfe';’c’zoSta{ej dziatalno | 395 | 3826 | 1460 513 539
Zysk z dziatalno$ci operacyjnej 29922 21853 23584 8607 5236
EBITDA 42 365 31072 30631 14988 11413

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie bazy www.emis.com.pl

Dane finansowe potwierdzajg wskazniki przedstawione ponizej.

Wskazniki Pepees S.A.

Osiagnigcia finansowe firmy najlepiej potwierdzaja ponizsze wskazniki, miedzy
innymi ROA, ROE czy rentownos¢ netto.

Tabela 2. Wskazniki finansowe Pepees S.A. w latach 2014-2018

Wskazniki finansowe 2018 (%) | 2017 (%) | 2016 (%) | 2015 (%) | 2014 (%)
1 2 3 4 5 6

Stopa zwrotu z aktywéw 7,01 4,34 6,58 2,42 1,79
Zannualizowana stopa zwrotu

. 7,01 4,34 y 2,42 1,7
z aktywoéw (ROA) 0 3 6,58 9
Stopa zwrotu z kapitatu wtasnego 13,97 9,06 13,86 4,86 323
(ROE)
Zanngallzowana stopa zwrotu 13,07 9,06 13,86 4,86 3,23
z kapitatu wtasnego
Zwrot z kapitatu zaangazowanego 13,80 11,25 13,73 6,46 4,44
Rentownosc¢ netto 9,76 5,88 9,64 3,77 2,89

Marza zysku brutto ze sprzedazy 30,18 28,54 27,21 22,52 22,44
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1 2 3 4 5 6
Marza z wyniku operacyjnego 12,47 9,74 12,70 6,08 4,49
EBITDA / Przychody netto ze 17,66 13,85 16,50 10,59 9,80

sprzedazy

Operacyjny wskaznik rentownosci

) 8,96 7,19 8,67 3,90 2,78
aktywow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie bazy www.emis.com.pl

Na podstawie tabeli 2 mozna stwierdzi¢, ze wskazniki spotki w 2018 roku sa
najwyzsze. Trend w ciagu tych 5 lat byl rosnacy, a wyniki w ciagu lat 2016-2018
znaczaco wzrosly. Mozna stwierdzi¢, ze firma rozwijala si¢ coraz bardziej dyna-
micznie.

Realizacja strategii w Pepees S.A.

Dalszy dynamiczny rozwdj firmy i zwigkszenie produkc;ji to kluczowe cele strategii
rozwoju Pepees S.A. Cele te zostang osiaggniete przede wszystkim poprzez dzialania
innowacyjne: nowe linie produkcyjne i podniesienie wydajnosci produkeji. Spot-
ka zamierza rozszerzy¢ asortyment produktéw, zdywersyfikowa¢ rynki docelowe,
a przede wszystkim poszerzy¢ baze wykorzystywanego surowca. Przedsiebiorstwo
podkresla réwniez koniecznos¢ rozwoju rynku skrobi w Polsce (podwojenie pro-
dukcji skrobi przez Grupe Pepees S.A.), co umozliwi konkurowanie z zagranicz-
nymi przedsigbiorstwami.

Strategia rozwoju Pepees S.A. zakladala zwickszenie potencjalu przedsie-
biorstwa na przestrzeni najblizszych pieciu lat (prognoza do konca 2018 roku).
Strategia firmy kreowala krotkoterminowe zadania, jak te zwigzane z poprawa
kondycji rynku produkcji skrobi w Polsce i warunkéw dla funkcjonowania plan-
tatorow, oraz dlugofalowe kroki zmierzajace do konsolidacji branzy skrobiowe;.
Firmie zalezalo na relacjach z plantatorami i budowaniu grupy statych dostawcow
surowcow, dlatego wprowadzila jasny i czytelny system kontraktacji. Zaktad Pepees
S.A., wykorzystujac innowacyjne technologie oraz linie produkcyjne, planowat
przedtuzy¢ okres produkcyjny, a co za tym idzie — poszerzy¢ asortyment. Zwiek-
szenie wielkosci sprzedazy i dostepnosci surowca mialy mie¢ znaczacy wpltyw na
poprawe rentownosci Grupy Kapitalowej Pepees S.A., co pozwolilo na realizacje
inwestycji umozliwiajacych wprowadzenie nowych produktéw.

W odpowiedzi na prognozy gospodarcze dotyczace skrobi ziemniaczanej i po-
mniejszajacego si¢ arealu upraw ziemniaka w Polsce Pepees S.A. w najblizszych
latach zamierzala poszerzy¢ dziatalno$¢ o produkeje skrobi pszenicznej i mody-
fikatow skrobi ziemniaczanej. Rozpoczecie produkcji w tym obszarze wptyneto
na zwigkszenie rentownosci produkcji oraz umozliwito budowanie dtugotermino-
wych relacji z odbiorcami.
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Efektem modernizacji spotki w kierunku wykorzystania pszenicy i zwiekszenia
dostepnosci surowca byto wejscie na nowe rynki - do sektoréw obecnie nieob-
stugiwanych przez Pepees S.A. (papierniczy, materialéw budowlanych, chemicz-
ny). Poszerzenie asortymentu o skrobi¢ pszeniczng to wprowadzenie na rynek
atrakcyjnej oferty produktowej i dywersyfikacja bazy surowcowej, to rdwniez wy-
dluzenie okresu produkcji i przygotowanie Inwestycji Zakladu Produkcji Skrobi
Pszenicznej w Lomzy. Dzigki takim rozwigzaniom Pepees S.A. rozszerzyla rynki
docelowe, zwigkszajac tym samym sprzedaz.

Nadwyzka wyprodukowanych towaréw, wedtug przyjetej strategii, skierowana
byla na rynki zagraniczne, ze szczeg6élnym uwzglednieniem rynkow rozwijajacych
sie, p.. rynkéw azjatyckich. Strategia nowego rynku opierala si¢ na intensyfikacji
sprzedazy na rynkach zewnetrznych - sktaniajg one do wiekszej aktywnosci sprze-
dazy eksportowej. Realizacja tego celu nastapila poprzez wdrozenie projektu ,,Pro-
gram rozwoju eksportu”, ktory obejmowat identyfikacje kluczowych dla przedsie-
biorstwa zagranicznych rynkéw zbytu oraz budowe dla nich systemu sprzedazy.
Na $wiecie stale rosnie zapotrzebowanie na skrobig i polscy plantatorzy powinni
to wykorzystac. Pepees S.A. chce im w tym pomoc, tworzac efektywne narzedzia
dystrybucji i sprzedazy krajowych produktéw.

Wyniki opracowane;j strategii naczelnej zakladaly w perspektywie roku 2018
osiggniecie przychoddéw sprzedazy produktéw skrobiowych rozszerzonych o skro-
bie pszenna na poziomie 200 mln. zt oraz 30 mln zt na rynki zagraniczne, a takze
wdrozenie inwestycyjnych projektow rozwojowych, podnoszacych efektywnosé
przedsiebiorstwa. Takie dzialania pozwolily na realng poprawe wydajnosci spot-
ki. Harmonogram realizacji projektéw obejmowal nie tylko dzialania majace stu-
zy¢ budowaniu systemu zaopatrzenia w surowce poprzez zwigkszenie wielkosci
zakupéw od pojedynczego dostawcy, wydluzenie cyklu produkeyjnego, ale takze
Program Rozwoju Eksportu - kluczowy element budowania konkurencyjnosci
na arenie europejskiej i $wiatowej*. Te dzialania, jak i ponizej opisane strategie,
swiadczg o budowie i rozwoju strategii marki. Ponadto, poniewaz jest to firma
notowana na GPW, realizuje ona takze standardy wedlug Karty Dobrych Praktyk.

Strategie marketingowe wedtug udziatu w rynku

W odniesieniu do strategii marketingowych opracowanych przez Philipa Kotlera
mozna zauwazy¢, ze Pepees S.A. stosuje dwie z nich, ktére pomagaja osiagnac fir-
mie planowany sukces rynkowy.

Pierwszg ze strategii jest strategia lidera rynkowego. Spotka jest niekwestio-
nowanym liderem na polskim rynku przemystu skrobiowego i nieustannie po-
wieksza swoje udzialy w rynku. Od pigcdziesigciu lat wytwarza wysokojakoscio-
we produkty doceniane nie tylko w Polsce. Prowadzi rowniez ekspansje¢ na rynki

36 http://www.pepees.pl/ (dostep: 20.01.2019).
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zagraniczne, na ktérych jest takze jednym z gléwnych konkurentéw. Pepees S.A.
stara si¢ zaspokoi¢ potrzeby klientoéw, ktore nie zostaly dotychczas zaspokojone na
takich rynkach, na ktérych pozycja lidera nie jest bliska monopolizacji.

Druga strategia, jaka realizuje Pepees S.A., jest strategia pretendentéw rynko-
wych, polegajaca na zdecydowanym wyznaczeniu celéw strategicznych oraz nie-
ustannej checi powiekszenia udzialéw w rynku. Podejmowane przez spotke dzia-
tania zmierzajace do poszerzenia oferowanego asortymentu z uwzglednieniem
wystepowania zréznicowanych potrzeb i segmentéw rynku idealnie wpasowuja
sie w definicje tej strategii*’.

Strategie rozwoju przedsiebiorstwa wg macierzy Ansoffa

Strategie wedtug macierzy Ansoffa, ktdre realizuje Pepees S.A., to:

o Strategia penetracji rynku — przedsigbiorstwo chcac sie rozwija¢ prowadzi
dzialania majgce na celu zwigkszenie sprzedazy wytwarzanych produktow.
Pepees S.A. nieustannie polepsza jakos¢ swoich produktéw i podkresla to
poprzez utrzymywanie standardéw norm ISO.

o Strategia rozwoju rynku - przedsigbiorstwo dazy do wprowadzenia dotych-
czasowych produktéw na nowe rynki. W ciagu kilkunastu lat firma bardzo
sie rozwingla — wprowadzita swoje produkty na 60 rynkéw zagranicznych.

o Strategia rozwoju produktu - przedsiebiorstwo wprowadza nowy lub zmo-
dyfikowany produkt na dotychczasowe rynki. Poprzez przejecia, fuzje i kon-
solidacje firma pozyskala nowe produkty, ktére bedzie systematycznie rozwi-
ja¢ na polskim rynku skrobiowym.

Strategia internacjonalizacji

Pepees S.A. stosuje strategie wodospadu, ktéra wyraza stopniowe, fazowe wcho-
dzenie na rynki zagraniczne w okreslonej kolejnosci i sekwencji czasowej. Kazdy
rynek jest traktowany w sposéb odmienny od pozostalych, czesto zindywiduali-
zowany, wymagajacy wlasciwego etapu przygotowan i obrébki. Pepees S.A. jest na
okoto 60 rynkach i kazdy z nich firma traktowata indywidualnie, odpowiednio do
potrzeb danego kraju i po wnikliwym zbadaniu zapotrzebowania na dane dobro.
Na poczatku przedsiebiorstwo skupito si¢ na panstwach Europy Zachodniej, na-
stepnie Wschodniej, teraz firma chce podbi¢ rynek azjatycki.

37 K. Keller, P. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2013, s. 324-326.
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Strategia konkurencyjna

Do uzyskania przewagi konkurencyjnej Pepees S.A musiato podja¢ decyzje, ktdra
strategie zamierza wybrac. Sg trzy jej rodzaje:

« strategia pozycji czolowej — firma skupia si¢ na niskich kosztach, prowadzi
dzialania na obszernym rynku;

« strategia zréznicowania — firma ma na celu upodobanie si¢ klientom oraz
~wstrzelenie si¢” w te cechy, ktdre najbardziej cenig konsumenci;

o strategia koncentracji — firma obserwuje, jak dziala dany segment rynku
oraz stara si¢ dostosowa¢ do panujacych tam zasad i warunkow. Aby osig-
gna¢ przewage konkurencyjna w danym segmencie nalezy zastosowac jedna
z dwoch opgiji:

a. przywodztwo kosztowe w danym segmencie;
b. przywoddztwo w zakresie zréznicowania w wybranym segmencie.

Pepees S.A. podjelo strategie koncentracji, aby uzyskac przewage konkurencyj-
ng. Przedsiebiorstwo powstalo w Polsce oraz zamiar jego funkcjonowania mial
rozwing¢ sie w tym obszarze. W duzej mierze przyczynit si¢ do tego duzy zaséb su-
rowca, czyli ziemniakéw. Kilkanascie lat temu Polska byla krajem, w ktérym ludzie
w duzej mierze utrzymywali sie z uprawy roli, byl to $wietny moment na to, aby
zainwestowaé w firme, ktora przetworzy uprawiane surowce w gotowe do uzycia
produkty. Pepees S.A. zdecydowalo si¢ na podjecie przywddztwa w zakresie zroz-
nicowania produktéw na obszarze Polski. Wyroby przedsiebiorstwa sg zrdznico-
wane, ich podstawg jest skrobia, a kazdy potencjalny klient znajdzie co$ dla siebie.

Strategie cenowe

Strategie cenowe s3 sposobem postepowania i rozpatrzenia tego, jaka ceng ustali¢
na danym rynku. Mozna wyrdzni¢ pie¢ strategii cenowych:

o strategia zbierania $mietanki — wykorzystanie znacznie wyzszych cen niz powin-

ny obowigzywa¢ w krotkim czasie (stosowane w nowosciach produktowych);

« strategia penetracji — uzycie niskich cen na rynkach, gdzie forma ma duzy

udziat (stosowane, gdy popyt na dane dobro jest wysoki);

o strategia ekspansywnego ksztaltowania cen - ustalenie ceny na bardzo ni-

skim poziomie, aby wprowadzi¢ masowy rynek;

« strategia prewencyjnego ksztaltowania cen — wykorzystanie niskich cen, aby

zniecheci¢ konkurentéw do wejscia na rynek;

« strategia cen eliminujacych konkurentéw - uzycie niskich cen, aby zniszczy¢

konkurencje.

Dla Pepees S.A mozna zidentyfikowa¢ najblizsza jej strategie — strategie zbie-
rania $mietanki, jednakze w firmie nie jest to krétkotrwaly proces, gdzie cena jest
wysoka. Przedsiebiorstwo ma wlasng strategie, ktdra prezentuje produkt $wietnej
jako$ci w wyzszej cenie. Strategie cenowa przedsi¢biorstwa mozna dopasowa¢ do
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jednej z trzech ramowych strategii cenowych: cen wysokich, cen $rednich, cen ni-
skich®. Jak mozna si¢ domysla¢ chodzi o strategie cen wysokich, ktérej powodze-
nie zalezy od znalezienia potencjalnych klientéw, ktorzy chcg zaplaci¢ wyzsza cene
za np. towary luksusowe lub wysokiej jakosci. W tym przypadku chodzi o wysoka
jakos¢ produktu, ktérg zapewnia Pepees S.A. i jest to ich karta przetargowa dla
klientéw, u ktorych liczy si¢ gatunek danego dobra.

Social media

Pepees S.A. wykorzystuje efekt usieciowienia w niewielkim stopniu. Prowadzi swoja
strone internetowa, na ktérej wymienia dane oraz pokazuje swoje bestsellerowe pro-
dukty - klienci mogg sie dowiedzie¢ podstawowych informacji na temat produktéow
i ich zalet. Niestety niektore dane na stronie s3 rzadko aktualizowane, np. w 2013
roku, co moze sprawia¢ wrazenie, ze strona jest zaniedbana, a to moze wzbudzi¢
kontrowersje u potencjalnego klienta. Dodatkowo na stronie internetowej rzadko
pojawiaja si¢ informacje, ktore pozwalaja na sSledzenie dzialan przedsigbiorstwa,
znajduje sie tam za mato aktualnosci. Poza tym brak sklepu internetowego przyczy-
nia si¢ do mniejszej sprzedazy hurtowej i zamoéwien detalicznych, na ktérych spétka
moglaby wiele zyska¢, poniewaz jej zasigg moglby by¢ znacznie wigkszy. W XXI wie-
ku klienci s przyzwyczajeni do zakupéw w Internecie za pomocg kliknigcia, co jest
znacznie szybsze niz skfadanie zaméwienia telefonicznie. Poza tym na wielu stro-
nach internetowych pojawiaja sie dymki, gdzie mozna nawigza¢ rozmowe z konsul-
tantami i zada¢ im pytania niezbedne do przekonania si¢ do produktu lub uzyskania
bardziej szczegétowych informacji na temat danego dobra.

Na stronie mozna znalez¢ rowniez wiele informacji finansowych, raportéw oraz
aktualnosci waznych dla potencjalnych inwestoréw. Ponadto spotka wstawia corocz-
ne sprawozdania finansowe dostepne dla kazdego. Strona internetowa dostgpna jest
w trzech wersjach jezykowych — polskiej, angielskiej oraz rosyjskiej, co ulatwia za-
czerpniecie informacji na temat spotki potencjalnym klientom zagranicznym.

Pepees S.A. pojawia si¢ rowniez na Gieldzie Papieréw Wartosciowych, gdzie
mozna znalez¢ ja w rankingu i zakupi¢ jej akcje. Niestety prowadzenie przed-
siewziecia w sieci nie jest mocng strong firmy, migdzy innymi przez brak sklepu
internetowego.

Model biznesowy Lean Canvas

Ponizej zaproponowano wykorzystanie modelu biznesowego Lean Canvas, kto-
ry wspomaga przeprowadzenie analizy mozliwosci rynkowych oraz potrzeb we-
wnetrznych firmy zwigzanych z jej dotychczasowg dziatalnoscig, a takze planami
wprowadzenia produktéw na nowe rynki.

38 M. Stawinska, Zarzgdzanie przedsiebiorstwem handlowym, PWE, Warszawa 2002, s. 70.
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Tabela 3. Przyktadowy model Lean Canvas dla Pepees S.A.

2. zasoby ludzkie

we

Kluczowi Kluczowe dzia- | Propozycja Relacje z klien- | Segmenty
partnerzy tania wartosci tami klientow
« plantatorzy + przedtuzenie |+ niskacena « wsparcie « dystrybutorzy
« dostawcy okresu pro- « wysoka jakos¢ osobiste « przedsiebior-
surowcoéw dukcyjnego « dostepnos¢ « profesjonalna stwa skrobiowe
+ zwiekszenie produktu obstuga
wielkosci
sprzedazy
i dostepnosci
surowca
+ poprawa kon-
dycji rynku
produkgji
skrobi w Pol-
sceiwarun-
kéw dla funk-
cjonowania
plantatoréw
Kluczowe Kanaty dystry-
zasoby bucji
1. wykorzystanie 3.stronainter-
innowacyj- netowa
nych techno- 4. szkolenia
logii oraz linii 5. dystrybutorzy
produkcyj- 6. konferencje
nych 7. targi branzo-

Struktura kosztow

+ utrzymanie pracownikow

« koszty dystrybucji

+ koszty utrzymania magazyndéw i ewentual-
nych napraw maszyn

« koszty produkcji

Struktura przychodow
« sprzedaz produktow
« akcje gietdowe

Zrédto: opracowanie wtasne

Jak wynika z modelu Lean Canvas, spotka powinna preznie rozwijaé swoja
strong internetowg oraz uruchomi¢ sklep internetowy. Dzigki sprzedazy w sklepie
internetowym firma bedzie miata szans¢ na pozyskanie nowych klientéw i dodat-
kowe zrédlo przychodéw. Pomocna w promocji bedzie rowniez czgsta aktualiza-
cja strony internetowej. Uruchomienie zakladki ,,blog”, gdzie zamieszczane bylyby
tre$ci na temat branzy skrobiowej oraz jej wpltywu na zdrowie, zblizy potencjal-
nych klientéw do zrozumienia dzialalnosci spotki. Tym samym spétka budowa-
taby relacje na linii klient-sprzedawca, co zaowocowaloby wzrostem lojalnosci.
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Synergia strategii Pepees S.A.

Pepees S.A. poprzez umiejetne laczenie strategii udzialu w rynku, produktowej,
marketingowej czy tez migdzynarodowej jest jednym z lepszych przykladéw sto-
sowania synergii dodatniej. Spotka od wielu lat ulokowana jest na pozycji lidera
na rynku krajowym oraz pretendenta na rynkach zagranicznych. Dzieki stosowa-
nym strategiom z roku na rok zwieksza swoje udzialy w rynku. Szeroka ekspansja
na inne kontynenty sprawita, ze Pepees S.A. stale odnotowuje wysokie wskazniki
sprzedazy oraz dostrzega szanse strategiczne, jakie daja rynki azjatyckie czy Ame-
ryka Lacinska. Dodatkowym atutem spotki jest diugoletnia tradycja oraz sponso-
rowanie wydarzen publicznych.

Analiza stosowanych strategii pokazuje kilka luk w dziataniach spétki, miedzy
innymi dzialalno$¢ internetowa. Brak sklepu internetowego oraz sporadyczne
uzupelnianie informacji na stronie budza watpliwosci, jednak firma doskona-
le radzi sobie w komunikacji z klientem na innych kanatach. Wyniki finansowe
i ugruntowana pozycja rynkowa potwierdza, ze spotka Pepees S.A. wyraznie prze-
myslala stosowanie synergii strategii marketingowych i skrupulatnie trzyma sie
wyznaczonych celow.
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2.2. Uwarunkowania strategiczne wdrozenia
systemu e-commerce na przyktadzie nowo
powstatego przedsiebiorstwa
Strategic determinants of implementation
of the e-commerce system on the example of
a newly established company

Rafat Skonieczka
Wtasciciel firmy EVILLAGE.PL

Summary: The development of knowledge in the field of e-commerce and the
growing interest in issues from practitioners, students and business consultants is
clearly visible in recent years. E-commerce projects play an important role, some-
times crucial in the functioning of an organization. The purpose of this article is
to present strategic considerations and e-commerce management in newly created
enterprises. The impact in the concept of organizational strategy is visible, among
others, in expanding the scope of modern e-commerce by the issues of the role of
this type of projects in implementing the strategy and ensuring the coherence
of the organization’s strategic goals and project goals.

Keywords: e-commerce system, e-commerce strategies, e-commerce indicators,
strategic management, marketing strategies

Wstep

Rozwoj wiedzy z zakresu e-commerce oraz rosnace zainteresowanie problematyka
ze strony praktykow, studentéw i konsultantéw w biznesowych sg wyraznie wi-
doczne w ostatnich latach. Projekty e-commerce odgrywaja istotna, niekiedy klu-
czowg role w funkcjonowaniu organizacji. Przedsi¢biorstwa i instytucje publiczne
coraz czeg$ciej realizuja swojg dzialalnos¢ podstawowa i pomocnicza w formie e-
-commerce. Rosnaca liczba publikacji, konferencji, warsztatow, kurséw, rozwigzan
technicznych i technologicznych itp. potwierdza nie tylko zainteresowanie, ale
i gwaltowny rozwdj réznych koncepcji teoretycznych, metod i narzedzi wspoma-
gajacych e-commerce. Celem tego studium jest prezentacja uwarunkowan stra-
tegicznych i zarzadzania e-commerce w nowo powstalych przedsigbiorstwach.
Wplyw w koncepcji dotyczacych strategii organizacji jest widoczny miedzy innymi
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w rozszerzeniu zakresu wspoélczesnego e-commerce o problematyke roli tego typu
projektow we wdrazaniu strategii i zapewnieniu spéjnosci celéw strategicznych
organizacji i celéw projektow.

Oproécz przegladu definicji i zagadnien poswigconych strategicznym aspektom
w zarzadzaniu e-commerce zaprezentowane zostang takze problemy uwzgled-
niania strategii organizacji na przykladzie nowo powstajacego przedsiebiorstwa.
W konicowej czesci zostanie omowiony przyktad nowo powstajacego przedsiebior-
stwa poswiecony prezentowanej problematyce. Nie bez znaczenia dla niniejszej
publikacji jest jej praktyczny charakter, wynikajacy z kilkunastoletnich doswiad-
czen autora w zakresie projektowania i wdrazania projektéw e-commerce w Polsce
iza granica.

1. Strategie i ich formy - podstawy teoretyczne

1.1. Pojecie strategii

Na wstepie warto poruszy¢ podstawowe zagadnienie, jakim jest strategia — czym
sie charakteryzuje i jakie moze przybiera¢ formy. Zrozumienie jej istoty stanowi
tlo dla prezentowanej pracy. W literaturze mozemy odnalez¢ co najmniej kilka
sposobow rozumienia strategii. W ujeciu stownikowym strategia to ,,przemyslany
plan dziatan w jakiej$ dziedzinie” lub tez ,,dzial sztuki wojennej obejmujacy przy-
gotowanie i prowadzenie wojny oraz poszczegoélnych jej kampanii i bitew™**. W en-
cyklopedii znajdziemy nastepujacy opis: ,,strategia uzalezniona jest od konkretnej
polityki okreslajacej cel wojny oraz niezbednych do jej prowadzenia sit i srodkow;
w szczegllnosci okresla ona ilos¢ i jako$¢ zasobow potrzebnych do osiagnigcia ce-
16w wojskowych oraz ilos¢ i jakos¢ wszelkiego rodzaju rezerw zaréwno ludzkich,
jak i materialowych, a takze organizacji i sposobu przygotowania sil zbrojnych,
oprac. planéw uzycia ich w wojnie, przygotowanie teatréw dzialan i kierunkéow
strategicznych™. Czytajac te definicje i wyjasnienie terminu nie sposéb nie od-
wola¢ si¢ do etymologii tego stowa. Pochodzi ono z jezyka greckiego, w ktérym
stratds znaczy ,armia’, natomiast dgein — ,,dowodzi¢”. Poczatkowo wyrazenie ,,stra-
tegia” dotyczylo sztuki wojskowej. Uzywano go w celu okreslenia calosci dziatan
faczacych teorie i praktyke przygotowywania i prowadzenia wojen, negocjacji,
kampanii, bitew, najwazniejszych operacji i kierowanie wojskami z pozycji do-
wodztwa. Praktycznie rzecz ujmujac, oznaczalo umiejetnos¢ dowodzenia duzymi
jednostkami militarnymi w taki sposob, aby osiaggna¢ zamierzone cele. Nie inaczej
jest w przypadku przedsiebiorstw. Juz w latach 60. XX w., czyli od momentu, kiedy

39 Strategia, Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/strategia;2576315 (dostep:
25.06.2019).

40 Strategia, Internetowa Encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/strategia;
3980216.html (dostep: 25.06.2019).
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to strategia pojawila si¢ w teorii i praktyce zarzadzania®, zaczeto ja definiowaé (w
takiej czy innej formie) jako ,,koncepcje funkcjonowania organizacji w dluzszym
okresie, zawierajacg zoperacjonalizowane gtéwne cele, sposoby dzialania i reguly
zachowania™. Od tego momentu zaczela stanowi¢ zasadniczy sktadnik kazdej or-
ganizacji.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania na temat strategii mozemy stwier-
dzi¢, iz strategia przedsiebiorstwa opiera si¢ na formutowaniu gtéwnych celéw
mozliwych do zrealizowania przez organizacje w warunkach konkretnego otocze-
nia blizszego i dalszego. W zwigzku z tym strategia stanowi jedno z podstawo-
wych narzedzi zarzadzania, zapewniajac spojnos¢ koncepcji dziatan. Wdrozenie
jej moze zapewni¢ osiggniecie kluczowych oraz dlugookresowych celéw w ramach
wybranych obszaréw dzialania przedsigbiorstwa, a tym samym zapewni¢ sukces
czy nawet istnienie organizacji.

1.2. Cechy, formy i klasyfikacje strategii

W dynamicznie zmieniajacym sie otoczeniu, w jakim obecnie funkcjonuja przed-
sigbiorstwa, zarzadzanie strategiczne zmienilo swoj ksztatt z planowania dtugofalo-
wego na rzecz procesu zarzadzania strategicznego, ktory charakteryzuje si¢ znacznie
krotszym okresem planistycznym i mniejszym stopniem sformalizowania. Warto
zatem, aby osoby podejmujace kluczowe strategiczne decyzje dysponowaly petniag
wiedzy w zakresie natury strategii. Jak wynika z przytoczonej w poprzedniej czesci
charakterystyki, pojecie strategii obejmuje wiele elementéw. W literaturze przed-
miotu mozemy odnalez¢ najbardziej pozadane cechy, jakimi powinna si¢ ona wy-
réznia¢. Warto przytoczy¢ cechy i ich opisy wymienione przez A. Kalete*:

« prymat odwagi my$lenia nad poprawnoscia - ,,Strategia musi by¢ wywrotowa.
Jesli nie przeciwstawia si¢ wewnetrznym zasadom obowigzujacym w przedsie-
biorstwie czy regutom rzadzacym branza, to nie jest strategig’, twierdzi jeden
z najpopularniejszych w §wiecie doradcow strategicznych G. Hamel*;

 prymat przysztosci odleglej nad blizsza — ,Wyzwaniem strategii jest widzie¢
przyszlos¢ wezedniej niz inni i wskazac dzialania, ktére pozwolg na skuteczne
wykorzystanie tej wiedzy”;

 prymat probleméw zewnetrznych nad wlasnymi - ,,Dla kazdego przedsig-
biorstwa zrédlem wszelkich korzysci jest otoczenie. We wnetrzu powstaja
jedynie koszty i problemy do rozwigzywania”;

 prymat wyrazistych priorytetéw nad kompleksowoscig - ,,Strategia to zawsze
wybor priorytetéw, probleméw najwazniejszych, sposréd mniej istotnych”;

41 J. Polowczyk, Skuteczne strategie biznesowe, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej w Po-
znaniu, Poznan 2008.

42 T.J. Peters, R.H. Waterman jr, In search of Excellence. Lessons from America’s Best-Run Com-
panies, Harper & Row, New York 1982.

43 A. Kaleta, Cechy skutecznej strategii, ,,Przeglad Organizacji” 1998, nr 9, s. 19-22.

44 Por. G. Hamel, Dwaj najbardziej zapracowani stratedzy, ,,Business Week/Polska” 1996, nr 12,
s. 10.



Uwarunkowania strategiczne wdrozenia systemu e-commerce... 45

o prymat nieustannego rozwoju strategii nad jej stabilnoscig - ,Tworzenie
strategii uksztaltowane by¢ musi w postaci ciagle postepujacego procesu,
a nie jednorazowego aktu”.

Klasyfikacje strategii

Réznorodnos¢ uje¢ definicyjnych strategii jest skutkiem przesunigcia punktu ciez-
kosci na elementy wykorzystywane do jej opisu. Ta réznorodnos¢ definicyjna oraz
kontekst historyczny wylaniania si¢ nowych uje¢¢ staly sie podstawa klasyfikacji
szkol strategii. Przeglad najczedciej spotykanych w literaturze przedmiotu prob
porzadkowania strategii przedstawia Zakrzewska-Bielawska:

Tabela 1. Wybrane klasyfikacje szkét i podejs$é do strategii

Autor Kryterium klasyfikacji Szkoty i podejscia do strategii
1 2 3

« paradygmat racjonalnosci strategicznej
(szkota harvardzka, planowania strate-
gicznego, pozycjonowania macierzowe-

J.Ch. Mathé paradygmaty zarzadzania o, iloéciowa)
(1987) strategicznego g0, . .
« paradygmat zachowan strategicznych
(szkota behawioralna, systemowa,
inkrementalistow)
« podejscie koncentrujace sie na sile ryn-
D. Tecce kowej (szkota sit konkurencji, strategicz-
G. Pisano, paradygmaty strategii nego konfliktu)

« podejscie koncentrujace sie na efektyw-

A.Shuen (1997) nosci (szkota zasobowa, dynamicznych

zdolnosci)
K. Eisenhardt, « szkota pozycyjna
D.N. Sull logika strategii « szkota zasobowa
(2001) « szkota prostych regut
. . + podejscie mechanistyczne (model SCP,
E/ZI'O?Z?OW Etar ;ziceiyir;:ety;a rzadzania model SSW, paradygmat zasobowy RBV)
g & « podejscie organiczne (model OESP)

A. Stabryta specyfnka podejs¢ badzf\w- « nurt planlstyczny

czychiich zastosowanie « nurt pozycyjny
(2005) e . ’

w praktycznej dziatalnosci + nurtintegratywny
N. Venkatraman « portfolio bizneséw
M. Subrama- historyczne etapy rozwoju « portfolio zasobéw
niam strategii « portfolio relacji
(2006)

« szkota planistyczna
wymiar swobody decyzyjnej, |+ szkota ewolucyjna

K. Obtoj formalizacji strategii oraz « szkota pozycyjna
(2007) punkt wyjscia do budowy « szkota zasobdw, umiejetnosci i uczenia sie
strategii » szkota prostych regut

« szkota realnych opcji
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Tabela 1 (cd.)

1

3

C.A. Montgomery
(2008)

podejécie do strategii

podejscie tradycyjne (strategia jako
gotowe rozwiagzanie)

podejécie nowoczesne (strategia jako
dynamiczny proces)

H. Mintzberg, B.

istota strategii (konkretna
pozycja lub ogélna perspek-

szkota projektowania
szkota planistyczna
szkota pozycyjna
szkota przedsiebiorcza

Ahlstrand, J. tywa) oraz cechy procesu szkota poznawcza
Lampel strategicznego (zamierzo- szkota uczenia sie
(2009) ne plany lub emergentne szkota wtadzy
wzorce) szkota kulturowa
szkota Srodowiskowa
szkota konfiguracyjna
R. Krupski l tv strategii. d . strategie w ramach systemu UC
(2009) elementy strategil, dynamizm strategie w ramach systemu ST

M. Romanowska
(2009)

podejécia do strategii i sposo-
bu jej tworzenia

ucieczka w suboptymalizacje
poszukiwanie strategicznej perspektywy
poszukiwanie kamienia filozoficznego

Stadia rozwoju zarzadzania

budzetowanie finansowe
planowanie rozwoju

R.M. Grant . L strategia jako pozycjonowanie
strategicznego (dominujace . . - .
(2011) poszukiwanie przewagi konkurencyjnej
motywy) . . "
strategia nowej ekonomii
strategia w nowym tysiacleciu
natura ludzka uczestnikdéw podejscie planistyczne
procesow decyzyjnych, jed- podejscie pozycyjne
J. Niemczyk nostka analizy i jej kluczowe podejscie zasobowe
(2013) atrybuty, logika strategii podejscie innowacyjno-przedsiebiorcze
(renta ekonomiczna) oraz podejscie sieciowe
akceptowalne strategie
zasobowa
Zbierowski orientacja strategiczna f nykowa
(2013) y

na interesariuszy
pozytywna

Zrédto: A. Zakrzewska-Bielawska, Ewolucja szkét strategii: przeglgd gtéwnych podejsé i koncepcji,
Prace Naukowe Watbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Przedsiebiorczosci 2014, nr 27, s. 9-29.

W literaturze z zakresu zarzadzania strategicznego mozna odnalez¢ liczne kla-
syfikacje strategii oraz réznorodne podejscia do jej tworzenia i realizacji, co po-
twierdza jej wielowymiarowo$¢ i ztozonos¢. Majac do dyspozycji szerokie spek-
trum réznych ujec strategii, kadra kierownicza przedsiebiorstwa moze wybra¢
takie, ktére najbardziej odpowiada specyfice firmy i jej otoczenia.
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2. Systemy e-commerce, ich rola i elementy

E-commerce skupia w sobie transakcje, ktore facza odbiorce i dostawce (nieza-
leznie od jego formy) w calym procesie kupna-sprzedazy. Przyjmijmy, Ze jest to
»proces sprzedawania i kupowania produktéw i ustug, a wigc zawierania transakcji
handlowych z wykorzystaniem $rodkéw elektronicznych, prowadzony za posred-
nictwem Internetu”®. Mozemy wymieni¢ kilka rodzajéow transakcji w zaleznosci
od grupy docelowe;j.

o Model B2B (business to business) — oznacza sprzedaz produktéw ,,z firmy do
firmy”.

o Model B2C (business to consumer) - jest to jeden z najbardziej popularnych
modeli biznesowych w e-handlu. Proces transakcji wystepuje pomiedzy
przedsigbiorstwem a konsumentem.

o Model C2C (consumer to consumer) — w tym modelu po obu stronach proce-
su kupna-sprzedazy stoi konsument.

o Model C2B (consumer to business) — w tej relacji klient moze zlozy¢ swoja
oferte danej firmie.

 Business to government, czyli B2G (wystgpujacy réwniez pod nazwa B2A
— business to administration) — model dzialajacy w oparciu o platformy in-
ternetowe, ktory daje firmom mozliwos$¢ udziatu w przetargach rzadowych
i administracyjnych.

o C2G lub C2A - model relacji wystepujacy pomiedzy klientem a organizacja
administracyjng.

Dzisiejsze systemy e-commerce to juz nie tylko platforma transakcyjna czy wir-
tualne miejsce zawierania transakcji handlowych z wykorzystaniem $rodkow elek-
tronicznych. Wspoélczesne rozwigzania techniczne i technologiczne umozliwiaja
jednoczes$nie pelnienie wielu rol, dajac przedsiebiorcom mozliwos¢ osiggania
przewagi konkurencyjnej na wielu obszarach, jednoczesnie minimalizujac wyma-
gania dotyczace zaangazowanych sil i srodkéw. Nic nie stoi na przeszkodzie, aby
mikroprzedsiebiorstwo stworzyto kolejne wersje swojego sklepu internetowego
dla wybranych grup odbiorcéw czy tez kolejne wersje przeznaczone dla dowolnego
kraju na $wiecie. Rozwigzania typu SaaS* czy open source’” daja mozliwos¢ osia-
gniecia przewagi konkurencyjnej w kolejnych niszach niskim kosztem. Jak wynika
z obserwacji autora, tego typu taktyki sg powszechne w praktyce gospodarczej, ze
wzgledu na niski prég wejscia techniczny i technologiczny. Warto réwniez w tym
miejscu wspomnie¢, jaka role odgrywa dzisiejsze e-commerce w funkcjonowaniu
wspolczesnych przedsigbiorstw. Bez watpienia mozemy do nich zaliczy¢:

45  B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, 2002.

46  Software as a Service (w skrocie Saa$, z ang. oprogramowanie jako ustuga).

47 Open source - otwarte oprogramowanie, jego licencja pozwala na legalne oraz nieodptat-
ne kopiowanie. Zapewnia swoim uzytkownikom prawo do samodzielnego modyfikowania,
analizowania i rozbudowy istniejacych produktow.
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« role wewnetrzna:

O strategiczng — wynikajaca z przyjetej strategii sSrednio- lub dtugotermino-
wej:
* funkcjonalng — wynikajaca z organizacji przedsigbiorstwa, np.:
o dzial badawczo-rozwojowy;
o dzial marketingu;
« interesariusze: zarzad, udzialowcy, wlasciciel;
o inne dzialy: logistyka, obstuga klienta, sprzedaz;
O procesowa — wynikajaca ze sposobu wykonywania, organizacji pracy i jej
przebiegu;

o role zewnetrzna:

O otoczenie blizsze — wynikajgca gtéwnie z funkgeji informacyjnej, transak-
cyjnej i aplikacyjnej. Wplywajaca bezposrednio na:
» konkurencje¢ (lokalna, regionalng, krajowa czy miedzynarodowa);
* producentéw débr substytucyjnych i komplementarnych;
* klientéw i odbiorcéw dobr;
= dostawcow i kooperantdw;
O otoczenie dalsze — majaca przyczyny w posrednich relacjach, ktore wptywa-
ja na sposéb funkcjonowania przedsiebiorstwa zwigzanego z e-commerce:
* ekonomiczna: majaca zwigzek z kondycja systemu gospodarczego,
w obszarze ktorego dziala organizacja, jego ogdlnej sytuacji i kondycji;
* socjokulturowa: odnoszaca si¢ do wzorcoéw, zwyczajow, wartosci, na-
wykéw oraz demograficznych cech spoleczenstwa;
* techniczno-technologiczna: dotyczaca dostepnych metod i technologii,
dzieki ktorym zasoby moga by¢ przeksztalcane w produkty;
* polityczno-prawna: wynikajaca z regulacji dziatalnosci gospodarczej
oraz stosunkow panujacych miedzy panstwem a gospodarka.

3. Analiza praktycznego studium przypadku firmy X

Charakterystyka strategii przedsiebiorstwa wynika z obserwacji uczestniczacej
i poglebionego wywiadu. Przedsi¢biorstwo X pragnie zajmowa¢ si¢ wynajmem
krotkoterminowych pojazddw, zatozone zostalo w formie spotki z ograniczong
odpowiedzialnoscig przy udziale kapitalu zagranicznego. Aktualnie nie posiada
w swojej flocie pojazddw. Znaczna cze$¢ transakeji bedzie dokonywana w formie
elektronicznej przez dedykowang platforme e-commerce. Jako plany strategiczne
cztonkowie zarzadu wymieniaja negocjacje warunkéw wspoétpracy z odbiorcami:

zdobywanie nowych odbiorcéw instytucjonalnych na zasadach posrednic-
twa / biura podrdzy, hotele, serwisy naprawcze;

zbycie wierzytelnosci;

optymalizacja zatrudnienia;

aktualizacja floty;

podnoszenie kwalifikacji personelu;

minimalizacja planéw inwestycyjnych;

restrukturyzacja zrédet finasowania.
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Makrootoczenie

W ramach analizy opisywanej firmy mozemy wyrdzni¢ kluczowe elementy ma-
krootoczenia majace posredni i jednoczesnie znaczacy wpltyw na funkcjonowanie
firmy. Zaliczajg sie do nich nastepujace sytuacje:

o polityczno-prawna: afera dieslowa48 majaca wplyw na przedsiebiorstwa po-
siadajace w flocie pojazdy z silnikiem diesla, np. zakaz wjazdu pojazdow z sil-
nikiem diesla do centréw czesci miast Europy;

 ckonomiczna: paradygmat efektywnosci dzialan marketingowych - niezwy-
kle istotne w przedsigbiorstwach tej branzy sa liczba wynajetych pojazdow
i czas ich wynajecia. Pojazdy, ktdre nie sg wynajete, generujg istotne koszty,
obcigzajace przedsigbiorstwo utratg wartosci rezydualnej;

« socjokulturowa: nastepuje istotna zmiana postaw konsumenckich dotycza-
ca stosunku konsumenta do pojazdu (z posiadania na uzytkowanie) dajaca
mozliwosci poszerzenia sie rynku (nowg ustuga jest wynajem dlugotermino-
wy, tzw. auto na abonament);

o techniczno-technologiczna: w tym miejscu warto zauwazy¢ jak powszechno$¢
Internetu wplywa na dziatalno$¢ analizowanego przedsiebiorstwa. Dzi$ firmy
zajmujace sie wynajmem pojazdow nie sg ograniczone do lokalizacji zwigzane;j
z przyjazdem i odjazdem potencjalnego klienta, jak mialo to miejsce wezesnie;.
Dostepnos¢ oferty przez Internet pozwala na wynajecie pojazdu juz w chwili
planowania podrozy. Z perspektywy przedsigbiorstwa otwiera to wiele nowych
mozliwosci, chocby sojusze z biurami podroézy na calym swiecie.

Mikrootoczenie

W obszarze otoczenia blizszego, zwanego inaczej otoczeniem konkurencyjnym
przedsigbiorstwa, mozemy wskazac¢ kilka wymienionych elementéw:

« odbiorcami finalnymi sg konsumenci dokonujacy zaméwienia bezposrednio
na stronie internetowej rezerwujac okres wynajmu oraz czas i miejsce odbio-
ru pojazdu;

o posrednicy - brak w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa firm posrednicza-
cych w dokonywanych transakcjach;

o wsrod wielu dostawcow mozemy wymienic:

o kluczowe firmy zapewniajace finansowanie;

o kluczowe firmy zarzadzajace flotg: CEM (ang. car fleet management), zwa-
ne rowniez zarzadzanie taborem. W ramach wspotpracy przedsigbiorstwa
te dostarczajg rowniez dodatkowe systemy, takie jak: diagnozujace i infor-
mujace o uszkodzeniach pojazdow (OBD), systemy nawigacji satelitarnej
(GPS), systemy informacji geograficznej (GIS) oraz systemy komunikacji
bezprzewodowej (GSM);

o kluczowych dostawcodw pojazddw;

48 https://pl.wikipedia.org/wiki/Afera_Volkswagena (dostep: 22.06.2019).
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e konkurenci:

o komunikacja miejska, Taxi;

przemieszczanie si¢ za pomoca rowerow czy pieszo;

firmy zarzadzajace flotg: CFM;

nowi gracze: Uber, BlaBlaCar;

inne firmy oferujgce wynajem pojazdow: Avis, Budget, Express, Hertz, Pa-
nek, Sixt, 99rent;

o CaaS (Car as a Service) — przedsigbiorstwa oferujace samochdd jako ustuge;

o
o
O
o

e inne podmioty:

o wladze rzagdowe i samorzadowe: Carsharing.

Do gtéwnych zagrozen istniejacych w przedsigbiorstwie mozemy zaliczyc¢:

rywalizacje miedzy istniejacymi dostawcami o tych samych odbiorcéw w ra-
mach lanicucha wartosci i sposobéw finansowania, co powoduje walke cenowa;
zagrozenie konkurencyjne wywolywane przez niebezpieczenstwo wejscia na
rynek nowych konkurentéw, spowodowane gléwnie dostepnoscia elastycz-
nych zrédet finansowania;

grozbe oferowania przez konkurentéw produktéw o innym przeznaczeniu,
ktére moga jednak zaspokaja¢ te same lub podobne potrzeby na poziomie
funkcji produktu, np. Uber, BlaBlaCar;

sife przetargowa dostawcéw — w wypadku omawianego przedsigbiorstwa
istnieje niewielka mozliwo$¢ wywierania presji przez dostawcéw z powo-
du znacznej integracji pionowej firmy. Mozna zauwazy¢ proby wywierania
wplywu przez dostawcow pojazdéw oferujacych pakiety serwisowe wraz
z finansowaniem;

sife przetargowa nabywcow — wystepuje mozliwo$¢ wywierania presji przez
klientéw. Do istotnych sit mozemy zaliczy¢ wybér marki i modelu pojazdu
przez klienta w zwigzku z osobistymi preferencjami, znaczna czes¢ przedsie-
biorstw konkuruje na poziomie ceny wynajmu.

Strategia marketingowa

W ramach strategii marketingowej oznaczajacej badania marketingowe oraz gro-

madzenie i analiz¢ niezbednej informacji, segmentacje i wybor klientéw, ksztatto-

wanie oferty rynkowej, prowadzenie polityki cenowej, dystrybucji i promocji, ob-

stuge klientow i dzialalno$¢ serwisowq zostaly wyrdznione nastepujace elementy:
e polityka rynkowa:

O zasieg geograficzny i branzowy: Polska;
O rodzaje i liczba segmentéw rynku: specjalizacja produktowa;
O sposob zapewnienia wzrostu sprzedazy: dostepnoscé;
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polityka produktowa:

O szeroko$¢ asortymentu: asortyment gatunkowy;

o zrdznicowanie jakosciowe produktow;

polityka dystrybucyjna:

O liczba i dlugo$¢ kanaléw: ograniczona;

o charakter dystrybucji: dystrybucja intensywna;

polityka cenowo-kredytowa:

O poziom cen: $redni;

o formy zaplaty: wszystkie;

O terminy platnosci: platnos¢ z goéry, modele subskrypcyjne;
polityka promocyjno-reklamowa:

o gléwne instrumenty: dostepnosé;

o media: Internet, biura podrozy, hotele, serwisy naprawcze.

Dziatalnosc¢ operacyjna

W obszarze strategii operacyjnej polegajacej na swiadczeniu ustug, w tym plano-
waniu dziatan i realizacji procesow, zostaly wyrdéznione nastepujace zakresy:

poziom automatyzacji: poziom $redni — gléwnie w obszarze marketingu;
struktura: jeden duzy zaklad;

lokalizacje: blisko rynku, blisko Zrédel zaopatrzenia;

rodzaj wyposazenia: uniwersalne;

poziom zapaséw: wysoki;

sterowanie jakoscig: dokladne.

Strategia finansow

Okreslenie zrédetl i pozyskiwanie niezbednych $rodkéw finansowych czy tez
ksztaltowanie wartosci rynkowej firmy w analizowanym przypadku wydaje sie
niezwykle istotne ze wzgledu na wysokie zapotrzebowanie na kapital przy jedno-
czesnym stalym utrzymaniu dodatnich przeptywéw finansowych, dlatego tez stra-
tegia finansow jest jednym z najwazniejszych uwarunkowan zalozen strategicz-
nych analizowanego przedsiebiorstwa. Do gtéwnych zakreséw strategii finanséw
mozemy zaliczy¢:
e 7rddla finansowania inwestycji:

O dzialalno$¢ operacyjna;
o pozyczki i kredyty;

e metody wzrostu:

O zasilenia wewnetrzne;
O zasilenia zewnetrzne.
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Strategia badan i rozwoju (B+R)

Badania i rozwdj s3 odpowiedzialne za poszukiwanie nowosci techniczno-orga-
nizacyjnych, opracowanie innowacji, wdrazanie innowacyjnych rozwigzan oraz
oceng ich skutkéw. Tak wigc mozna stwierdzi¢, iz ten obszar jest gléwnym kierun-
kiem wytyczajacym kierunek wzrostu i rozwoju organizacji. Warto na tym polu
wyznaczy¢ nastepujace plaszczyzny:
e stosunek do ryzyka technicznego:
O nasladowca;
¢ podejmowane badania:
O projektowanie;
e obszary wdrazania innowagji:
O organizacyjne, marketingowe;
e stabilno$¢ rozwigzan:
O czeste zmiany;
¢ Rodzaje strategii:
O strategia koncentracji;
O strategia nasladowcy;
O strategia stabilizujaca;
O strategia penetracji rynku;
O strategia oparta na aliansach strategicznych.

Zakonczenie

Zaprezentowane uwarunkowania moga sie roézni¢ w zaleznosci od przyjetych kryte-
riéw, wyboru dziedzin czy czasu, w ktérym nastepuje analiza. Nalezy indywidualnie
podchodzi¢ do analizy przedsigbiorstwa, a zarazem ciagle ja modyfikowac
i uzupelnia¢ o nowe sity majace wplyw na organizacje. Trzeba zaakceptowa¢ fakt,
ze dyscyplina zwana zarzadzaniem stafa si¢ w ostatnich latach wielkim zbiorem teo-
rii, koncepcji, modeli i poje¢. Menedzerowie majg poczucie, ze aby skutecznie wal-
czy¢ o swoje miejsce na rynku, muszg stale szuka¢ nowych modelowych rozwigzan
i nowych praktyk. Jak mozemy zaobserwowa¢ na opisywanym przyktadzie, na uwa-
runkowania strategiczne majg wplyw nie tylko przyjete cele w ramach wybranych
obszaréw dziatania przedsigbiorstwa, ale rdwniez otoczenie przedsiebiorstwa czy
wystepujace ryzyka i stosunek do nich oséb podejmujacych decyzje.
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2.3. Wybor strategii marketingowej a zrodta
finansowania ustug w placowce medycznej
Selection of marketing strategy versus
funding sources of services in a medical
facility

llona Skonieczka
Dyrektor operacyjny firmy EVILLAGE.PL

Summary: Choosing the right marketing strategy for an organization is a com-
plicated issue, and when it comes to a medical facility, development planning and
related activities can be an even greater challenge. It also requires taking into ac-
count many factors and the specifics of this industry. Based on the author’s many
years of experience gained in cooperation with medical facilities, this chapter will
discuss the impact of the method of financing medical services on the marketing
strategy of a medical facility.

Keywords: marketing strategy, organization development planning, the method of
financing medical services

Finansowanie ustug medycznych to temat wielu dyskusji i przedmiot naukowych
rozwazan. Podzial placéwek medycznych na publiczne i komercyjne stwarza moz-
liwo$¢ do poréwnywania ich na wielu plaszczyznach. Celem artykulu jest analiza
wplywu zrédta finansowania placéwki medycznej na wybor jej strategii marketin-
gowej. Zaobserwowano, ze wybor strategii silnie koreluje z formg finansowania
placéwki. Zmiana sposobu finansowania ustug medycznych moze wplywa¢ na
zmiang strategii marketingowej.
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Wstep

Wybdr odpowiedniej strategii marketingowej organizacji to kwestia skomplikowa-
na, a jesli mowa jest o placéwce medycznej, planowanie rozwoju i w zwigzku z tym
podejmowanych dzialan bywa jeszcze wigkszym wyzwaniem. Wymaga to takze
wziecia pod uwage wielu czynnikéw oraz specyfiki tej branzy. Na podstawie wie-
loletniego doswiadczenia zdobytego przy wspdtpracy z placowkami medycznymi
w niniejszym rozdziale zostanie oméwione oddzialywanie sposobu finansowania
ustug medycznych na strategie marketingowa placowki medycznej. Ze wzgledu
na obszernos¢ tego tematu zostanie przedstawiony jedynie fragment zagadnienia.

Czym wtasciwie jest strategia marketingowa?

Strategia marketingowa w duzej mierze pokrywa sie ze strategia przedsigbiorstwa.
W literaturze naukowej mozna znalez¢ wiele definicji tego pojecia. Jak podaje Jerzy
Altkorn ,,strategia marketingowa w odniesieniu do okreslonego przedsigbiorstwa
oznacza zestaw $rednio- i dlugookresowych zasad oraz wytycznych postepowania,
ktoére wyznaczajg ramy dla rynkowych dziatan operacyjnych™. Wedlug Zdzistawa
Knechta strategia marketingowa to ,,sposdb wykorzystania potencjatu i taktyka
funkcjonowania przedsigbiorstwa dla rynku i na rynku, réwniez po to, aby spro-
sta¢ zmianom zachodzacym w otoczeniu, realizujac przy tym wlasne cele™®.

Na potrzeby tej publikacji przyjmijmy wigc, ze strategia marketingowa to ze-
staw konkretnych dziatan, dzieki ktorym przedsiebiorstwo ma uzyskaé okreslone
cele rynkowe. Celem moze by¢ np. uzyskanie przewagi konkurencyjnej, budowa
lub poprawa wizerunku, wprowadzenie na rynek nowej ustugi lub zwigkszenie zy-
skow przedsiebiorstwa.

Strategia marketingowa koncentruje si¢ na potrzebach konsumenta i ich za-
spokajaniu. W przypadku placowki medycznej strategia marketingowa to stosun-
kowo nowe zagadnienie. Poczatkowo celem realizacji strategii w tej branzy byto
zaspokajanie potrzeb pacjenta. W chwili obecnej jest to pojecie znacznie szersze,
a dzialania marketingowe wykorzystywane sa m.in. do budowy lub poprawy wize-
runku placéwki w otoczeniu blizszym i dalszym, zwigkszenia swiadomosci mar-
ki placowki, a nawet do pozyskania funduszy na rozwoj placéwek i podnoszenia
standardu $wiadczonych przez nie ustug. Wdrazanie strategii marketingowych za-
réwno w placéwkach medycznych publicznych, jak i prywatnych wynika z coraz
wiekszej konkurencji nie tylko pomiedzy placéwkami prywatnymi i publicznymi,
ale takze pomiedzy osrodkami w danych sektorach. Konkurowanie o pacjenta wy-
musza wprowadzanie rozwigzan z zakresu marketingu lub sposoboéw zarzadzania

49  J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2001.
50 Z.Knecht., Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, C.H. Beck, Warszawa 2005.
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placowka i jednocze$nie wptywa na podnoszenie jakosci $wiadczonych przez nig
ustug.

Stworzenie i wdrozenie strategii marketingowej to podstawa do sporzadzenia
planu marketingowego firmy, ktory jest jednym z gléwnych narzedzi kierowania
dzialalnos$cig marketingowq przedsiebiorstwa — nie tylko biezaca, ale réwniez dtu-
goterminowg. Przygotowanie strategii marketingowej to proces zlozony, a kazde
przedsigbiorstwo, ktore decyduje si¢ na ten krok, robi to w $cisle okreslonym celu.
Strategia to wiec nic innego jak droga do osiagniecia wyznaczonego celu.

Podstawowe rodzaje strategii marketingowych

W literaturze przedmiotu znajdziemy wiele opisanych rodzajow strategii i ich po-
dziatéw. Wybdér odpowiedniej strategii to wazna decyzja dla sprawnego funkcjo-
nowania przedsiebiorstwa. Dobrze opracowana strategia marketingowa powinna
spelnia¢ kilka warunkéw: elastycznie dopasowywac sie do zmian zachodzacych na
rynku, czyli by¢ aktualna; zawiera¢ kompleksowy plan, co i jak chcemy osiggna¢;
powinna precyzowa¢, w jakim okresie osiggniemy wyznaczone cele; by¢ ukierun-
kowana na wlasciwe rynki; mozliwa do zrealizowania i zrozumiata dla wszystkich.
Nieodlacznym elementem kazdej strategii powinna by¢ jej konsekwentna realiza-
cja, gdyz nawet najlepsza strategia niewdrozona lub wdrozona niewlfasciwie nie
zrealizuje zalozonych celow.

Wybor wlasciwej strategii jest uzalezniony przede wszystkim od tego, jakie cele
placowka medyczna chce osiagna¢ na rynku, na ktérym funkcjonuje, a takze od
pozycji, jaka na tym rynku zajmuje. Ze wzgledu na obszerno$¢ zagadnienia po-
nizej zostang przedstawione wybrane podstawowe rodzaje strategii marketingo-
wych. Nalezg do nich®":

1. Strategia wyboru rynku;

2. Strategia zdobywania rynku;

3. Strategia pozycji zajmowanej na rynku;

4. Strategia dyferencjacji.

Strategie wyboru rynku

Strategie te wynikajg z wyboru rynku, na ktérym przedsiebiorstwo zamierza dzia-
ta¢. Dzielimy je na strategie rynku ogoélnego i docelowego.

o Strategia rynku ogoélnego przyjmuje, ze odbiorcy danego produktu maja
podobne potrzeby i dlatego wigkszo$¢ z nich mozna zaspokoi¢ przy uzy-
ciu jednego tzw. marketingu mix (inaczej 4p — rozwoj produktu, promocji,
dystrybucji, cen). W przypadku placéwki medycznej bedzie to zalozenie, ze

51 P.Kotler, Marketing, Poznan 2005.
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pacjenci poszukujg ustug z zakresu podstawowej opieki medycznej, maja
ogolne oczekiwania i mozna je zaspokoi¢ jednym rodzajem ustugi, a wiec
i jednym planem marketingowym np. przychodnia tylko i wytacznie z leka-
rzami pierwszego kontaktu.

Strategia rynku docelowego koncentruje si¢ na dopasowaniu narzedzi mar-
ketingowych do poszczegdlnych grup docelowych majacych okreslone po-
trzeby. W tej strategii placowka medyczna ukierunkowuje dzialania na za-
spokojenie potrzeb réznorodnych pacjentéw, oferuje zréznicowane warianty
ustug, a co si¢ z tym wiagze, stosuje kilka planéw marketingowych np. cen-
trum medyczne oferujace ustugi wielu specjalistow, gdzie dziatania marke-
tingowe beda skierowane do réznych grup odbiorcéw np. do kobiet w cigzy.

Strategie rozwoju rynku

Sa to strategie intensywnego rozwoju, ktdre polegaja na szukaniu mozliwosci in-
tensywnego wzrostu na plaszczyznie produkt-rynek. Strategie te ilustruje macierz
Ansoffa (Tabela 1).

Tabela 1. Macierz produktowo-rynkowa Ansoffa

PRODUKT
RYNEK
DOTYCHCZASOWY NOwy
DOTYCHCZASOWY Strategia penetracji rynku Strategia rozwoju produktu
NOWY Strategia rozwoju rynku Strategia dywersyfikacji

Zrédto: P. Kotler, Marketing, Poznan 2005.

Strategia ta ma cztery warianty:
 Penetracja rynku - polega na wykorzystywaniu mozliwosci jakie daje ist-

niejacy produkt na dotychczasowym rynku. Podejmowane dziatania prowa-
dza do wzrostu sprzedazy np. poprzez intensywna promocje, obnizanie ceny
lub szukanie na rynku odbiorcéw, ktorzy jeszcze nie interesujg si¢ danym
produktem. Dla placéwki medycznej bedg to dzialania nastawione np. na
dzialalno$¢ edukacyjng i budowe potrzeby dbania o zdrowie lub obnizenie
kosztu wykonania okreslonego badania. Stosowana jest gtéwnie przez pla-
cowki prywatne, gdyz maja one $rodki na pozyskanie pacjentéw i dzialania
informacyjne.

Strategia rozwoju produktu - strategia rozwoju przedsigbiorstwa polegaja-
ca na wprowadzeniu nowego lub ulepszonego produktu na istniejacy rynek.
Dziafania sg skoncentrowane na oferowaniu zmodyfikowanego produktu
i lepszym dopasowaniu go do potrzeb nabywcéw. W przypadku placow-
ki medycznej bedzie to m.in. uzupelnienie procedury o dodatkowe ustugi,
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ktore podniosa np. jej skutecznos¢. Strategia ta jest czesto przyjmowana
w przypadku duzej konkurencji pomiedzy osrodkami zblizonymi do siebie
standardem i jako$cig $wiadczonych ustug lub przez lideréw na rynku, doty-
czy w duzej mierze placowek komercyjnych, ale znajduje zastosowanie takze
w placowkach panstwowych, np. prowadzacych dzialalnos¢ naukows.

« Strategia rozwoju rynku - polegajaca na wejsciu z istniejacymi produktami
na nowe rynki, np. dzigki zmianie sposobu sprzedazy i promocji lub poprzez
ekspansje na inne rynki (krajowe, zagraniczne). Strategia ta w branzy me-
dycznej moze polega¢ na otwieraniu filii placowek w innych miastach. Takie
podejscie strategiczne jest stosowane w placoéwkach prywatnych.

o Strategia dywersyfikacji - to strategia polegajaca na wchodzeniu z nowym
produktem na nowe rynki, zorientowana na szybki rozwdj przedsigbiorstwa
i zysk. Przyjmuje sie, ze to jedna z najbardziej skutecznych strategii, gdyz za-
pewnia rozne zrédla zyskow i zmniejsza ryzyko istniejace przy dzialalnosci
w jednej branzy. Wdrozenie tej strategii moze by¢ odpowiedzia na potrzeby
danego rynku i bedzie polegalo na zaspokojeniu jego potrzeb, np. wprowa-
dzeniu dodatkowego specjalisty do placéwki w zwigzku z rosngcym zainte-
resowaniem pacjentéw na ustugi z tego zakresu, uzupelnieniu oferty o ustugi
komplementarne badz wdrozeniu wypracowanego, skutecznego modelu biz-
nesowego w innych lokalizacjach. Ten rodzaj strategii z racji swojego charak-
teru najczesciej jest stosowany w prywatnych osrodkach medycznych.

Strategie pozycji zajmowanej na rynku

Z punktu widzenia pozycji zajmowanej na rynku przez przedsiebiorstwo mozemy
wyrézni¢ cztery rodzaje strategii:

o Strategia lidera - o tej strategii méwimy wtedy, gdy przedsigbiorstwo zajmu-
je silng pozycje na rynku, dyktuje ceny, kreuje nowe trendy i wyznacza kie-
runek rozwoju dla calej branzy. Strategia ta wymaga nieustannej pracy nad
zdobywaniem nowych rynkéw, ochrony udzialu w rynku, ktéry przedsie-
biorstwo juz posiada i zwigkszaniu rentownosci. Dla placéwki medycznej to
wyzwanie, ktére wymaga kladzenia nacisku na ciagly rozwdj, doskonalenie
umiejetnosci kadry, pozyskiwanie najnowoczesniejszego sprzetu, wprowa-
dzanie innowacyjnych metod leczenia i prowadzenie dzialalnosci naukowe;j.

« Strategia pretendenta - to przedsiebiorstwa, ktére zajmuja drugie i kolejne
miejsce za liderem. Strategia ta polega na podejmowaniu dziatan majacych
na celu zajecie miejsca lidera. W przypadku placéwek medycznych polega
ona na szybkim wdrazaniu wszelkich nowosci pojawiajacych sie na rynku
i szukaniu takze wlasnych innowacyjnych rozwiazan, ktdére datyby szanse na
pokonanie lidera i zajgcie jego miejsca na rynku, np. wprowadzeniu nowych
ustug komplementarnych.
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« Strategia nasladowcy — w wypadku tej strategii przedsiebiorstwo akceptuje
swoja pozycje na rynku, nie dazy do jej zmiany, ale koncentruje si¢ na zwiek-
szeniu zyskow. Nasladuje produkty lidera za pomoca narzedzi marketingu
mix. Przyktadem na rynku medycznym moze by¢ tu np. wprowadzenie no-
wego rodzaju badania stosowanego przez lidera w branzy, ale w nizszej cenie.

« Strategia eksploracji niszy - polega na petnieniu funkgji lidera na mniej-
szym rynku. Przedsi¢biorstwo odnajduje nisze, ktéra dla gtéwnego lidera
w branzy jest czgsto zbyt mata, zeby zwrocil na nig uwage i proponuje na-
bywcom produkt dopasowany do oczekiwan i potrzeb. Dobrym przykladem
w tym przypadku moze by¢ otwarcie przychodni specjalistycznej w mniej-
szym miescie, w ktérym pacjenci do tej pory nie mogli korzysta¢ ze swiad-
czen medycznych tego typu.

Strategia dyferencjacji

To inaczej strategia zrdznicowania. Polega ona na odrdznieniu si¢ przedsigbior-
stwa od konkurencji w cechach waznych dla odbiorcéw (np. na poziomie pro-
duktu lub ustugi, ale tez sposobu obstugi itp.). Przedsigbiorstwo dazy do wypra-
cowania unikatowej wartoséci dla odbiorcy. Wdrozenie tej strategii wymaga czesto
poniesienia wyzszych kosztéw wdrozenia, ale produkt koncowy moze by¢ drozszy,
gdyz klient jest mniej wrazliwy na cene¢ (np. kompleksowe leczenie w prywatne;j
klinice stomatologicznej).

Zrédta finansowania ustug medycznych w Polsce

System ochrony zdrowia w Polsce jest w ciagtej transformacji od 1998 roku. Po-
czatek zmian polegal gléwnie na wprowadzeniu obowigzkowego ubezpieczenia
zdrowotnego oraz na restrukturyzacji i zmianie sposobu finansowania systemu.
Obecnie funkcjonowanie systemu zdrowotnego definiuja dwie ustawy: Ustawa
z dnia 27 sierpnia 2004 roku o $wiadczeniach opieki zdrowotnej finansowanych
ze $rodkéw publicznych oraz Ustawa z dnia 15 kwietnia 2011 roku o dzialalnosci
leczniczej.

Ochrona zdrowia to jeden z fundamentalnych elementéw funkcjonowania kaz-
dego panstwa. Na model finansowania opieki zdrowotnej majg wptyw m.in. czyn-
niki polityczne, sposéb finansowania sektora ustug medycznych, uwarunkowania
demograficzne oraz historyczne wynikajace z rozwoju danego panstwa. W zwigz-
ku ze zmianami zachodzacymi w kazdym kraju wynikajagcymi m.in. z postepu
technologicznego i coraz wigkszej sSwiadomosci spotecznej w obszarze zdrowia,
systemy zdrowotne ulegaja cigglym przeksztalceniom.



Wybor strategii marketingowej a zrédta finansowania ustug... 59

W Polsce podstawowym zrédtem finansowania ustug medycznych sg srodki
pochodzace ze skladek na ubezpieczenie zdrowotne, ktérymi obecnie zarzadza
Narodowy Fundusz Zdrowia. Drugim w kolejnosci sposobem finansowania ustug
medycznych sg srodki z budzetu panstwa. ,,To z nich finansowane sg specjalistycz-
ne procedury medyczne, programy polityki zdrowotnej, ratownictwo medyczne,
publiczna stuzba krwi, inspekcja sanitarna oraz skladki ubezpieczenia zdrowotne-
go 0s6b nieposiadajgcych dochodu i nieoptacajacych sktadek. Srodki pochodzace
z ubezpieczen zdrowotnych oraz budzetu panstwa sg publicznymi wydatkami na
rzecz opieki zdrowotnej”**

Trzecia forma finansowania ustug medycznych to zrédia prywatne finansowa-
nia, w ktorych sktad wchodzg srodki z gospodarstw domowych, prywatnych ubez-
pieczen zdrowotnych, zakladéw pracy (korzysci pozaptacowe oferowane przez fir-
my, np. abonamenty medyczne), crowdfunding (finansowanie przez spoteczno$c)
oraz organizacje charytatywne (np. WOSP).

Zaleznosci pomiedzy przyjmowana strategia a sposobem
finansowania placowki medycznej

Poréwnujac placowki medyczne do przedsigbiorstw zaklada sie, ze wszystkie one
maja okreslong strategie marketingowa, chociaz czes¢ z nich nie ma zdefiniowanej
i spisanej strategii. Proces ksztaltowania si¢ strategii kazdego przedsiebiorstwa za-
ktada wzigcie pod uwage wielu czynnikéw, m.in. potencjalu danego przedsiebior-
stwa, pozycji, jakg zajmuje na rynku, otoczenia, w jakim funkcjonuje oraz zaso-
béw, jakimi dysponuje, w tym takze finansowych. Przy badaniu wplywu sposobu
finansowania placowki medycznej na jej strategie marketingowa mozna zauwazy¢,
ze pomiedzy sposobem finansowania a strategia wystepuje sprzezenie zwrotne.
Sposdb finansowania placowki jest Scisle powigzany z celem jej powstania i de-
finiuje osiaganie przez nig okreslonych celéw. Placéwka prywatna musi przyno-
si¢ zysk, nie jest finansowana przez NFZ i Ministerstwo Zdrowia, utrzymuje si¢
z wypracowanego przychodu, wigc jej strategie marketingowe beda nastawione
bezposrednio i posrednio na zwiekszenie dochodu oraz na zajecie lub utrzymanie
okreslonej pozycji na rynku. W druga strone dziata to podobnie. Przyjeta strategia
moze powodowac potrzebe uzyskania okreslonego finansowania, np. pozyskanie
$rodkéw na zakup nowoczesnego sprzetu — dotyczy to placoéwek zaréwno prywat-
nych, jak i publicznych. Placowki panstwowe koncentrujg si¢ na $wiadczeniu okre-
$lonych ustug medycznych spoleczenstwu, nie powstaly w celu generowania zysku.
Przykladem moze tu by¢ sytuacja, w ktdrej celem danej placowki medycznej jest
przeksztalcenie si¢ w najnowoczesniejszy o$rodek diagnostyki ultrasonograficznej
w danym regionie, poniewaz posiada znakomitych specjalistow w tym zakresie, ale

52 kuniewska P., Finansowanie systemu ochrony zdrowia w Polsce, ,,\Wspbtczesna Gospodarka”
2014, t. 5,nr1,s. 71.
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brakuje jej odpowiedniego sprzetu. Strategia bedzie obejmowata pozyskanie $rod-
kow na zakup najnowoczesniejszych aparatéw USG do tego typu procedur oraz na
pozyskanie odpowiedniej liczby pacjentéw na tego typu ustugi, co w przypadku
placowek prywatnych bedzie fatwiejsze do zrealizowania niz w przypadku placé-
wek publicznych, ktdre czesto sg zadluzone i borykaja sie z pozyskaniem $rodkow
na podstawowe funkcjonowanie placéwki oraz brakiem kompetencji wéréd kadry
zarzadzajacej w zakresie pozyskania srodkow lub sprzetu z innych zrodel.

Sposéb finansowania ustug $wiadczonych pacjentom jest wiec jednym z klu-
czowych czynnikéw wplywajacych na wybdr strategii placowki. Biorac pod uwage
dwa gltéwne Zrddta finansowania ustug medycznych, czyli sektor prywatny i pu-
bliczng stuzbe zdrowia, obecnie mamy do czynienia z sytuacja, gdzie w placow-
kach panstwowych obserwuje si¢ utrudniony dostep do ustug medycznych i nad-
wyzke pacjentdw w stosunku do ilo$ci wizyt lub procedur refundowanych przez
NFZ, np. przy $wiadczeniach specjalistycznych. Ustugi swiadczone przez osrodki
panstwowe nie s finansowane bezposrednio przez pacjenta, srodki na ich utrzy-
manie sg zapewnione ustawowo, wiec placowki te nie muszg si¢ koncentrowac na
pozyskaniu pacjentéw. W przypadku placéwek prywatnych sytuacja jest zupelnie
odwrotna, placéwka musi pacjenta pozyska¢ z rynku, w zaleznosci od przyjetej
strategii np. dostepnos$cia $wiadczenia, poziomem jakosci ustugi czy $wiadcze-
niem ustug przez wysokiej klasy specjalistow.

Przychodnie i szpitale publiczne maja w wigkszo$ci ograniczone $rodki i kon-
centrujg si¢ gléwnie na biezagcym funkcjonowaniu placéwki oraz zapewnieniu pa-
cjentom dostepu do okreslonych ustug medycznych. Przewaznie brakuje w nich
komorek organizacyjnych odpowiedzialnych za marketing i realizacje strategii
placowki, jednak coraz wigksza konkurencja na rynku ustug medycznych takze
pomiedzy placowkami publicznymi powoduje wzrost znaczenia dziatan marketin-
gowych réwniez w tych osrodkach. Do tego zjawiska przyczynia sie takze konku-
rowanie z placowkami prywatnymi o realizacje ustug w ramach kontraktu z NFZ.

Wyb6r i wdrozenie konkretnej strategii ma przewaznie podloze finansowe, ale
nie zawsze. Wazne jest takze podejscie kadry zarzadzajacej, jej sSwiadomo$¢ ko-
nieczno$ci podejmowania dzialan marketingowych majacych na celu podniesie-
nie jakosci $wiadczonych ustug i dostosowania funkcjonowania catej placéwki do
zmian zachodzacych na rynku.

Studium przypadku

Ciekawym przypadkiem pokazujacym, jak przeksztalcajg sie strategie placowek
medycznych pod wplywem zmiany formy finansowania procedury leczniczej, sa
kliniki wykonujace procedure in vitro. Wraz z pojawieniem si¢ tej metody w Polsce
powstaly pierwsze kliniki leczenia nieptodnosci, zalozone w wigkszosci przez leka-
rzy, ktorzy mieli $wiadomos¢, ze stosowanie in vitro w placowkach panstwowych
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nie bedzie szybko dostgpne dla pacjentow ze wzgledu na wysokie koszty stosowa-
nia tej metody, brak mozliwosci lub dtugi czas stworzenia niezbednych procedur,
jak i kwestie $wiatopogladowe. Rynek na tego typu ustugi dopiero si¢ ksztalto-
wal, a know how nalezalo do kilku lekarzy w Polsce. Byla to znakomita okazja
do wykorzystania niszy na rynku i stworzenia prywatnych osrodkéw leczenia
nieplodnosci.

ZYozono$¢ procedury sztucznego zaplodnienia wymagala nie tylko specjali-
stycznej wiedzy, nowoczesnego sprzetu medycznego, ale i wdrozenia najwyzszych
standardow opieki nad pacjentami. Niezbedne bylo takze opracowanie metod po-
zyskiwania potencjalnych pacjentéw i zwiekszenia dostepnosci in vitro. W wyniku
tych dzialan pojawity si¢ pierwsze nowe rozwigzania odnos$nie finansowania ustug
medycznych. Cze¢s¢ osrodkéw wprowadzita mozliwos¢ finansowania odplatnosci
za leczenie dzigki wspolpracy z bankami. Mozna powiedzie¢, ze w przypadku in
vitro innowacyjno$¢ dotyczyla nie tylko stosowania tej metody w Polsce, ale takze
sposobu wprowadzenia tej ustugi na polski rynek.

Mata popularyzacja ustug tego typu, wysoki koszt procedury i niewielka liczba
placowek wykonujacych in vitro sprawity, ze w poczatkowej fazie dziatania marke-
tingowe skupialy si¢ gtéwnie na propagowaniu informacji o mozliwosci podjecia
takiej formy leczenia nieptodnosci.

Do 2012 roku cata procedura zaptodnienia pozaustrojowego byla realizowana
w trybie komercyjnym, w zwigzku z tym prywatne kliniki leczenia nieptodnosci
stosowaly strategie skoncentrowane na zaspokojeniu potrzeb pacjenta i wypra-
cowaniu unikalnej wartosci, ktéra zachecitaby pacjentéw do skorzystania z ustug
osrodkow. Strategie te wymagaly wdrozenia odpowiednich proceséw i przezna-
czenia nakladéw finansowych na:

 wdrazanie najnowszych metod leczenia;

o szkolenia kadry lekarskiej;

« zakup najnowoczes$niejszego sprzetu;

» zapewnienie pacjentom najlepszej mozliwej opieki medycznej;

 zapewnienie odpowiedniego komfortu podczas leczenia;

o dzialalno$¢ edukacyjna;

o dzialalno$¢ naukows.

Placéwki musialy takze wypracowaé wlasne metody pozyskiwania pacjentow.
Nie byt to proces fatwy ze wzgledu na delikatng materi¢ samego procesu lecze-
nia, ale takze fakt, ze placowkom medycznym nie wolno si¢ reklamowa¢. Wraz
z rozwojem rynku i zwigkszaniu sie liczby placéwek stosujacych metode in vitro
poszczegolne osrodki zaczely koncentrowac si¢ na osiagnigciu przewagi konku-
rencyjnej, uzyskaniu konkretnej pozycji na rynku i udziatu w tym rynku.

Sytuacja diametralnie zmienita si¢ w polowie 2013 roku, kiedy powstal Rzado-
wy Program Leczenia Nieplodno$ci na lata 2013-2016 i procedura in vitro dla par
spelniajacych okreslone warunki stala si¢ bezptatna. W zwigzku z finansowaniem
procedury przez Ministerstwo Zdrowia i duzym zapotrzebowaniem pacjentéw,
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dotychczas ograniczonych dostepnoscia do ustugi z powodu bariery finansowej,
in vitro stalo si¢ $wiadczeniem dostepnym niemal dla wszystkich par spetniajacych
okreslone kryteria. Cena samej procedury zostala ujednolicona i byla jednako-
wa dla wszystkich placowek, ktore zostaty realizatorami Programu. Nie mogly juz
wiec one konkurowa¢ ceng czy sposobem realizacji procedury medyczne;.

W zwigzku ze zmiang sposobu finansowania in vitro placéwki medyczne zmie-
nily strategie i ukierunkowaly sie na pozyskanie jak najwigkszej liczby pacjentow
w ramach Programu. Placéwki komercyjne nie musialy juz przeznacza¢ ogrom-
nych $rodkéw na pozyskanie i edukowanie pacjentéw, bo ci, ktorzy chcieli skorzy-
sta¢ z metody in vitro, zglaszali sie sami, glownie w wyniku braku dotychczasowej
bariery finansowej i prowadzonej przez Ministerstwo Zdrowia kampanii promuja-
cej Program. Dzialania klinik zostaty przekierowane na zapewnienie sprawnej ob-
stugi tak duzej liczby pacjentow, skoncentrowatly si¢ na pozyskaniu wiekszej liczby
specjalistow i jak najbardziej wydajnej realizacji Programu na okreslonych w nim
warunkach. Czes¢ placowek zastosowalo takze strategie dywersyfikacji i otworzyto
punkty konsultacyjne w innych miastach w celu efektywniejszego wykorzystania
srodkéw z Programu.

Zakonczenie Programu spowodowalo kolejne zmiany na rynku i powstanie no-
wej formy finansowania procedury in vitro. Wysoka skutecznos¢ Programu Rzado-
wego zachecila samorzady niektorych miast do finansowania in vitro ze $rodkow
budzetu miasta. Srodki te s3 jednak znacznie mniejsze niz w przypadku Programu
Rzadowego. Nowa sytuacja na rynku wynikajaca z likwidacji dofinansowania do in
vitro, wigksza liczba osrodkéw zajmujacych sie leczeniem nieptodnosci i brak regu-
lacji prawnych stawia wyzwania przed kadra zarzadzajaca tego typu osrodkami i wy-
maga ciagglego dostosowania strategii do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych.

Zakonczenie

Rok po roku rosénie zapotrzebowanie spoteczenstwa na $wiadczenia zdrowotne.
Wigkszos¢ panstw Europy boryka sie z problemem starzejacego sie spoteczenstwa.
Zapotrzebowanie na §wiadczenia zdrowotne jest wlasciwie nieograniczone i kore-
luje z ograniczonymi mozliwosciami finansowymi publicznych platnikow, przez
co zagwarantowanie wszystkim obywatelom réwnego dostepu do $wiadczen staje
sie niemozliwe. Publiczna stuzba zdrowia nie zapewnia wystarczajacej dostepnosci
i jako$ci ustug medycznych, w zwigzku z tym intensywnie rozwija sie rynek ustug
medycznych w trybie komercyjnym. Placowki prywatne maja wieksza zdolnos¢ do
zapewnienia pacjentom lepszej jakosci $wiadczenia ustug, s czesto lepiej zarza-
dzane, szybciej dostosowuja sie do oczekiwan pacjentow i sg przedsiebiorstwami
nastawionymi na zysk.

Jak mozemy zauwazy¢, zmiana sposobu finansowania ustug medycznych (cho¢
nie wynika to z badan naukowych, a jedynie z wlasnej obserwacji) ma wplyw
na takie elementy orientacji przedsigbiorstwa jak procesy w nim zachodzace
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i polityka kosztowa. Nie bez znaczenia jest fakt, iz opisana powyzej zmiana sposobu
finansowania procedury medycznej wplynela na zmiane podejscia placowek me-
dycznych z kierunku jako$ciowego na ilosciowy.
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2.4. Blitzscaling jako strategia wzrostu platformy
e-commerce na przyktadzie firmy Shumee
Blitzscaling as an e-commerce platform’s
growth strategy on the example of Shumee

Karolina teska, Natalia Milczarek
studentki, Uniwersytet £édzki, Wydziat Zarzadzania

Summary: This work identifies classic marketing strategies for Shumee, scaling its
business at a very fast pace. So it works in a blitzscaling environment, which is the
main motive behind the creation of the presented case study. The project presents
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marketing strategies and a sales funnel illustrating the process of familiarizing cu-
stomers with the brand. The publication describes the business model containing
the most important elements affecting the functioning of the company, as well
as the synergy of the strategy, consisting in combining several factors in order to
achieve better results by the company.

Keywords: classic marketing strategies, blitzscaling, e-commerce platforms, sales
funnel, customer management, business model, synergy effect

Wstep

Niniejsze case study prezentuje klasyczne strategie marketingowe dla firmy Shu-
mee skalujacej swoj biznes w bardzo szybkim tempie. Skalowanie biznesu polega
na zwiekszaniu rozmiaru przedsiebiorstwa bez zwigkszania kosztéw operacyjnych
oraz stalych. Firma wpisuje si¢ zatem w koncepcje blitzscalingu, co jest gtéwnym
motywem powstania prezentowanego studium przypadku. Firma Shumee stala si¢
gléwnym obiektem analizy z trzech kluczowych powodoéw:

1. popularyzacji i rozwoju handlu elektronicznego oraz platform e-commerce;

2. wzrostu popularnoéci zjawiska blitzscalingu w branzy;

3. charyzmatycznego wspotwlasciciela, ktory preznie dziala na rzecz rozwoju

mlodych talentéw w §rodowisku akademickim.

Blitzscaling jest zjawiskiem czgsto wystepujacym w praktyce rynkowej platform
e-commerce. Stad tez celem tego studium jest wykazanie, iz platforma e-commerce
Shumee jest typowa firmg, ktora weszla w pierwsza faze blitzscalingu, nazywana
faza myszy. Ta faza skupia mlode przedsiebiorstwa, ktore aspirujg do wejscia w ko-
lejne etapy w przyszlosci.

Warto scharakteryzowa¢ pojecie i istote blitzscalingu oraz platformy e-commer-
ce. Poprzez blitzscaling rozumiane sg wszystkie dzialania przedsigbiorstwa, ktore
prowadza do blyskawicznego wzrostu. W ten proces silnie wpisuje si¢ potrzeba
rozbudowy organizacji tak, by mogta ona dziata¢ na duzym rynku®. Firmy reali-
zujgce te koncepcje majg zdolnos$¢ do rozwoju nowych branz, a w zwigzku z tym
bardzo czgsto powstaje potrzeba zatrudnienia duzej liczby osoéb. W efekcie kre-
owane s3 nowe miejsca pracy’*. Mozna moéwic¢ o trzech wariantach skalowania
biznesu:

e skalowanie organizacji, czyli zwiekszanie liczby pracownikéw, projektow

oraz kadry menedzerskiej;

53 W. Mlodawski, Od startup’u do korporacji - czyli sztuka skalowania biznesu, https://marke-
tingibiznes.pl/start-up-zone/od-startupu-do-korporacji-czyli-sztuka-skalowania-biznesu/
(dostep: 12.05.2019).

54  Sztuka btyskawicznego wzrostu, Harvard Business Review, https://www.hbrp.pl/a/sztuka-
-blyskawicznego-wzrostu/oQXvVKte (dostep: 12.05.2019).
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o skalowanie klientéw oznaczajace wzrost ich liczby poprzez obstugiwanie no-
wych klientéw i rynkow;
e skalowanie przychodow™.

Natomiast w literaturze wyrézniono cykl zycia rynkowego przedsiebiorstw reali-
zujacych proces blitzscalingu i zawiera on kolejno:

e przedsigbiorstwa myszy — mlode przedsigbiorstwa, ktore w przyszlosci maja

szans¢ wejs¢ na kolejne etapy blitzscalingu;

e przedsigbiorstwa gazele — dzialaja na wielu rynkach i posiadaja silng przewa-

ge nad konkurencja;

e przedsi¢biorstwa stonie — funkcjonujg na rynku przez wiele lat i posiadaja

wysoki udzial na rynkach miedzynarodowych®:

Poprzez platforme e-commerce rozumie sie z kolei system pozwalajacy na stwo-
rzenie rozbudowanego sklepu internetowego. Stworzenie tej platformy moze by¢
platne lub bezplatne. Bezptatna platforma jest korzystna w poczatkowych fazach
jej istnienia, jednak wraz z rozwojem zaleca wykupienie ptatnej opcji. To sprawia,
ze platforma dziata szybko, dysponuje duzym serwerem oraz stabilnym systemem,
moze by¢ pozycjonowana w wyszukiwarkach, ma intuicyjny panel zarzadczy*.

Geneza, misja, wizja i cele firmy Shumee

Shumee to system e-commerceowo-finansowy, majacy w swojej ofercie blisko pot
miliona produktéow wystawionych przez zewnetrzne firmy, hurtownie oraz plat-
formy dropshippingowe, zaréwno z Polski, jak i z Europy®®. Platforma dropship-
pingowa zajmuje si¢ zbieraniem zamdwien, a na sprzedawcy spoczywa obowigzek
wysytki towaru. Firma dziala w branzy zakupowej. Zostala zatozona w 2016 roku
jako spotka akcyjna i na chwilg obecna zatrudnia okoto dziesigciu pracownikow™.

Pomystodawcy i wspotwlascicielem platformy sprzedazowej Shumee jest Szy-
mon Midera. W swojej karierze zawodowej byt on zwigzany z takimi podmiotami
jak m.in. mBank, Bank Pocztowy (Wiceprezes i Prezes Zarzadu) oraz grupa BRE
Bank. Drugim wspotwlascicielem jest Monika Stefaniak, osoba réwniez przez wie-
le lat zwigzana z Bankiem Pocztowym, enveloBankiem, mBankiem oraz Multi-
Bankiem. Pomyst na Shumee zrodzit si¢ w wyniku m.in.:

55 Blitzscaling, czyli jak i po co zabi¢ konkurencje?, https://startupakademia.pl/2015/12/21/
blitzscaling-czyli-jak-i-po-co-zabic-konkurencje/ (dostep: 12.05.2019).

56 W. Mlodawski, Od startup’u do korporacji - czyli sztuka skalowania biznesu, https://marke-
tingibiznes.pl/start-up-zone/od-startupu-do-korporacji-czyli-sztuka-skalowania-biznesu/
(dostep: 12.05.2019).

57 D. Gaertner, Platformy do sprzedazy w internecie, https://www.grupa-tense.pl/blog/platfor-
my-do-sprzedazy-w-internecie/ (dostep: 12.05.2019).

58 https://news.shumee.pl/pr/430390/pierwszy-milion (dostep: 10.05.2019).

59 https://www.linkedin.com/company/shumee-s.a./about/ (dostep: 10.05.2019).
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doswiadczenia w pracy z bankami, dzigki ktéremu mozna bylo obserwowa¢
szybki wzrost biznesu on-line;

pracy z enveloBankiem i wspodlpracy z Pocztg Polska, ktéra zaowocowata
wiedza na temat rynku e-commerce;

checi wykorzystania potencjatu rekomendacji i komunikacji spoteczne;.

Osoby tworzagce Shumme same moéwig o swoich dziataniach w sposéb
nastepujacy: ,,nie jestesmy kolejnym marketplacem, budujemy silng spotecznos¢”
Pierwotng wizjg byto stworzenie nowego modelu zakupdéw spolecznosciowych,
opartego o rekomendacje i nizsze ceny oraz odpowiadajacego potrzebom spolecz-
nosci. Rynek szybko zweryfikowal, Ze ta koncepcja nie bedzie optacalna w dluzszej
perspektywie czasowe;j.

W wyniku analiz postanowiono, ze z platformy mocno skoncentrowanej na
spolecznosci powstanie platforma silnie osadzona w e-commerce z akcentem plat-
formy spotecznosciowej. W polowie 2018 roku firma stawiafa na:

szeroka oferte unikalnych produktéow oraz skalowanie w szybkim tempie
portfolio produktowego;

konkurencyjne marze;

lepsze ceny dzigki partnerom finansowym;

lekki modellogistyczny —az 90% produktéw bylo dostarczanych bezposrednio
od producenta/hurtownika do klienta.

W kazdym okresie firma Shumee skrupulatnie i systematycznie wywigzywala
sie z postawionych sobie celow:

1.

w czwartym kwartale 2017 roku zostala stworzona prosta platforma e-com-
merce dla indywidualnych uzytkownikéw, ktérzy mogli skorzysta¢ réwniez
z wersji Shumee na urzadzenia mobilne;

. w pierwszym kwartale 2018 roku rozbudowano responsywng platforme

e-commerce przyjazna dla firm;

. w drugim kwartale 2018 roku zawigzano partnerstwo z portalem Gazeta.pl

polegajace na pokazywaniu produktéw Shumee w galeriach natywnych ser-
wisu Gazeta.pl;

. W trzecim i czwartym kwartale 2018 roku stawiano na masowe pozyskiwanie

unikalnych uzytkownikéw (UU), zawiazywanie partnerstw (MasterCard)
oraz pozyskiwanie partneréw afiliacyjnych;

. w pierwszym kwartale 2019 roku nawigzano wspolprace z BNP Paribas

Bank, aby zbudowac¢ finansowy i e-commerceowy ekosystem. Postanowiono
réwniez, ze do konca tego kwartalu firma osiggnie 1 milion zt miesi¢gcznego
przychodu. Cel zostat zrealizowany®*

60 https://news.shumee.pl/pr/430390/pierwszy-milion (dostep: 18.04.2019).
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Opis produktu, oferta, segmenty klientow

W poczatkowych fazach dzialalnosci platforma Shumee miata charakter spotecz-
nosciowy polegajacy na tanszych zakupach dzigki polecaniu. Mozna bylo doko-
na¢ na niej zakupu korzystajac z szerokiego asortymentu produktéw. Od samego
poczatku platforma byla réwniez zintegrowana z wiodacymi platformami drop-
shippingowymi na terenie Europy, ktére stawiajg na krotki czas dostawy. Platforma
startowala z aplikacjami na iOS i Androida oraz responsywna strona WWW.

Jak juz wspomniano, w chwili obecnej Shumee to platforma dropshippingowa,
ktéra zawiera blisko pot miliona produktow, a w I kwartale 2019 roku liczba ta
powinna zwiekszy¢ sie do okoto 650 tysiecy. Odwiedzajacy moze korzystac z sze-
rokich kategorii asortymentu takich jak kosmetyki, bizuteria, odziez, wyposaze-
nie domu, elektronika i wiele innych. Rozpoczete zostaly rowniez prace nad roz-
szerzeniem sprzedazy o rynki Wielkiej Brytanii, Czech, Rumunii oraz Niemiec.

Firma Shumee wpisuje si¢ w strategie dystrybucji intensywnej, poniewaz udo-
stepnia ona produkty nie tylko na wlasnej platformie, ale réwniez na platformach
zewnetrznych®'.

Omnichannel zapewnia klientowi korzystanie ze zintegrowanych kanatow
sprzedazowych co oznacza, ze réznice pomiedzy kanatami, z ktérych on korzysta
s dla niego niezauwazalne. Jego doswiadczenia z markg sa jednakowe®. Firma
Shumee realizuje sprzedaz wielokanalowa (omnichannel), poniewaz strona inter-
netowa (platforma sprzedazowa) i aplikacja mobilna dzialajg w zintegrowany spo-
sob. Wywotuje to u konsumentéw pozytywne i jednolite doswiadczenia.

Jak juz wspomniano, w przypadku Shumee mozna méwi¢ o dwéch kanatach
sprzedazy — pierwszym w postaci wlasnej platformy sprzedazowej www.shumee.pl
oraz drugim w postaci sprzedazy na zewnetrznych platformach dostawcow. War-
to jednak zwroci¢ uwage, ze pomimo takiego zréznicowania firma potrafi zadbac
o szybka dostawe produktu do ostatecznego odbiorcy, zachowujac przy tym naj-
wyzsze standardy jakosci oraz obstugi.

Ze statystyk wynika, iz dla Polakéw kupujacych online waznym elementem jest
bezpieczenstwo transakcji®’. Wtasnie z tego powodu na przestrzeni czasu dokonano
wielu usprawnien, aby zakupy byly tatwiejsze i przyjemniejsze dla uzytkownika.
Klient moze dokona¢ platnosci korzystajac z Dotpay, szybkich metod platnosci
lub przelewu tradycyjnego. Istnieje rowniez mozliwos$¢ zakupu produktu na raty.

Zgodnie z powyzszym na platformie Shumee dostepny jest bardzo szeroki asor-
tyment. Oznacza to, ze kazdy odwiedzajacy najprawdopodobniej znajdzie co$ dla

61 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Wydawnictwo Wolters Kluwer, 2015,
S.463.

62 J. Skorupska, E-commerce, strategia, zarzqdzanie, finanse, Wydawnictwo Naukowe PWN,
2017,s.21.

63 Polacy polubili zakupy na AliExpress, http://www.dlahandlu.pl/e-commerce/wiadomosci/
polacy-polubili-zakupy-na-aliexpress,72863.html (dostep: 11.05.2019).
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siebie. Mozna jednak zauwazy¢, ze produkty z takich branz jak wyposazenie domu
i ogrodu, odziez oraz akcesoria sg szczegdlnie wyrdzniane przez platforme. Podej-
mujac zatem probe zidentyfikowania gtéwnych segmentéw klientéw firmy w Pol-
sce mozna zauwazyg, iz oferta kierowana jest szczegdlnie do oséb:

swobodnie poruszajacych sie w Internecie;

dokonujacych zakupow internetowych;

bedacych w wieku od 16 do 55 lat;

zamieszkujacych terytorium Polski;

lubigcych rabaty;

opierajacych swoje decyzje zakupowe o opinie innych konsumentdw;
dzielacych si¢ wlasnymi opiniami o produktach.

Konkurencja

Pomimo wyrézniania na platformie Shumee takich kategorii produktowych jak
wyposazenie domu i ogrodu, odziez oraz akcesoria, firma posiada w swojej ofer-
cie produkty obejmujace wiele branz. Ich szeroka oferta jest porownywalna wrecz
z Allegro czy AliExpress. Z raportu Gemius wynika, ze oba te serwisy e-commerce
sg bardzo popularne wsréd Polakow®?.

W zwigzku z tym, ze firma Shumee zmierza do skalowania klientéw, a wyzej
wymienione platformy skupiaja zdecydowang wigkszos¢ polskich internautéw ro-
biacych zakupy online, Allegro i AliExpress sa teraz i w niedalekiej przysztosci
najpotezniejszymi konkurentami firmy Shumee.

Allegro to platforma internetowa umozliwiajaca swoim klientom sprzedawanie
i kupowanie produktéw. Oprdocz mozliwosci dokonania zwyczajnego zakupu po-
zwala réwniez organizowac aukeje. Kazdy sprzedajacy oraz kupujacy musi zalozy¢
swoje konto.

Tabela 1. Zalety i wady platformy Allegro

Zalety Wady

wygodne kupowanie duze marze

mozliwos¢ trafienia na nieuczciwych sprze-

bezpieczenstwo transakcji dawcéw lub kupujacych

brak mozliwosci kontrolowania szybkosci

poszanowanie praw konsumentéw
dostawy

popularnosc¢ platformy sprzedazowe;j

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy platformy Allegro

64 M. Krawczyk, 5 najpopularniejszych serwiséw e-commerce w Polsce, https://dommarketingu.
pl/5-najpopularniejszych-serwisow-e-commerce-w-polsce/ (dostep: 10.05.2019).
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Allegro to niekwestionowany lider polskiego rynku e-commerce. Platforma ta
odnotowuje wizyty okolo 4 mln uzytkownikéow kazdego dnia. Przecietny uzyt-
kownik spedza na platformie $rednio 13 min i 47 sekund®. W serwisie dostep-
nych jest okolo 90 milionéw ofert, a co miesigc sprzedaje si¢ blisko 30 milionéw
produktow®. Jak podaje samo Allegro, na tym portalu mozesz kupi¢ praktycznie
wszystko®.

AliExpress.com ma podobny mechanizm dzialania jak Allegro. Jest to chinska
platforma e-commerce umozliwiajaca rodzimym firmom sprzedaz swoich produk-
tow na calym $wiecie. Mozna tam znalez¢ niemal kazdy rodzaj produktu. Produk-
ty podzielone s3 na wiele kategorii, w ktorych sktad wchodza m.in. uroda i zdro-
wie, dom i ogréd, odziez, bizuteria i akcesoria.

Tabela 2. Zalety i wady platformy AliExpress

Zalety Wady

niskie ceny podrébki markowych produktéw

szeroki wybor wygodnych sposobéw zaptaty | uszkodzenia produktéw podczas transportu

dtugi czas oczekiwania na dostarczenie

tanie dostawy do Polski produktéw

czesto konieczno$¢ uiszczenia optat celno-

globalna popularnos¢ serwisu _skarbowych

trudne zwroty i reklamacje

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy platformy AliExpress

Serwis staje si¢ coraz bardziej popularny réwniez w Polsce, a to wszystko dzieki
niskim cenom produktéw chinskich. Az 23% Polakéw kupuje online na platfor-
mach sprzedazowych pochodzacych z innych krajow, z czego najczesciej wybie-
rana jest wlasnie platforma AliExpress®. Dostepny jest rowniez program ochrony
zakupow, dzigki ktéremu platforma zwraca klientowi pieniadze, jesli sprzedawca
nie dostarczy kupujacemu zamoéwienia.

Zalety i wady platformy Shumee s3 czesto zbiezne z cechami platform konku-
rencyjnych. Warto jednak zaznaczy¢, ze ogromna zaletg i wyrdznikiem platformy
Shumee jest wspdlpraca z partnerami finansowymi, dzigki czemu istnieje moz-
liwos¢ skorzystania ze znizek na zakupy. Uzyskanie rabatu jest rowniez mozliwe

65 Allegro ma 4 min uzytkownikéw dziennie, AliExpress przed polskimi elektromarketami
(Top 10), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/allegro-ilu-ma-uzytkownikow-sklepy-
internetowe-najpopularniejsze-w-2018-r-top10 (dostep: 10.05.2019).

66 https://magazyn.allegro.pl/3333-serwis-allegro-to-nasz-sposob-na-wasze-szybkie-i-
wygodne-zakupy-przez-internet (dostep: 10.05.2019).

67 https://dlakupujacych.allegro.pl/wygodne-zakupy/najwiekszy-wybor (dostep: 11.05.2019).

68 Polacy polubili zakupy na AliExpress, http://www.dlahandlu.pl/e-commerce/wiadomosci/
polacy-polubili-zakupy-na-aliexpress,72863.html (dostep: 11.05.2019).
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za pomocyg polecania. Dzieki takim dziataniom klient najczesciej nabywa produkt
najtaniej w sieci. Dla wymagajacych klientéow wadami platformy Shumee moga
sta¢ sie drobne techniczne braki na platformie, np. brak mozliwosci sortowania
produktow z danej kategorii ze wzgledu na ceng, popularnos¢ itp.

W zwigzku z powyzszym mozna stwierdzi¢, dzialania firmy Shumme ze wzgle-
du na konkurencje wpisuja sie w strategie roznicowania produktu (przywodztwa
jako$ciowego, zréznicowania). Polega ona na wyrdznianiu si¢ produktéw sposréd
innych dostepnych na rynku. Platforma wyréznia si¢ na tle konkurencji siedmio-
ma elementami:

. wysoka jako$cia produktéw i ustug;

. szeroka ofertg i szybkim zwigkszaniem ilosci produktéw w sprzedazy;

. roznorodnymi produktami czesto niedostepnymi w innych miejscach w sieci;

. atrakcyjniejszymi cenami dzigki nawigzywaniu wspdlpracy z partnerami

biznesowymi;

5. konkurencyjnymi marzami;

6. lekkim modelem logistycznym zapewniajacym szybka dostawe zamoéwien
do klienta;

7. szybkim przyrostem ilo$ci klientow dzieki zewnetrznym platformom e-com-
merceowym.

B W N =

Strategie produktu, innowacji, e-commerce

Przedsigbiorstwo Shumee niewatpliwie realizuje strategi¢ produktu opartg o utrzy-
manie konkurencyjnosci. Jest to element decydujacy o udziale w rynku. Firma
w sposob ciagly bada rynek i branze po to, aby dowiedzie¢ si¢ od konsumentéw:

« czy s3 zadowoleni z funkcjonowania platformy;

o jakich usprawnien oczekuja;

« jakie elementy ich nie zadowalaja;

« jak odbieraja konkurencyjne platformy;

« czy nowe usprawnienia na konkurencyjnych platformach sa dla nich przy-

datne.

Informacje zwrotne s3 wyznacznikiem dalszego rozwoju i kolejnych ulepszen.
Sa one takze przydatnym zrédlem informacji dla zarzadu, pomagajacym w podej-
mowaniu kluczowych decyzji strategicznych i taktycznych. Przykladem na stoso-
wanie strategii utrzymania konkurencyjnosci jest podjeta decyzja o kompleksowej
przebudowie platformy Shumee z naciskiem na dostosowanie jej pod doswiadcze-
nia uzytkownika. Podczas prac istotne bedzie réwniez zmodernizowanie platformy
pod katem procesowym i analitycznym®. Jesli natomiast przyjrze¢ si¢ dzialaniom
przedsiebiorstwa Shumee w zakresie strategii innowacji, to realizuje ono strategie
niszy innowacji. Probuje uzyska¢ przewage nad konkurencja poprzez stosowanie

69 https://news.shumee.pl/pr/430390/pierwszy-milion (dostep: 18.04.2019).
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innowacyjnego rozwigzania w postaci spotecznej platformy e-commerce. Nie jest
to czgsta praktyka w branzy, a charakter spotecznosciowy platformy przejawia sie
w niespotykany sposéb - dzielenie si¢ rabatami ze znajomymi. Od samego po-
wstania jest to element najbardziej wyrdzniajacy Shumee na tle silnej konkurencji
rynkowej, natomiast takie rozwigzanie z calg pewnoscia przykuwa zainteresowa-
nie klientéw i zacheca ich do zakupow.

E-commerce to dzialania handlowe firmy w Internecie. W chwili obecnej tworcy
platformy mocno akcentujg, iz Shumee to pierwszy w Polsce ekosystem e-commer-
ceowo-finansowy”’. Element ten umozliwia klientom nabywanie produktéw w naj-
korzystniejszych cenach na rynku dzigki strategicznym partnerstwom platformy
z podmiotami zewnetrznymi.

Platforma zakupowa Shumee ulatwia wykonywanie zakupdéw w strefie online
poprzez oferowanie aplikacji mobilnej zaréwno dla systemu Android, jak i iOS.
To oznacza, iz platforma mocno wpisuje si¢ w obszar handlu mobile commerce,
w ktorym dokonywane sg zakupy przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych, takich
jak smartfony czy tablety. Ze statystyk wynika, ze az 58% internautéw robigcych
zakupy online deklaruje, iz najczgsciej w tym celu wykorzystuje swdj smartfon’.
Zwazywszy na powyzsze, stuszne okazuje sie posiadanie przez platforme Shumee
aplikacji mobilnej oraz responsywnej (dostosowanej do urzadzen mobilnych)
strony WWW.

F-commerce to dzialania podejmowane w social mediach. W te koncepcje Shu-
mee réwnie mocno sie wpisuje. Swiadcza o tym dziatania w serwisach takich jak
Instagram, Facebook, Twitter oraz YouTube. Odnosniki do tych portali sg réwniez
zamieszczone w dolnej czesci platformy na shumee.pl. W mediach spolecznoscio-
wych publikowane sg spojne przekazy zawierajace informacje o portalu czy ofercie.

Platforma sprzedazowa Shumee wpisuje si¢ w klasyfikacje segmentéw e-
-commerce skierowang do segmentu B2C’2. Swiadczy o tym m.in. sposéb
komunikowania si¢ firmy, ktéry akcentuje aktualne trendy, korzysci z posiadania
danych produktow czy atrakcyjne ceny przy zakupie rzeczy z okreslonej kategorii.
J. Penc wyrdznil strategie ze wzgledu na poziom organizacji, na jakim powstaja”:

o strategie defensywna;

o strategie ofensywna;

o strategie dywersyfikacji;

o strategie pionierska;

o strategie nasladownictwa.

70 https://news.shumee.pl/pr/416432/shumee-w-2018-jak-przeszlismy-przez-doline-smierci
(dostep: 10.05.2019).
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Shumee ze wzgledu na poziom organizacji realizuje strategie nasladownictwa.
Strategia ta jest wymieniana w literaturze przedmiotu oraz powyzej™* i polega na
zastosowaniu sprawdzonych rozwiazan, ktdre s3 juz wykorzystywane przez innych
graczy rynkowych. Firma Shumee jest platforma e-commerce strukturg podobna
do konkurencyjnych platform internetowych. Od samego poczatku istnienia Shu-
mee stara si¢ odrézni¢ w jakis sposob od swoich konkurentéw i drobnymi kroka-
mi udaje si¢ jej to osiagnaé. Na poczatku oferowata ona swoim klientom przyna-
leznos¢ do spotecznosci dzielacej sie rabatami. Kolejno zaczela wzbogaca¢ swoja
oferte o produkty, ktére nie wystepowaly nigdzie indziej w sieci. W chwili obecnej
platforma przyjeta forme pierwszego w Polsce ekosystemu e-commerceowo-finan-
sowego, ktdry szerzej zostal opisany w czesci poswieconej strategiom innowacji.
Firma rozwija si¢ i zaklada dalsze wdrazanie innowacyjnych dziatan.

Handel elektroniczny e-commerce posiada swoje wady i zalety. Gléwna zaleta
jest mozliwo$¢ redukcji kosztéw przedsiebiorstwa poprzez np. brak konieczno-
$ci wynajmu lokalu lub skrdcenie kanaléw dystrybucji. Niewatpliwa wadg han-
dlu elektronicznego jest jednak czas potrzebny na zrealizowanie okreslonego za-
mowienia, koszty jego dostawy czy brak bezposredniego kontaktu sprzedawcy
z klientem. Zalety s3 jednak bardziej istotne dla Polakéw, co sprawia, ze az 56%
internautéw robi zakupy online”.

Strategia promocji i komunikacji marketingowej

Innymi strategiami, ktore nalezy rozpatrzy¢ podczas analizy blitzscalingu jako stra-
tegii wzrostu, sg strategie promocji i komunikacji. Do gléwnych strategii promocji
firmy Shumee mozna z pewnoscig zaliczy¢:

e promocje handlowe i konsumenckie;

e PRi publicity.

W ramach promocji handlowych i konsumenckich na witrynie internetowej
widniejg informacje o wspolpracy w ramach ,strategicznego partnerstwa’ np.
z Bankiem BNP Paribas. Klienci tego banku maja zagwarantowane zakupy pro-
duktéw w nizszych, ,,zielonych” cenach sposréd tysiecy produktéw we wszystkich
kategoriach produktowych. Innym przykladem moze by¢ wspotpraca z Master-
Card, gdzie klienci placacy za zakupy portfelem elektronicznym Masterpass otrzy-
muja rabat w wysokosci 20 zl po zrealizowaniu warunkéw z regulaminu promocji’®

Efektem dzialan PR jest liczba uzytkownikéw platformy Shumee, ktéra osiagne-
ta 220 tys. uzytkownikéw w marcu 2019 roku. Stalo si¢ tak za sprawg nawigzania

74 Ibidem, s.79.
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wspolpracy z prestizowymi wydawcami takimi jak serwisy z grupy Gazeta.pl i WPpl”.
W sieci mozna tez napotka¢ artykuly bedace dla firmy korzystnym publicity.

W kontekscie strategii komunikacji rozwazania nalezy zacza¢ od zdefiniowania
pojecia zintegrowanej komunikacji marketingowej. Opiera si¢ ona na skoordynowa-
niu wielu kanatéw komunikacji z klientem w celu jasnego i spdjnego przekazu zwig-
zanego z oferta oraz samg firmg’®. W systemie zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej zawieraja sie promocje konsumenckie oraz PR. Firma Shumee realizuje to
zalozenie gloéwnie poprzez aktywno$¢ w social mediach (Facebook, Instagram, Lin-
kedIn, YouTube, Twitter), PR na zewnetrznych stronach internetowych partneréow
oraz poprzez blog firmowy. Ponizej zaprezentowany zostanie sposob komunikacji
marki na przykfadzie dwoch wybranych social mediéw: Facebooka oraz YouTube.

W serwisie spofecznosciowym Facebook mozna znalez¢é wpisy oraz zdjecia
w ciekawy sposob przedstawiajace i promujace produkty zamieszczone na platfor-
mie, np. aranzacje pomieszczen, stylizacje modowe. Ton komunikacji z klientem
jest przyjazny oraz nastawiony na ekspozycje produktu. W zakladce ,,recenzje” fir-
ma posiada wiele opinii o funkcjonowaniu platformy sprzedazowej oraz aplikacji.
Uzytkownicy dodaja swoje opinie oraz opisuja dos§wiadczenia z platformg. Firma
réwniez sprawnie udziela odpowiedzi na wszelkie pytania klientéw. W zaktadce
informacje dostgpne sa najwazniejsze dane na jej temat.

Firma prowadzi réwniez kanal w serwisie internetowym YouTube. Krotkie fil-
miki promuja jg oraz przedstawiajg zmiany, jakich dokonano na przestrzeni czasu.
Przedstawiajg rowniez sama platforme oraz eksponuja jej funkcjonalnosci.

Shumee posiada réwniez wlasnego bloga firmowego. Publikowane s3 na nim
wpisy z czestotliwoscig kilku razy w ciagu miesigca. Majg one charakter informa-
cyjny oraz poradnikowy. Wpisy rowniez majg za zadanie promowac produkty oraz
samg platforme.

Pozytywna synergia strategii

Synergia strategii nazywamy sytuacje, w ktdrej zespolenie kilku czynnikéw ma na
celu osiggniecie lepszych efektow, niz przyniostyby poszczegdlne czynniki osobno.
Mozna zatem powiedzie¢, ze synergia strategii to proces prowadzacy do wspotgra-
nia strategii w przedsigbiorstwie, aby osiagna¢ jak najwyzsze wyniki. Wystepuja
dwa rodzaje synergii strategii: dodatnia i uyjemna. Platforma sprzedazowa Shumee
reprezentuje dodatnig strategie synergii.

Firma Shumee szczegolnie dba o to, aby wszystkie strategie wspotgraly ze soba,
tworzyly wspdlng calos¢ oraz przynosity jak najlepsze rezultaty. Mozna zatem mo-
wic¢ o dodatniej synergii strategii.

77 https://news.shumee.pl/pr/430390/pierwszy-milion (dostep: 18.04.2019).
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Jako ze Shumee to platforma sprzedazowa i dziala internetowo, bardzo duza
role odgrywa strategia e-commerce, ktéra stanowi fundament dla dziatalno-
$ci firmy. Wzajemne uzupelnianie si¢ wszystkich opisanych wyzej strategii
jest bardzo wazne, aby przedsigbiorstwo moglo osiaga¢ wyzsze zyski i rozwi-
ja¢ sie na rynku. W branzy internetowej takie dzialania sg szczegélnie istot-
ne, gdyz najczesciej to one determinujg przewage nad konkurencja.
Strategie takie jak produktu, cenowa oraz dystrybucji tworzg spéjny trzon
przedsiebiorstwa (to, na co szczegélnie kladzie akcent firma). Strategie te
wplywaja na mozliwos¢ oferowania szerokiego oraz tatwo dostgpnego asor-
tymentu dla szerokiego grona odbiorcéw. Sprawne funkcjonowanie tych
strategii umozliwia szybkie dostarczenie produktu prosto do klienta po bar-
dzo atrakcyjnej cenie.

Lejek sprzedazowy dla firmy Shumee

Lejek sprzedazowy jest procesem, przez ktéry przechodzi klient danej firmy od
momentu pierwszego spotkania z nig az do momentu zostania jej klientem”. Pro-
ces ten podzielony jest na kilka faz, ktére sg kluczowe ze wzgledu na finalizacje
transakcji. W przypadku potencjalnego lejka sprzedazowego przygotowanego dla
firmy Shumee wyrézniono 6 poziomdéw: potencjalny konsument, konsument po-
informowany, odwiedzajacy, lead, klient, ewangelista marki (rys. 1).
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1. Potencainy konsument R

wyréaniki wyjsénianiezasady istniapatformy, CTA.

2. Konsument
poinformowany

3. Odwiedzajacy
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marki

e

Rysunek 1. Potencjalny lejek dla platformy sprzedazowej Shumee
Zrédto: opracowanie wtasne
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Skutecznos¢ dzialan podjetych w poszczegdlnych fazach, powinna zosta¢ pod-
dana kontroli i pomiarowi. Wykorzystuje sie do tego tzw. kluczowe wskazniki
efektywnosci (KPI), czyli mierniki majace podloze zar6wno finansowe, jak i niefi-
nansowe®. Ze wzgledu na przyjety lejek sprzedazowy w sktad kluczowych KPI dla
firmy Shumee moga wchodzi¢:

Faza 1 - potencjalny konsument:

e pozycjonowanie w wyszukiwarce;

e liczba wyswietlen;

e CTR - stosunek kliknie¢ w co najmniej jeden link do wyswietlen; CTR =
(klikniecia / wyswietlenia)*100%;
CPC (cost per click) - stosunek kosztéw poswieconych na dang reklame do liczby
klikniec¢ w te reklame; CPC = (catkowity koszt kampanii / liczba kliknigé;

Faza 2 — konsument poinformowany:
e ruch na stronie;
odsetek powracajacych uzytkownikow;
czas spedzony na stronie;
konwersje dla CTA.

Faza 3 — odwiedzajacy:

liczba polubieni;

liczba udostepnien;

liczba subskrypcji;

wspolczynnik odrzucen strony = odrzucenia / wejscia;

Faza 4 — lead:

e wzrost listy;
open rate dla e-mail marketingu;
procent 0sdb, ktore kliknely w link w wiadomosci;
konwersje dla CTA zawartego w tresciach;
wspolczynnik odrzucen;

Faza 5 — klient:
e statystyczna warto$¢ zamowienia;
e marza brutto;
e ROI - wskaznik rentownosci; ROI = przychody / koszty

Faza 6 — ewangelista marki:
e NPS - Net Promoter Score; ;
o czestotliwo$¢ zakupow;
e CSI - wskaznik zadowolenia.

80 G. Btazewicz, Rewolucja w marketing automation: jak wykorzysta¢ potencjat Big Data, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018.
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Dobre praktyki firmy Shumee

Dobre praktyki to dziatania firmy majace na celu przynoszenie pozytywnych re-
zultatow dla przedsigbiorstwa i dla jego otoczenia, dlatego firma Shumee zdecydo-
wala si¢ na zastosowanie dobrych praktyk na kilku obszarach.

Dzialania skierowane na rynek:
« Platforma stara si¢, aby produkty spelnialy najwyzsze standardy oraz w pel-

ni odpowiadaly normom spolecznym, dlatego nawigzywane sa wspotprace
z markami, ktdre sg ekologiczne i przyjazne weganom (eko i vegan friendly)®.

Dziatania w zakresie ochrony §rodowiska:
« Shumee wspiera filozofi¢ ograniczania produkcji $mieci, dlatego umozliwia

wystawienie na platformie rzeczy z dopiskiem #zerowaste, aby mozna bylo
w latwy sposob dzieli¢ si¢ z innymi uzytkownikami zuzytymi ubraniami,
przedmiotami czy bizuterig®*

Dzialania skierowane do spoteczenstwa:
+ Shumee jest sponsorem konkursu EkSoc StartUp pozwalajacego studentom na

realizacje wlasnego pomystu na biznes (opieka mentorska, wsparcie finansowe)®.
 Szymon Midera, pomystodawca i wlasciciel Shumee, aktywnie angazuje sie
we wsparcie mlodych oséb w rozwijaniu pomystéw i samodoskonaleniu
(mentor Fundacji Mentors4Starters, mentor Projektu Mentorskiego Uniwer-
sytetu Lodzkiego)®.
« firma wspiera dziatania Szlachetnej Paczki i aktywnie promuje inicjatywy tej
organizacji w social mediach oraz na swojej stronie internetowe;j®.
Dzialania, jakie realizuje platforma Shumee dla rynku, srodowiska i spoteczen-
stwa, s3 cechg wyro6zniajaca ja na tle konkurencji, gdyz warto zaznaczy¢, ze nie
kazda firma takie praktyki realizuje.
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Blitzscaling w firmie Shumee

W obliczu powyzszej historii firmy, analizy realizowanych strategii oraz monito-
rowanych KPI mozna stwierdzi¢, ze firma posiada umiejetnos¢ skalowania wias-
nego biznesu w bardzo szybkim tempie i wpisuje si¢ w pierwsza faze blitzscalingu
— przedsigbiorstwo mysz. Przedsigbiorstwo bedace myszg aby przejs¢ do kolejnego
etapu, czyli sta¢ sie gazelg, powinno gwaltownie sie rozwija¢ i zdobywac wiecej
klientéw. Mysz powinna takze posiada¢ element wyrdzniajacy na tle konkurencji,
ktéry pozwoli na wyjscie poza nisz¢ rynkowa i napedzi rozwoj przedsiebiorstwa.
Na etapie myszy organizacje czgsto wyrabiaja wlasne strategie dziatania oraz kul-
ture organizacyjna. Shumee w swoich dziataniach popularyzuje handel interneto-
wy oraz bardzo duza wage przyktada do rozwoju mtodych oraz nowo przyjetych
pracownikow. Realizowanie tychze elementéw pozwoli platformie na przejscie
z etapu mysz do gazeli w tak krotkim czasie od jej powstania. Shumee réwniez
bardzo szybko rozszerza swoje portfolio produktowe oraz dostarcza unikalny kon-
tent. Prawdopodobny wydaje sie fakt, Ze dane z realnego kokpitu menedzerskiego
(dashboardu) firmy potwierdzalyby spostrzezenia zawarte w niniejszej pracy i po-
kazywatyby tendencje blitzscalingu.

Sama firma przyznaje, ze poczatek biezacego roku jest okresem szybkiego ska-
lowania Shumee, a wigc blitzscalingu. Liczby mowia same za siebie — tylko w mar-
cu 2019 r. firma zrealizowala transakcje na blisko 1 mln zl przy zachowaniu mie-
siecznej dynamiki obrotéw w granicach 80%. W tym okresie odnotowano takze
dynamiczny przyrost liczby uzytkownikéw oraz wzrost iloéci transakcji (w pierw-
szym kwartale 2019 r. zrealizowano ich ponad 7 tys.).

Hasto przewodnie dla firmy Shumee na przestrzeni czasu to We are scaling up
Shumee very quickly. Pierwsze trzy miesigce 2019 roku s3 dowodem na to, ze to
nie tylko hasto, ale takze przestanie wyznaczajace kierunek dalszych dzialan firmy.

Z powyzszej analizy wynika, Ze Shumee jest preznie rozwijajaca si¢ firma.
W krétkim czasie rozwineta si¢ pod wzgledem asortymentu i ilosci klientow.
Dzigki skoordynowanym dzialaniom, cigglemu doskonaleniu si¢ oraz determina-
cji cztonkéw zespolu osiaga ona coraz wyzsze wyniki licznie realizowanych pro-
jektéw w coraz szybszym tempie. W efekcie Shumee ma w planach poszerzy¢ ob-
szar geograficzny swojego dzialania i wej$¢ ze sprzedazg na rynki online w takich
krajach jak Wielka Brytania, Niemcy, Czechy oraz Rumunia. Niewatpliwie firma
wpisuje sie w koncepcje blitzscalingu.

Stuszne wydaje sie by¢ dazenie firmy do zdobycia pozycji lidera rynkowego
w jak najkrdtszym czasie. Sukces niesie jednak za sobg potrzebe ciaglego dazenia
do doskonatlosci oraz gotowosci na wprowadzanie zmian. Z powodu braku tych
elementéw niewielu firmom udaje si¢ utrzymac pozycje lidera. Firma Shumee wy-
réznia si¢ jednak pozytywna synergia strategii, jakoscig ustug oraz przejrzystoscia
zasad wspolpracy, co naszym zdaniem zapewnia jej wysoka pozycje w srodowisku
biznesowym.
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2.5. Analityka marketingowa - wartos¢ marki
arelacje z klientami na przyktadzie spotki LPP
Marketing analysis-brand values versus
relationships with customers on the example
of LPP

Monika Morawska, Aleksandra Stefaniak, Magdalena Stolarczyk
studentki, Uniwersytet £édzki, Wydziat Zarzadzania

Summary: The goal and main motive for addressing the above topic was to exa-
mine the relationship between the value and image of the LPP S.A. brand and
specific issues from the financial, marketing and market areas. The above research
and indicated relationships show how LPP presents itself against other brands with
which it competes. The work will address specific issues from three analytical areas
— they are also presented in these subsequent dashboards - the financial, marke-
ting and market areas. All indicated dependencies are intended to illustrate the
company’s market situation.

Keywords: marketing analysis, marketing indicators, dashboards with marketing,
market and financial areas, brand value, brand analysis

Wstep

Celem i gtéwnym motywem podjecia powyzszego tematu byla che¢ okredlenia
zaleznoéci pomiedzy wartoscia i wizerunkiem marki LPP S.A. a poszczegdlnymi
zagadnieniami z obszaréw finansowych, marketingowych oraz rynkowych. Po-
nizsze badania i wskazane zaleznosci ukazuja, jak spétka LPP prezentuje si¢ na
tle innych marek, z ktérymi konkuruje. W pracy zostang poruszone poszczegolne
zagadnienia z trzech obszaréw analitycznych (obszary finansowy, marketingowy
oraz rynkowy) ujetych w dashboardach. Wszystkie wskazane zalezno$ci majg na
celu zobrazowanie sytuacji rynkowej spotki.

Ogolna charakterystyka spotki LPP i jej marek
LPP jest polskim producentem odziezy, ktory powstal w 1991 roku. Zarzadza pig-

cioma rozpoznawalnymi markami modowymi: Reserved, Cropp, House, Mohito
i Sinsay. Obecnie spdtka jest uznawana za jedna z najdynamiczniej rozwijajacych
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sie na terenie Europy Srodkowo-Wschodniej. Posiada szeroko rozbudowany sys-
tem sprzedazy internetowej i detalicznej. W samej Polsce jest juz okoto 1700 skle-
pow sprzedazy detalicznej, a w roku 2018 spo6tka odnotowata przychod w wysoko-
$ci ponad 1,87 mld euro. W 2001 roku spotka zadebiutowata na Gieldzie Papierow
Warto$ciowych w Warszawie z ceng za akcje w wysokosci 48 zt.

Jako pierwsza powstala marka Reserved, ktéra do dzisiaj utrzymuje status lidera
sprzedazy w spolce. Powstala ona w 1998 roku. Nieco pdzniej, bo juz w 2004 roku,
powstata druga marka LPP — Cropp. Cztery lata pdzniej (2008 rok) w wyniku pola-
czenia ze spotkg Artman do LPP zostaly dofaczone kolejne dwa brandy — House i Mo-
hito. Najmlodszym brandem spdiki jest marka Sinsay, ktéra powstala w 2013 roku.

Jak wspomniano na samym poczatku spotka zarzadza markami, ktére mozna
opisac nastepujaco:

RESERVED - marka, ktora podaza w swoich kolekcjach za najnowszymi tren-
dami w modzie. Co tydzien oferuje swoim klientom nowe modele odziezowe.
Marka czerpie inspiracje zaréwno z wielkiego swiata wybiegdw, jak i alternatyw-
nych, odwaznych propozycji modowych influenceréw.

CROPP - nietypowa marka, ktora wpisuje si¢ w przestrzen miejska i szero-
ko pojety urban lifestyle. Skierowana jest do zanurzonych w miejskiej kulturze
mlodych buntownikéw, dziewczyn i chtopakéw, ktorzy zyja po swojemu, a ubior
podkresla ich indywidualny styl. W kolekcjach marki wida¢ wyrazne wplywy po-
pkultury i kultury hiphopowej, w tym inspiracje grafiti, street-artem, miejskimi
sportami i muzyka.

HOUSE - optymistyczna marka modowa adresowana do kobiet i mezczyzn
- studentéw i mlodych dorostych. W salonach House doskonale odnajda si¢ wszy-
scy, ktorzy podazajac za najnowszymi trendami chcg dobrze wyglada¢ na co dzien.
House oferuje zaréwno swobodne casualowe propozycje na kazda okazje, jak i naj-
swiezsze trendy modowe.

MOHTIO - marka skierowana do klientek kochajacych mode i cenigcych nie-
banalng miejska elegancje. Projektanci Mohito tworzg kolekcje z mysla o kobie-
tach pewnych siebie, swiadomych swych atutéw, pozwalajacych sobie na odrobine
luzu i nonszalancji w stylowym wydaniu. Mohito podkresla kobiecos¢ i proponuje
energetyczny look, zgodny ze §wiatowymi trendami.

SINSAY - marka dla glto$nych, charakternych i ekspresyjnych dziewczyn, ktore
$mialo podazaja za najnowszymi trendami. Dzigki projektom Sinsay mlode dziew-
czyny moga bawic¢ si¢ moda, podkreslajac swoja niebanalng osobowos¢. Niewat-
pliwym atutem marki sg niskie ceny, umozliwiajace nastolatkom zakup wymarzo-
nych T-shirtow, jeanséw czy modnych akcesoriow.

Strategia realizowana przez spolke jest niezmienna od kilku lat. Opiera swoje
dziatania na trzech najwazniejszych z jej punktu widzenia filarach:

1. Rozwoj swoich pieciu marek - spotka koncentruje si¢ na zdobywaniu no-

wych klientéw oraz zwiekszaniu satysfakcji dotychczasowych. Marki dedy-
kowane s3 réznym grupom docelowym, poczawszy od dzieci (cz¢$¢ marki
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Reserved) poprzez nastolatki (Cropp, House, Sinsay), konczac na klientach
bardziej dojrzatych (Reserved, Mohito). Wszystkie marki plasuja si¢ w umiar-
kowanym przedziale cenowym.

. Ekspansja zagraniczna i rozbudowa stacjonarnej sieci handlowej - rozwdj
poprzez marki nie bytby kompletny, gdyby nie towarzyszyl mu rozwéj w po-
szczegdlnych krajach. Celem jest dywersyfikacja przychodow grupy, tj. zwiek-
szenie udziatu sprzedazy zagranicznej. Obecnie przychody z rodzimego ryn-
ku stanowig 53% przychodéw spotki. Jako cel dlugoterminowy spétka obrata
sobie zwiekszenie obecnosci na co najmniej jednym nowym rynku w roku.
Na chwile obecng rozwdj i ekspansja zagraniczna prezentuje si¢ nastepujaco:
Europa Srodkowo-Wschodnia (CEE), obejmujaca kraje takie jak Polska,
Czechy, Stowacja, Wegry, to dla spo6lki rynek dojrzaly, z uwagi na dluga obec-
nos¢ firmy na tym obszarze.

Kraje regionu Morza Baltyckiego (BSR), w ktorych obecne sg salony spotki,
to Litwa, Lotwa i Estonia. Wszystkie trzy, podobnie jak rynki Europy Srod-
kowo-Wschodniej, traktowane sa jako dojrzate. Dodatkowo spétka zadebiu-
towata w Finlandii w 2019 roku.

Region CIS (Commonwealth of Independent States), tj. Rosja, Ukraina, Bia-
torus, Kazachstan, to rynki, w ktérych widzi si¢ dlugoterminowy potencjat
rozwojowy, szczeg6lnie rynku rosyjskiego.

Europa Poludniowo-Wschodnia (SEE), tj. Bulgaria, Rumunia, Chorwacja,
Serbia oraz Stowenia, to rynki o duzym potencjale rozwojowym dla marek
LPP. Od kwietnia 2019 roku sp6tka wzmacnia swoja pozycje poprzez otwar-
cie salondw w Bosni i Hercegowinie.

Europa Zachodnia, tj. Niemcy i Wielka Brytania, to rejon we wczesnej fazie
wzrostu, w ktérym upatruje si¢ spory potencjat rozwojowy. W Niemczech
jest 19 salonéw w kluczowych miastach kraju i na chwil¢ obecng nie ma
w planach otwarcia kolejnych sklepéw na tym rynku. Celem jest zwigkszanie
rozpoznawalnos$ci marek LPP bazujac na aktualnej sieci handlowej w Niem-
czech oraz sukcesywnym zwigkszaniu jej rentownosci.

W Wielkiej Brytanii spotka jest obecna od 2017 roku z flagowym salonem
zlokalizowanym w prestizowym miejscu miasta — na stynnej londynskiej
Oxford Street. W kolejnych latach planuje si¢ zwigkszanie obecnosci marek
w Europie Zachodniej, zwlaszcza w takich europejskich stolicach mody jak
Mediolan czy Paryz. Strategia w tym rejonie zakltada budowanie rozpozna-
walnosci marki Reserved, co pozwoli sta¢ si¢ firma o zasiegu globalnym.
Bliski Wschod, tj. Egipt, Katar, Kuwejt, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Izra-
el. Obecnos¢ w tym rejonie rozwija sie we wspolpracy z partnerem franczy-
zowym. Jest to rejon wczesnej fazy wzrostu, a spory potencjal rozwoju widzi
sie zwlaszcza w Izraelu.

. Rozwdj sklepow internetowych - w odpowiedzi na zmieniajace si¢ pre-
ferencje i zachowania klientéw oraz wszechobecna cyfryzacje, a przez to
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transformacj¢ w handlu detalicznym, strategia spotki, oprécz rozbudowy
sieci sklepow stacjonarnych, zaklada si¢ rozwdj sieci sklepdw internetowych.
Przyszlos¢ widzi sie w faczeniu obu tych kanatéw, czyli w tzw. omnichannel.
Z tego tez powodu firma inwestuje w logistyke i technologie (RFID, StoreVi-
sion, big data, m-commerce).

Celem spoltki jest przeistoczenie sie globalng firme, ktérej marki sa rozpozna-
walne na calym $wiecie. Misja spotki od lat ma ten sam wydzwigk — pomoc klien-
tom w wyrazaniu siebie i swoich emocji poprzez wyglad. Jezeli chodzi o wizje,
to jej podstawe stanowi pasja, ktora napedza dzialania spolki i sprawia, ze firma
ciagle umacnia swoja pozycje na rynku i staje si¢ najlepsza firma odziezowa na
swiecie.

Mimo ze spétka dziala w niezwykle zmieniajacym si¢ sektorze, od lat posiada
stale wartosci, ktore definiujg jej dzialania. Dziata wedtug ustalonego przez siebie
modelu FAST.

o F - FIRE-FUELLED. Spoétka niezmiennie pozostaje pelna energii.

« A - AMBITION-DRIVEN. Najwieksza sitag napedowa jest ambicja.

o S-SOCIALLY RESPONSIBLE. Spoétka ponosi odpowiedzialnos¢ za wszyst-

kie swoje dzialania.

o T -TEAM-ORIENTED. Najwieksza site spotki stanowi praca zespolowa.

W grudniu 2017 roku zostata powotana fundacja, ktérej celem jest dziatalnos¢
na rzecz spoleczenstwa i sSrodowiska. Projekty fundacji nakierowane sa na:

« wsparcie w usamodzielnieniu si¢ 0séb zagrozonych wykluczeniem spofecz-

nym, gléwnie dzieci i mlodziezy;

« pomoc rzeczowy i projekty wspierajace najblizsze otoczenie firmy;

« innowacyjne i ekologiczne rozwigzania w branzy odziezowej.

LPP dla zdrowia - warsztaty sSwiadomosci onkologicznej oraz
zbiorka krwi

W zwigzku ze wzrastajaca w Polsce zachorowalnoscig na choroby nowotworowe
bardzo wazng kwestia jest edukacja w zakresie profilaktyki. Dlatego tez w 2018
roku w siedzibie w Gdarnisku LPP zorganizowalo Warsztaty Swiadomosci On-
kologicznej przeprowadzone przez psychoonkologéw z Polskiego Towarzystwa
Psychoonkologicznego. Zainteresowanie wsrdéd pracownikéw przerosto oczeki-
wania organizatoréw. W warsztatach uczestniczyto az 150 oséb. Podczas spotkan
uczestnicy rozmawiali o tym, jakie sg czynniki ryzyka zachorowania na choroby
nowotworowe i jak mozna im zapobiegac. Organizatorzy z LPP wierza, ze liczne
uczestnictwo w warsztatach wplynie na zwiekszenie swiadomosci onkologicznej
oraz zacheci do regularnego wykonywania badan profilaktycznych. W 2018 roku
grupa LPP zorganizowala takze 9 zbidrek krwi wérdd swoich pracownikéw. Zbior-
ki odbyty si¢ w Gdansku, Pruszczu Gdanskim i Krakowie. Lacznie 160 pracowni-
kow oddato 72 litry krwi.
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Projekt ,,Pierwsza przymiarka”

»Pierwsza Przymiarka” to wyjatkowy projekt spoteczny, ktérego zalozeniem jest
pomoc miodym osobom podlegajacym réznym formom pieczy zastepczej. Spot-
ka LPP umozliwia im zdobycie pierwszych zawodowych szliféw, wspierajac ich
tym samym w wej$ciu w doroste zycie. Dzielgc si¢ zdobytym doswiadczeniem,
przyczynia sie do wyréwnywania szans. Projekt zainicjowany zostal w 2017 roku
wspolnie z Fundacja Innowacji Spotecznej. W drugiej edycji projektu, w 2018
roku, do projektu dotaczyli kolejni partnerzy — Fundacja Rodzinny Gdansk oraz
Fundacja Atalaya z Warszawy. ,,Pierwsza Przymiarka” to:
» wsparcie mlodziezy w pierwszych krokach stawianych na rynku pracy, ta-
kich jak stworzenie CV czy przygotowanie do rozmowy o prace;
» mozliwos¢ odbycia stazu w jednym z salonéw marek spotki;
» wsparcie mentora zawodowego — dedykowanego pracownika salonu, ktéry
stuzy swoja wiedza, doswiadczeniem i wsparciem.
Ponizej przedstawiono trzy ujecia analityczne w dashboardach:
o elementy analityki finansowej z uwzglednieniem podstawowych informacji
o Spolce LPP S.A;
« elementy analityki marketingowej oraz profil lojalnosci i segmentacja klien-
tow dla Spotki LPP S.A.;
o elementy analityki rynkowej i charakterystyka konkurentéw dla Spotki LPP S.A.

Tabela 1. Rachunek zyskow i strat

RACHUNEK ZYSKOW | STRAT

2018 (wmlnzt) | 2017 (wmlnzt) | 2016 (wmln zt)

1 2 3 4
Przychody ogétem 8082,38 7065,2 6044,48
Przychody netto ze sprzedazy 8046,76 7029,43 6019,05

Koszty sprzedanych produktow,

A C 3645,5 -3309,46 -3085,24
towaréw i materiatéw
Zysk brutto 4401,26 3719,97 2933,81
Koszty sprzedazy 3023,61 -2751,85 -2405
Koszty administracyjne 857,73 -54,66 63,58
Amortyzacja -349163 -293,43 -267,38
Wy,m.k nettoz.poz.osta{ej dziatal- 183,78 41,59 98,58
nosci operacyjnej
Pozostaty zysk z dziatalnosci 35,63 35,77 25,43

operacyjnej

Pozostate koszty operacyjne 148,15 -77,36 -124,01
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Tabela 1. (cd.)

1 2 3 4

zgz?;s})rlléj}/sk z dziatalnosci 35,63 3577 25.43
Pozostate koszty operacyjne 148,15 -77,36 -124,01
Zysk z dziatalnos$ci operacyjnej 756,56 578,43 226,42
EBITDA 1105,72 871,86 493,8
Wynik z dziatalnosci finansowe;j 49,72 -14,76 -32,34
Przychody finansowe 8,42 4,75 1,3
Wydatki finansowe 41,3 -19,52 -33,65
Zysk brutto 806,28 563,67 194,07
Podatek dochodowy 218,5 -122,9 -19,3
Zysk netto (strata netto) 505,18 440,77 174,77

Zrédto: opracowanie wtasne na podst. danych z oficjalnych raportéw spétki LPP S.A.

Tabela 2. Podstawowe wskazniki finansowe

Podstawowe wskazniki finansowe 2018 2017 2016
Wskaznik ptynnosci biezacy 1,3 1,5 1,4
Wskaznik ptynnosci szybki 0,6 0,5 0,5
Rotacja zapaséw (dni) 153 146 147
Rotacja naleznosci (dni) 8 9 9
Rotacja zobowiagzan handlowych (dni) 141 122 95

Tabela 3. Podstawowe informacje o spétce
Podstawowe informacje o spétce 2018 2017 2016
Przychody ze sprzedazy netto 8 mld zt 5,6 mld zt 4,7 mld zt
Przychody ze sprzedazy e-commerce 712 min zt 360 mln zt 173 mln zt
Ilo$¢ salonow sprzedazy 1765 punktéw | 1743 punkty 1703 punkty
Liczba pracownikéw na Swiecie 25174 oséb 25635 0s6b b/d
llos¢ dostawcow dosltalvz\‘liéw dOSi:\I.iI(():(')W b/d

Elementy analityki finansowej z uwzglednieniem podstawowych
informacji o spotce LPP S.A.

Dokonujac oceny wszystkich danych finansowych udostepnianych przez spotke
mozna zauwazy¢, ze spotka LPP S.A. nie bez powodu okredla sie jako przedsie-
biorstwo o dynamicznym rozwoju — dowodzi tego analiza pozyskanych danych
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finansowych z ostatnich trzech lat (okres uwzgledniony przy analizie to lata 2016,
2017,2018). Szukajac argumentow uzasadniajacych powyzsza teze nalezy w pierw-
szej kolejnosci spojrze¢ na wykres przedstawiajacy zestawienie przychodow netto
do przychodoéw ze sprzedazy e-commerce. W samym roku 2018 przedsigbiorstwo
moglo si¢ pochwali¢ zyskiem na poziomie ponad 8 miliardéw zlotych. Jest to wy-
nik zdecydowanie wyzszy od tych uzyskanych w latach 2016 i 2017. Skupiajac
uwage wylacznie na przychodach netto mozna zaobserwowac, ze z roku na rok
spotka sukcesywnie zwiekszata swoj przychéd o okoto miliard ztotych. Oznacza
to, ze strategia realizowana przez przedsiebiorstwo jest trafna i nad wyraz stuszna,
gdyz odnajduje ona swoje uzasadnienie w danych finansowych spétki.

Nalezy podkresli¢ ze LPP to sprzedaz zaréwno stacjonarna, jak i e-commerce.
Jak mozna zauwazy¢ na powyzszych wykresach, obszar e-commerce odnotowywal
wzrost rOwnomiernie z przychodami netto. Powyzsze wykresy pokazuja, ze sprze-
daz e-commerce stanowi zaledwie kilka procent catkowitego przychodu. Niemniej
jednak w roku 2018 sprzedaz e-commerce stanowila prawie 10% catkowitego przy-
chodu, co dla spéiki jest bardzo pozytywnym sygnalem. Jeden z filarow strategii re-
alizowanej od lat przez spotke opiera sie na rozwoju sklepéw internetowych, co jak
wida¢ na powyzszych wykresach zaczyna przynosi¢ coraz lepsze efekty finansowe.

O doskonalej kondyciji i realizacji przyjetych zalozen strategicznych swiadczy
réwniez ilos¢ otwieranych punktéw sprzedazy stacjonarnej na swiecie. Z roku na
rok liczba punktéw wzrasta, co jest spowodowane realizacjg drugiego filaru strate-
gii, jakim jest ekspansja na rynkach zagranicznych. W tym miejscu uwage nalezy
zwrdcié¢ na analize powierzchni handlowej wlatach 2016-2018. Co roku kazda z sy-
gnowanych przez spétke LPP marek odnotowata wiekszy badz mniejszy przyrost
powierzchni handlowej. Jest to kolejny dowod na to, jak dobrze prosperuje i reali-
zuje swoje zalozenia spotka. Zdecydowanym najmocniejszym ogniwem w spolce
LPP jest marka Reserved. To ona generuje najwigkszy poziom przychodow dla
przedsigbiorstwa, dlatego tez sklepy Reserved posiadaja najwieksza powierzchnie
handlows. Pozostate marki, mimo ze réwniez zwigkszaja swoje obszary, nadal po-
siadaja stosunkowo mniejsze powierzchnie handlowe. Co ciekawsze, na powyz-
szych wykresach mozemy zauwazy¢, ze powierzchnie handlowe sklepéw Cropp,
House, Mohito oraz Sinsay posiadaja niezwykle zblizone do siebie powierzchnie.

Zagadnienie powierzchni handlowej jest silnie polaczone z zagadnieniem ilosci
punktow handlowych poszczegdlnych marek LPP. Jak mozemy zauwazy¢, tenden-
cje w tym miejscu sg pordwnywalne do zaleznosci wyszczegélnionych w przypad-
ku powierzchni handlowej. Liczba punktéw z roku na rok wzrasta, co jest spowo-
dowane ekspansja na rynki zagraniczne. Spétka posiadata réwniez swoje outlety,
jednak stopniowo rezygnuje z ich prowadzenia na rzecz ekspansji oryginalnych
punktéw sprzedazy stacjonarnej.

Majac ogolny oglad danych finansowych spétki nalezy blizej sie przyjrzec
bardziej szczegétowym danym. Na potrzeby powyzszej pracy dokonano analizy
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rachunku zyskéw i strat oraz podstawowej analizy wskaznikowej. Dzigki posia-
danym danym mozna dokona¢ pelnej i obiektywnej oceny kondycji finansowe;j
przedsigbiorstwa, jak rowniez jej tendencji rynkowych.

Dokladniejsza analize finansowq nalezy rozpocza¢ od oceny przedstawionego
wyzej rachunku zyskow i strat. Analizujac rachunek zyskow i strat mozemy za-
uwazy¢, ze rok 2018 odznaczal si¢ wigkszym poziomem przychodéw i zysku net-
to, anizeli rok 2017. Jest to dowdd swiadczacy o tym, iz spotka utrzymuje tempo
wzrostowe na rynku. Réznice w przychodach sa dos¢ znaczne, poniewaz spdtce
udato si¢ zwigkszy¢ swodj przychdd netto niemalze o miliard ztotych. Jest to nie-
male osiggniecie dla spétki, ktéra stopniowo wdraza swoj proces ekspansji na ryn-
ki zagraniczne, a najwieksze przychody mimo wszystko wciaz przynosi jej rynek
polski.

Zmiany s3 rowniez zauwazalne w samej strukturze rachunku. Wynik netto
z pozostalej dzialalnosci operacyjnej w roku 2018 byt dodatni, czego nie mozna
powiedziec¢ o roku 2017, w ktérym pozycja ta uksztaltowala si¢ na poziomie ujem-
nym. Podobna sytuacja miala miejsce przy wyniku z dziatalno$ci finansowej, ktéra
w roku 2017 réwniez odnotowala poziom ujemny.

Mimo réznic zachodzacych w analizowanych okresach spotka wypracowala
zysk, ktory sukcesywnie zwiekszyta w roku 2018 i szacuje sig, ze nadal bedzie si¢
on zwigkszal.

Posiadajac wiedze z obszaru rachunku zyskow i strat w ostatnim etapie analityki
finansowej dokonano oceny podstawowych wskaznikéw finansowych spotki. Naj-
czgsciej analize wskaznikéw finansowych rozpoczyna si¢ od oceny wskaznikow
plynnosci finansowej. Plynnos$¢ finansowa okresla sie zazwyczaj jako zdolnos¢
do regulowania najbardziej biezacych zobowigzan spétki. Zaréwno w roku 2016,
2017, jak i 2018 mozemy zauwazy¢, ze wskaznik ten utrzymuje si¢ w zdecydowane;j
normie (przyjmuje sig, ze wskaznik ptynnosci finansowej biezacej powinien utrzy-
mywac si¢ w granicach pomiedzy 1 a 2).

Roéwnie istotne w ocenie kondycji finansowej jest uwzglednienie wskaznikow
zadluzenia spotki. W przypadku spotki LPP S.A. uwzgledniono przy ocenie trzy
wskazniki - zadluzenia diugoterminowego, krétkoterminowego oraz ogélnego.
Zadluzenie dtugoterminowe spo6tki zmalato w roku 2018, co $wiadczy o tym, ze
uregulowala ona wszelkie zadtuzenia o terminie dluzszym niz rok. Odwrotna sy-
tuacja zaszta w przypadku zadluzenia krétkoterminowego. W tym miejscu mozna
zauwazyc¢, ze spotka zwigkszyta poziom biezacych zadluzen niemalze czterokrot-
nie. W skutek podjetych dziatan wskaznik ogdlnego zadtuzenia w roku 2018 ulegt
zwiekszeniu.

Ocenie nalezy podda¢ réwniez wskaznik zwrotu z aktywow oraz z kapitatu wia-
snego. W obu przypadkach wskazniki ulegly zmniejszeniu, co oznacza, ze aktywa
i kapital wlasny generuja dla spétki zysk mniejszy, anizeli w roku 2017.
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Elementy analityki marketingowej oraz profil lojalnosci
i segmentacja klientow

Powyzszy dashboard spotki LPP S.A. przedstawia podstawowe dane $wiadczace
o stabilnej pozycji rynkowej przedsiebiorstwa. Jak mozna zauwazy¢, wszystkie
ukazane warto$ci $wiadcza o tendencjach wzrostowych spoétki. Czynnikiem, ktéry
moze mie¢ na to wplyw, jest lojalno$¢ klientéw, jak réwniez rosngca w kazdym
roku liczba fanéw w mediach spotecznosciowych, ktéra powoduje, iz marka moze
w prosty sposdb przekazywaé informacje o nowych kolekcjach, wyprzedazach
oraz eventach dla bardzo szerokiego grona odbiorcow.

Dashboard prezentuje zmiany zachodzace w poziomie polubien na trzech naj-
istotniejszych portalach spotecznosciowych - Facebook, Instagram oraz YouTube.
Zdecydowanie najpopularniejszym serwisem jest Facebook, na ktérym kazda
z pieciu marek odnotowala najwiekszg ilo§¢ fandw. Dzigki zaprezentowanym da-
nym mozemy zauwazy¢ takze, ze kazda marka odnotowuje z roku na roku wzrost
liczby polubien badz obserwacji.

Analizujac powyzsze dane mozna stwierdzi¢, ze liczba polubien i obserwacji
w mediach spolecznosciowych jest w pewnym stopniu skorelowana z osigganymi
przez spotke przychodami. Mozemy zaobserwowac zaleznos¢, iz wraz ze zwigk-
szajacym si¢ poziomem sprzedazy wzrasta rowniez liczba polubien i obserwacji.
Swiadczy to o fakcie, ze klienci, ktérzy dokonali zakupu w wybranych sklepach sy-
gnowanych przez spotke LPP, staja si¢ klientami lojalnymi i chca na biezaco sledzi¢
wszystkie zmiany i nowosci w wybranych sklepach.

Zaréwno na Facebooku, jak i na Instagramie najlepsze wyniki osigga marka Re-
served, co ma swoje odzwierciedlenie w sprzedazy generowanej dla sp6tki ogétem.
Inna sytuacja zachodzi w przypadku marki Cropp, ktéra w poréwnaniu do innych
odnotowala najwiecej subskrypcji na kanale YouTube, zostawiajagc tym samym
w tyle marki takie jak Reserved, House czy Mobhito.

Najwieksze przychody dla spotki generuje pierwsza utworzona w ramach spotki
LPP S.A. marka Reserved. Wygenerowala ona ponad 40% przychodéw dla spot-
ki (zaréwno w roku 2017, jak i 2018). Na drugim miejscu z wynikiem okofo 14%
uplasowala si¢ marka Cropp. Najmniejsze przychody na ten moment przynosi
marka Sinsay, ktdra jest najmtodsza, ale rownie popularna, co potwierdzaja liczby
obserwacji na Instagramie i YouTubie. Mimo swojego miodego wieku wyprzedzita
ona wieloletnie marki LPP takie jak Mohito oraz House.

Poréwnujac wyniki przychodéw generowanych przez marki mozemy zauwa-
zy¢, ze kazda z nich odnotowata wzrost w poréwnaniu do roku 2018. Marka Re-
served, ktdra stanowi jednocze$nie najmocniejsze ogniwo spo6tki LPP, odnotowata
jeden z najmniejszych przyrostéw (zaledwie 0,4%). Najmniejszy wynik odnotowa-
ta marka House (przyrost zaledwie 0,1%). Najwyzsze przyrosty mozna zauwazy¢
w przypadku marek Cropp oraz Mohito.

Powyzsze wyniki odnajduja swoje uzasadnienie w profilu lojalnosciowym
klientow wszystkich marek posiadanych przez spotke LPP S.A. Wszelkie dziatania
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marketingowe i sposoby komunikacji, jakie przedsiebiorstwo podejmuje, okazuja
sie trafnymi decyzjami, ktore w perspektywie dtugofalowej przynosza wymierne
korzysci.

Kazda marka posiada inng grupe docelowa, a co za tym idzie — réwniez cha-
rakter kampanii marketingowych kazdej marki si¢ rézni. Dla kazdej z nich spotka
LPP wyszczegdlnita nastepujace kanaly komunikacji:

Tabela 4. Kanaty komunikacji marketingowej dla poszczeg6lnych marek sp6tki LPP S.A.

RESERVED CROPP HOUSE MOHITO SINSAY

» Newsletter » Newsletter » Newsletter » Newsletter » Newsletter

« Media spotecz- |+ Media spotecz- |- Media spotecz- |- Media spotecz- |- Media spotecz-
nosciowe (Face-| nosciowe (Face-| nosciowe (Face-| nosSciowe (Face-| nosSciowe (Face-
book, Insta- book, Insta- book, Insta- book, Insta- book, Insta-
gram, YouTube, | gram,YouTube, | gram,YouTube, | gram,YouTube, | gram, YouTube,
VK.com w Rosji) | VK.com w Rosji) | VK.com w Rosji) | VK.com w Rosji) | VK.com w Rosji,

» Strona www  Strona www « Strona www » Strona www Snapchat)

« Wspotpraca « Prasa (dziatania |« Wspotpraca « Blog Mohito « Wspotpraca
zinfluencer- PR) z blogerami » Wspotpraca zinfluencer-
kami « Wspotpraca « Prasa (dziatania| zinfluencer- kami

« Salony Rese- zinfluencer- PR) kami « Prasa (dziatania
rved (monitory, | kami « Salony House |+ Reklama PR)

POS, reklama |+ Salony Cropp (materiaty online, prasowa | « Publikacje

w magazynach (materiaty POS, monitory orazw centrach | redakcyjne
wydawanych POS, monitory w salonach) handlowych online

przez centra w salonach) « W niektorych « Dziatania PR + Gazetki wyda-
handlowe) + W niektorych galeriach do- wane przez cen-

+ Reklama onli- galeriach do- datkowo flagi, tra handlowe
ne, prasowa, datkowo flagi, plakaty, naklej-

w centrach plakaty, naklej- | kiczy outdoor
handlowych ki czy outdoor koto galerii

« Prasa (dziatania| koto galerii

PR) « Reklama
online, prasowa
oraz w centrach
handlowych

Zrédto: Raport zintegrowany LPP za 2017 rok, s. 68.

Charakterystyke lojalnosci wobec spétki nalezy rozpocza¢ od motywow i ro-
dzajow lojalnosci, jakie mozna wyrézni¢ dla kazdej z marek LPP S.A. Mozna mo-
wi¢ o nastepujacych rodzajach lojalnosci:

+ Lojalnos¢ prawdziwa

Przedstawiciele tego typu lojalnosci dokonuja powtarzajacych sie zakupow
w konkretnych sklepach spétki LPP oraz wykazuja silne przywigzanie do poszcze-
gélnych marek. Dodatkowo wykazuja oni silng odporno$¢ na dzialania marketin-
gowe sklepéw konkurencyjnych, rzadko poszukuja alternatyw, a co wiecej polecaja
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odziez poszczegdlnych marek innym osobom. Lojalnos¢ tego typu zauwazy¢ moz-
na szczegolnie w przypadku sklepu Sinsay, ktéry oferuje ciekawe, kolorowe i nie-
powtarzalne dodatki do odziezy, co powoduje u duzej grupy mlodziezy chec¢ od-
wiedzania przede wszystkim tego sklepu oraz polecania go innym. Mimo iz inne
sklepy badz marki réwniez oferujg ciekawe dodatki po cenach konkurencyjnych,
stale grono decyduje si¢ odwiedzi¢ sklep Sinsay.

+ Lojalnos¢ cenowa

Konsumenci nie wykazuja zbyt duzego przywigzania do jakiejkolwiek marki
z grupy LPP, a co za tym idzie ich sktonno$¢ do regularnego powtarzania zakupow
jest zdecydowanie mniejsza anizeli w przypadku lojalnosci prawdziwej. Kieruja sie
oni natomiast aspektem finansowym i czesto wybierajg marki, ktére oferujg kon-
sumentom liczne promocje i wyprzedaze. Tego typu zjawisko mozemy zauwazy¢
przede wszystkim w sklepach Cropp i House, ktére oferuja swoim klientom sze-
roki wachlarz odziezy, ktéra pod wzgledem cenowym jest mocno konkurencyjna
dla innych marek.

« Braklojalnosci

Dotyczy ona przede wszystkim tej grupy konsumentdw, ktéra wybiera si¢ na za-
kupy bez ustalonego, konkretnego celu. Przejawia si¢ ona przede wszystkim w cen-
trach handlowych, w ktérych mozliwos¢ wyboru odziezy jest ogromna. Konsu-
menci z tej grupy czesto dokonuja zakupow pod wplywem chwili, wykazuja chec¢
eksperymentowania i nie przywigzuja wiekszej wagi do marki.

Po okresleniu rodzajow lojalnosci mozna przej$¢ do motywow, jakimi kieruja
sie nabywcy marek sygnowanych przez LPP. Zalicza si¢ do nich:

» Motyw ekonomiczny

Spoétka LPP w swojej dziatalnosci bierze pod uwage nabywcéw o réznej wraz-
liwosci cenowej, takze tych, dla ktérych kluczowym kryterium wyboru produk-
tu jest jego cena. Dzieki temu w poszczegdlnych sklepach grupy LPP znajdziemy
odziez i dodatki w przystepnych cenach, a takze liczne przeceny i wyprzedaze skta-
niajace klienta do zakupu w danym punkcie.

» Motyw spoleczny

Spoétka LPP nieustajaco podaza za moda, wprowadzajac do sprzedazy kolek-
cje adekwatne do obecnie panujacych trendéw. Dzialanie to silnie oddziatuje na
umyst docelowych klientéw, w szczegdlnosci tych, dla ktérych potrzeba bycia ,,na
topie” oraz bycia zauwazonym i docenionym przez srodowisko jest silna.

« Motyw wynikajacy z relacji

Kluczowym aspektem tutaj jest utozsamianie si¢ klienta z wizerunkiem prezen-
towanym przez dany sklep. Osoby, ktore lubig zwraca¢ na siebie uwage, preferuja-
ce zywe kolory, liczne wzory i nadruki oraz wyrdzniajace si¢ dodatki, zdecydowa-
nie utozsamiac¢ si¢ beda z odzieza prezentowana w sklepie Sinsay, a ci, dla ktoérych
kluczowe sg luz i wygoda, zaspokoja swoje potrzeby w Croppie.

« Motyw wywolany przymusem zewnetrznym

Mozemy wyrdzni¢ tutaj grupe klientdw, dla ktérych wybrane sklepy sa jedyna
alternatywa dokonania zakupéw chociazby ze wzgledu na ich lokalizacje. Dla wielu
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z tych klientéw oszczedno$¢ czasu jest priorytetowa, w zwiazku z czym preferuja
zakup danych produktéw np. w Reserved oddalonym o 5 km od miejsca zamieszka-
nia, anizeli w H&M znajdujacym si¢ w centrum handlowym oddalonym o 30 km.

Za pomocg drabiny lojalnosci (ktora obrazuje rozwdj relacji pomigdzy nabyw-
cami a dostawcami) udato si¢ wykaza¢, na ktérym z szesciu etapow spotka posiada
najwiekszg liczbe klientow. Grono nabywcéw w spotce LPP jest niezwykle zrézni-
cowane dla kazdej z nalezacych do przedsigbiorstwa marek. Nalezy tutaj podkre-
8li¢, ze zarbwno CROPP, SINSAY, MOHITO, HOUSE, jak i RESERVED sg bardzo
znane i ogdlnie dostepne w kazdym centrum handlowym w calej Polsce. Dodatko-
wo LPP posiada szeroko rozbudowany system sprzedazy internetowej. Wszystkie
te czynniki wplywajg na to, Ze najszersze grono spdtka posiada w kategorii klien-
tow i nabywcédw. Znajg oni oferte sklepow i dos¢ czgsto decyduja si¢ na zakup.
Decydujace znaczenie majg dla nich ceny dopasowane do kazdego segmentu oraz
szeroki asortyment w kazdym ze sklepow. Klienci znajda tam petne komplety stro-
jow — od spodni czy sukienek po buty i akcesoria.

Zaraz po nabywcach i klientach dos¢ liczng grupe LPP odnajduje w reflektan-
tach. Przez duza dostepnos¢ sklepéw w centrach handlowych i Internecie oferte
sklepéw LPP znaja praktycznie wszyscy i wykazuja pewne zainteresowanie zaku-
pem poprzez ogladanie dostepnych produktéw w punktach. Liczba wejs¢ na stro-
ne rowniez $wiadczy o duzej $wiadomosci i popularnosci marek.

Najwezsze grono LPP posiada wsrdd partneréw, stronnikow i rzecznikéw. Mar-
ki oferowane przez LPP majg niezwykle silne otoczenie konkurencyjne. Druga
najwieksza spotka odziezowa Indeitix posiada takie marki jak Zara, Pull&Bear,
Bershka czy Stradivarius. Marki te mocno konkuruja z LPP pod wzgledem ceno-
wym, jak i ofertowym, przez co niezwykle trudno wybudowa¢ spolce lojalnosé
wsrod klientow.

Spotka LPP aktywnie wykorzystuje techniki sprzedazy uzupelniajacej oraz
sprzedazy krzyzowej. Dzialania z zakresu sprzedazy krzyzowej sa wykorzystywa-
ne gléwnie w sklepach stacjonarnych Oprocz standardowych kolekgji sklepy ofe-
ruja do nich takze réznego typu dodatki. W sezonie zimowym sklepy nalezace
do spotki LPP koncentrujg si¢ nie tylko na sprzedazy kurtek, ale takze dodatkow
zimowych. Zwykle produkty komplementarne do kurtek zimowych takie jak reka-
wiczki, czapki i szaliki znajduja si¢ w nieduzej odlegltosci od siebie, aby ,,przypo-
mnie¢” klientowi, ze dodatki te sa rownie niezbedne, co odziez wierzchnia, kiedy
na zewnatrz robi sie coraz chtodniej. Sytuacja podobnie wyglada latem, kiedy tuz
obok kostiuméw kapielowych sklep prezentuje okulary przeciwstoneczne, klapki
oraz torby plazowe, dajac klientowi mozliwos¢ skompletowania w jednym miej-
scu catego asortymentu potrzebnego do wyprawy na plaze. Dzigki temu zabiegowi
klient dokonuje zakupu wszystkich potrzebnych rzeczy w jednym sklepie, a nie na
przyklad u konkurencji.

Natomiast technike sprzedazy uzupelniajacej spotka LPP wykorzystuje glow-
nie w handlu internetowym. Podczas zakupow w sklepie online klientowi
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ogladajacemu dany produkt pojawiaja si¢ propozycje produktéw bardzo podob-
nych, lecz w wyzszej cenie. Produkty proponowane s3 zwykle ,,nieco ulepszone”
Dla przykladu: w momencie ogladania danej torby przez klienta automatycznie
wyskoczg propozycje produktéw o podobnym fasonie i kolorze, lecz z wigkszg ilo-
$cig przegrodek i kieszonek, ktore sa drozsze od tych pierwotnie ogladanych, ale
za to bardziej funkcjonalne.

Kolejnym elementem stuzacym charakterystyce lojalnosci klientéw spotki LPP S.A.
jest piramida oraz segmentacja klientdw, ktora prezentuje si¢ nastepujaco:

1. Segmentacja klientéw: jako ze gtéwnym odbiorcg grupy LPP jest mlodziez

i mlodzi dorosli mozna zaobserwowac, iz gtéwnymi segmentami klientow sa
motyle i prawdziwi przyjaciele. Motyle to gléwnie osoby mlode, ktére rzad-
ko posiadaja jeden sklep w swoim koszyku zakupowym, bardziej kierujg si¢
aktualnymi trendami i okazjami anizeli przywigzaniem do marki. Z drugiej
strony miodzi dorosli majg juz ugruntowane upodobania co do marek ubran
ktére noszg i beda bardziej wigza¢ sie¢ z marka niz mtodziez. Sposrod 3 wio-
dacych marek grupy LPP, do ktérych nalezg Reserved, Cropp i House, tylko
Cropp opiera swoja sprzedaz gléwnie na motylach, pozostale dwie marki
starajg sie celowac swoim asortymentem w ludzi starszych, ktérych latwiej
przeistoczy¢ z motyla w prawdziwego przyjaciela.

2. Piramida klientéw: Grupa LPP opiera swoja sprzedaz na grupach klientow
ztotych i zelaznych, przedstawicielami tej grupy jest mlodziez oraz miodzi
dorosli. Stanowig oni najwigksza grupe nabywcow, przynoszac przedsiebior-
stwu najwieksze dochody.

Dla marki Reserved Zelaznymi klientami beda doroéli, ktérzy moga jedno-
cze$nie kupi¢ ubrania zaréwno dla siebie, jak i dla sowich dzieci — stanowig oni
najwiekszg grupe nabywcéw. Do mniejszej grupy nabywcow beda naleze¢ mtodzi
dorosli - s3 oni zaliczani do grona klientéw zlotych, dla ktérych marka ma wigksze
znaczenie.

Dla marki Cropp najwazniejszym klientem beda mlodzi dorosli, ktérzy poszu-
kujg tanszych ubran w nowoczesnym stylu. Do klientéw zelaznych dla tej marki
mozna zaliczy¢ takze mlodziez, ktora kieruje si¢ najnowszymi trendami w modzie,
a zarazem nie przywigzuje wagi do marki sklepu, w ktérym robi zakupy.

Marka House bazuje gléwnie na klientach zlotych, ktérzy cenia sobie ponad-
czasowy styl polaczony z dobrg jakoscia i przystepna cena. Do grupy tej nalezg za-
réwno dorosli, jak i mtodzi dorosli cenigcy sobie schludny wyglad i jako$¢ ubran.

Spotka LPP od lat konsekwentnie realizuje strategie agrafki. Oznacza to, ze ofer-
ty marek LPP sg przygotowane w taki sposob, ze to klient ocenia czy jest nimi zain-
teresowany lub tez nie. Spotka obserwuje i bada zmieniajgce si¢ potrzeby klientow
i na tej podstawie uklada oferty, z ktérych potem korzystaja potencjalni nabywecy.
Z uwagi na rozmiar spotki i dostepnos¢ sklepéw nie moze ona pozwoli¢ sobie na
inng strategie niz strategia agrafki.

Ostatni element, jaki zostal uwzgledniony przy ocenie lojalnosci klientéw, to
cykl zycia klienta oraz wiezi taczace spotke i jej klientow. W pierwszej kolejnosci
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dokonano charakterystyki cyklu zycia relacji z klientami w spolce. Zostala ona
yjednolicona dla wszystkich marek wchodzacych w sktad spoiki:

Tabela 5. Cykl zycia relacji w spétce LPP S.A.

AKWIZYCJA

Pierwsza faza cyklu zycia relacji. Mamy tutaj do czynienia z klientami po-
tencjalnymi. Potencjalni nabywcy LPP zbieraja informacje o naszych mar-
kach, mozliwe, Zze wchodza i ogladaja produkty, jednak wciaz poréwnuja
je zmarkami konkurencyjnymi. W tym etapie spétka posiada do$¢ duzo
klientéw, poniewaz nabywcy maja szeroki wybor na rynku, jezeli chodzi

o marki modowe. Korzystaja z opcji, jaka jest mozliwos¢ poréwnywania
cen i jakosSci towarow.

ASYMILACJA

Drugi etap, w ktérym méwimy o klientach dokonujacych pierwszego
zakupu. W$rdd klientow LPP S.A. jest to réwnie liczne grono, jednak nadal
nie jest najliczniejsze. Klienci po dokonaniu doktadnej oceny ostatecznie
decyduja sie na zakup produktow firmowanych markami LPP.

KULTYWACJA

Trzeci etap, w ktérym grono klientéw dokonuje powtarzalnego zakupu.
To na tym etapie spo6tka LPP posiada najliczniejsze grono nabywcéw.
Ludzie znaja marke i jej ufaja. Chetnie siegaja po jej produkty, jednak
zdarza im sie kupowad rowniez produkty marek konkurencyjnych. Z tego
powodu nie mozemy méwic o petnej lojalnosci klientow.

REAKTYWACJA

Ostatni etap, w ktérym spotykamy sie z klientami tzw. uciekinierami. Jest
to taki typ klienta, ktéry z réznych powodoéw przestat kupowac produkty
marek LPP. Na tym etapie spétka posiada najmniej klientéw, poniewaz
poziom zadowolenia z produktéw firmy jest dos¢ wysoki.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Posiadajac podstawowy oglad cyklu zycia relacji w spolce, dokonano oceny
ostatniego elementu, jakim byla charakterystyka wiezi laczacych poszczegélne
brandy i klientow.

Tabela 6. Poziomy relacji w spétce LPP S.A.

Wiezi wymuszone

Wystepuja wtedy, kiedy p.. kupilismy bluzke, ale jednak nam sie
nie podoba i chcemy ja zwréci¢, natomiast minat termin zwrotu.
W przypadku spotki LPP inne wiezi wymuszone nie beda istniaty,
poniewaz nikt nie zmusza nas do dokonywania transakcji w skle-
pach odziezowych.

Wiezi ekonomiczne

Akcje promocyjne w celu zachecenia przez spétke LPP do zaku-
pow w jej sklepach (np. weekendowe zakupy, 3 za 2, midsession
saleitd.). Rabaty naliczone dzieki zalogowaniu i zapisaniu sie do
newslettera, a takze wyprzedaze starej kolekgji.

Wiezi spoteczne

Rozmowa twarza w twarz w sklepach stacjonarnych, kontakt tele-
foniczny, a takze korzystanie ze stron internetowych spotki.

Wiezi strukturalne

Indywidualizacja ofert w sklepach stacjonarnych i internetowych.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Elementy analityki rynkowej i charakterystyka konkurentow

Oceng i analize rynkowa w pierwszej kolejnosci nalezy rozpocza¢ od ogdlnej cha-
rakterystyki sektora oraz oceny konkurentéw. Jak powszechnie wiadomo spotka
LPP funkcjonuje w sektorze odziezowym, ktdry stynie ze sprzedazy i produkcji
odziezy i akcesoriow. Natezenie konkurencji w tym sektorze mozna okresli¢ na
umiarkowanym poziomie, poniewaz bariery wejscia do niego sa niezwykle wyso-
kie. Jest to rownoznaczne z faktem, iz na rynku funkcjonuja mocni, stabilni gra-
cze, ktorzy posiadajg ugruntowang pozycje od lat. Spétka LPP na rynku krajowym
jest najlepsza i najsilniejsza firmg odziezows, jednak sytuacja jest zupelnie inna
w przypadku oceny firmy na tle globalnym. Generalizujac i ujednolicajac grono
konkurencyjne spétki LPP mozemy wyréznié¢ nastepujace marki:

Inditex — w sklad przedsigbiorstwa wchodza znane marki, takie jak Zara,
Pull&Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home, MassimoDutti. Zali-
czajg si¢ one do hiszpanskiego holdingu, ktdry jest jedna z najpotezniejszych
firm odziezowych. Przychéd, jaki wygenerowat Inditex w 2018 roku, byt po-
nad czterokrotnie wiekszy od przychodu spétki LPP.

H&M - szwedzka firma odziezowa, ktéra prowadzi okoto 5000 sklepéw oraz
zatrudnia ponad 148 tys. 0s6b w 38 krajach. Stynie ze wspotpracy ze znanymi
twarzami takimi jak: Marni, Stella McCartney, Versace, Madonna, KylieMi-
nogue, Victor & Rolf, Karl Lagerfeld, Rei Kawakubo, MatthewWilliamson,
Sonia Rykiel, Jimmy Choo, Lanvin, Alexander Wang, The Weeknd czy Ken-
zo. W Polsce jest od 2003 roku.

CCC - polska firma obuwnicza, ktdra nie tylko sprzedaje, ale réwniez posia-
da najwigksze magazyny produkcyjne obuwia. Notowana na GPW od 2004
roku.

Adidas - niemieckie przedsigbiorstwo produkujace obuwie i odziez sporto-
wa. Jego nazwa pochodzi od zdrobnienia imienia (Adi) i trzech pierwszych
liter nazwiska (Das) zalozyciela przedsigbiorstwa, Adolfa Dasslera.
AssociatedBritishFoods - jest to spotka zajmujaca si¢ sprzedaza artykutow
spozywczych, jednak znalazla si¢ w zestawieniu, gdyz jest wlascicielem sieci
Primark, ktora sprzedaje odziez.

Zalando - skupia si¢ gtéwnie na sprzedazy internetowej obuwia i odziezy,
przy czym dostepny jest szerszy asortyment, ktory obejmuje produkty deko-
racyjne, okulary przeciwsloneczne, zegarki i bizuterie.

ASOS - sklep internetowy oferujacy klientom ubrania, obuwie i kosmetyki
wlasnej oraz partnerskich marek. Firma zatrudnia ponad 4 tys. pracownikow
i jest najwigkszym sklepem swojej kategorii w Wielkiej Brytanii.

VRG - w sklad tej spotki wchodzg sklepy Vistula, Wolczanka oraz W.Kruk,
jedno z czotowych przedsiebiorstw odziezowych w Polsce.

REDAN - w skfad grupy wchodzg cztery marki: Top Secret, Troll, Drywash
oraz TXM, jedna z wiodacych firm zajmujacych si¢ projektowaniem oraz
dystrybucja odziezy na polskim rynku.
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o Monari - polskie przedsiebiorstwo zajmujace si¢ gléwnie projektowaniem
i sprzedazg odziezy damskiej, na rynku od 2000 roku.

Widzac, jak prezentuje si¢ otoczenie konkurencyjne spo6tki LPP, mozna doko-
nac¢ analizy udzialu w rynku na tle krajowym i globalnym.

W pierwszej kolejnosci ocenie poddano udziat spétki LPP na rynku globalnym.
Jak mozna zauwazy¢ na wykresie dotyczacym udziatu w rynku odziezowym w uje-
ciu globalnym, spétka LPP S.A. stanowi zaledwie 1% wszystkich udziatéw, co jest
niezwykle niskim wskaznikiem na tle pozostatych marek. Najmocniejsza pozycje
na rynku posiada spétka Inditex, ktéra posiada marki takie jak: Zara, Pull&Be-
ar, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home, MassimoDutti czy Urteque. Laczna
warto$¢ tej spotki na tle rynku wyniosta prawie 10%, co oznacza, ze w samym
roku 2018 wygenerowala ona praktycznie 1/10 catkowitych przychodéw w branzy
odziezowej. Zaraz po niej wyréznily sie marki Adidas, H&M, Associated British
Foods oraz Zalando. Najwigkszy odsetek przychoddw jest generowany przez pozo-
stale podmioty na rynku. Na podstawie posiadanych informacji mozemy sformu-
fowa¢ wniosek, iz rynek branzy odziezowej w ujeciu globalnym jest dos¢ mocno
rozdrobniony, a niemal 40% przychodéw jest generowane przez zaledwie pigciu
najmocniejszych graczy.

Znajac polozenie spotki w ujeciu globalnym mozna przyjrzec si¢ jej pod ka-
tem krajowym. Tutaj sytuacja jest odmienna. Analizujac sektor modowy w Polsce
mozna zaobserwowac, ze sytuacja jest zupelnie inna anizeli w przypadku ujecia
globalnego. Tutaj zdecydowang przewage posiada spotka LPP, ktéra w samym
roku 2018 wygenerowala prawie 30% przychodow calego sektora. Jest to niezwy-
kle dobry wynik, na podstawie ktérego mozna sformutowa¢ wniosek, ze spétka
zdecydowanie jest liderem na rynku polskim i powinna skupi¢ uwage na ekspan-
sji swoich marek na rynki zagraniczne (co stanowi jedno z jej gléwnych zalozen
strategicznych na kolejne lata). Podobienstwo, jakie mozemy zauwazy¢ z poprzed-
nim wykresem, to fakt, ze rynek odziezowy odznacza si¢ duzym rozdrobnieniem.
Reszta marek, niewymienionych z nazwy, wygenerowata w 2018 roku ponad 50%
przychodéw, a do gtéwnych graczy na rynku polskim mozemy zaliczy¢ przede
wszystkim LPP, CCC, VRG, REDAN S.A. oraz Monnari.

W ostatnim etapie analityki rynkowej dokonano analizy przychodéw z po-
dziatem na kraje. Stanowi to uzupelnienie wczesniejszych analiz, gdyz jak moz-
na zauwazy¢ spotka LPP dziata réwniez na rynku globalnym, stad istotna w ca-
tej ocenie rynkowej byta ocena sprzedazy w podziale na kraje. Na przestrzeni lat
2016-2018 spdtka LPP odnotowala coroczny wzrost przychodéw dla wszystkich
analizowanych krajow. Najwigksze przychody na poziomie 3,5-4,3 mld ztotych
w latach 2016-2018 w spotce LPP generowala Polska. Na drugim miejscu pod tym
wzgledem jest Rosja, ktorej wynik przychodéw ze sprzedazy co roku przekracza
miliard ztotych. Pozostale kraje corocznie odnotowuja przychody ponizej 0,5 mld
zlotych.
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Zakonczenie

Cel opracowania zostal osiggniety. Udalo si¢ ustali¢ i zbada¢ zaleznosci pomiedzy
wartoscig i wizerunkiem marki LPP S.A. a poszczegdlnymi zagadnieniami z ob-
szarow finansowych, marketingowych oraz rynkowych.

Trafno$¢ przyjetej przez spotke LPP S.A. strategii, skupiajacej si¢ na trzech
najwazniejszych dla niej filarach (rozwdj swoich pigciu marek, ekspansja zagra-
niczna i rozbudowa stacjonarnej sieci handlowej oraz rozwdj sklepéw interneto-
wych) odzwierciedla nieustajacy rozwoj spotki oraz zauwazalnie rosnace z roku
na rok przychody ze sprzedazy. Spétka sukcesywnie z kazdym rokiem zwigksza
liczbe sklepéw, w ktérych sprzedaje swoje marki, a co za tym idzie odnotowuje
wzrost powierzchni handlowej. Co wigcej, dostrzec mozna takze coroczny wzrost
przychodéw ze sprzedazy netto na poziomie 1-2 mld ztotych oraz znaczacy wzrost
przychodoéw ze sprzedazy e-commerce, co zdecydowanie §wiadczy o tym, iz przyje-
ta przez spolke strategia jest jak najbardziej celna.

Czynnikiem, ktéry moze mie¢ réwniez znaczacy wplyw na nieustajacy rozwoj fir-
my i wzrost przychodéw, jest lojalnos¢ klientéw oraz rosnaca z kazdym rokiem licz-
ba fanéw w mediach spolecznosciowych (Facebook, Instagram, YouTube), ktéra po-
woduje, iz marka moze w prosty i szybki sposob przekazywac¢ informacje o nowych
kolekcjach, wyprzedazach oraz eventach dla bardzo szerokiego grona odbiorcow.

Badajac sektor odziezowy mozna bylo zauwazy¢ takze, iz jest on sektorem
o umiarkowanym natezeniu konkurencji oraz dosy¢ sporymi barierami wejscia,
w zwigzku z czym znaczna liczba firm odziezowych posiada na rynku stabilng
i ugruntowang juz pozycje. Spotka LPP na rynku krajowym wyrdzni¢ sie moze
najmocniejsza pozycja, stanowigc prawie 30% udzialu w rynku, niemniej jednak
na tle globalnym stanowi ona jedynie 1% udzialu w rynku. W zwigzku z powyz-
szym stwierdzi¢ mozna, iz spotka LPP zyskuje tytul lidera na polskim rynku odzie-
zowym i w kolejnych latach powinna zdecydowanie wigkszy nacisk polozy¢ na
ekspansje zagraniczng, zgodnie z zalozeniami strategii.
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2.6. Jak budowac imperium na rynku chemii
budowlanej i skutecznie podtrzymywac
status niekwestionowanego lidera branzy?
Studium przypadku ATLAS sp. z o0.0.

How to create an empire on the market of
building chemistry and effectively maintain
the status of the unquestionable leader in the
industry. The case study of ATLAS sp. z o.0.

Martyna Rzeznicka, Kacper Zarski
studenci, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Summary: Case study on ATLAS sp. z o.0. familiarize the reader with the comple-
xity and intensity of actions taken by company representatives. The construction
chemicals market does not belong to the sector that attract attention and interest
of the mass client, which makes the development of a strategy for long-term opera-
tion extremely important. Case study shows that the ATLAS sp. z 0.0. is a thriving
complex machine that is only part of the complementary ecosystem of the entire
ATLAS Group.

Keywords: marketing strategies, building competitive advantage, marketing indi-
cators, customer management

Wstep

Przygotowanie studium przypadku opiera si¢ na analizie przedsiebiorstwa ATLAS
sp. z 0.0. przede wszystkim pod katem obranych i konsekwentnie realizowanych
strategii. Opracowanie ma na celu przyblizenie Czytelnikowi zlozonos$ci oraz
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intensywnos$ci podejmowanych dzialan przez potentata branzy, w ktérej aby
utrzymac si¢ na szczycie i nieustannie dystansowac konkurencje nalezy precyzyj-
nie trafia¢ do specyficznego klienta, ktéry nie jest przypadkowy. Rynek chemii bu-
dowlanej nie nalezy do sektora, ktory cieszy si¢ uwaga i zainteresowaniem klienta
masowego, co czyni opracowanie strategii, szczegolnie dtugofalowego dzialania,
niebywale istotnym, a wrecz kluczowym do utrzymania zdobywanej latami pozy-
cji. W prezentowanym studium przypadku nakreslono strukture wiodacych stra-
tegii marki ATLAS sp. z 0.0. Ma to na celu zobrazowanie Czytelnikowi skali dzia-
tan oraz stopnia ich zlozonosci, a przede wszystkim unaocznienia, ze kojarzona
przez zdecydowang wigkszos¢ Polakéw marka ATLAS sp. z 0.0. z bocianem w tle
to preznie dzialajaca skomplikowana machina bedaca jedynie elementem wzajem-
nie uzupelniajacego si¢ ekosystemu calej Grupy ATLAS.

Krotka historia oraz przedmiot dziatalnosci dzisiejszej Grupy ATLAS

Wytwornia Klejow i Zapraw Budowlanych ATLAS powstala w Lodzi w 1991
roku. Zostala zatozona przez Stanistawa Ciupinskiego, Grzegorza Grzelaka oraz
Andrzeja Walczaka, ktorzy poczatkowo prowadzili zaklad zajmujacy sie glazur-
nictwem i remontem domoéw. Podczas wykonywania pracy na niemieckim rynku
mieli do czynienia z produktami znacznie lepszymi jakosciowo od artykuléw do-
stepnych w Polsce. Byto to inspiracja do stworzenia wlasnej receptury kleju do gla-
zury®. Podczas tworzenia swojego kleju zalozycielom przedsigbiorstwa pomagal
Piotr Klemm. Poczatkowo wdrozone przez nich produkty mialy by¢ imitacjami
niemieckich produktéw, opatrzonymi nawet podobnymi grafikami. Jedynym wy-
réznikiem byta informacja, ze jest to klej zrobiony w Polsce. Na samym poczatku
kleje byly produkowane w garazu, dopiero po kilku miesigcach w wynajetych ha-
lach. W 1994 roku rozpoczeta sie takze produkcja w Piotrkowie Trybunalskim,
a dwa lata pdzniej w Bydgoszczy. W 1998 roku ATLAS sp. z o.0. kupil kopalnie
gipsu anhydrytu ,,Nowy Lad” oraz piasku kwarcowego ,,Grudzien Las” Réwnole-
gle wybudowano nowe zakfady produkcyjne w Dabrowie Gérniczej i Suwatkach,
powolano do zycia tez marke Gipsar. Rok 2000 byt dla przedsigbiorstwa wazny,
poniewaz do Grupy ATLAS dofaczyta ,,Dolina Nidy”. Rok po6zniej otwarto fabry-
ke w Zgierzu. W 2003 powstala galeria sztuki wspolczesnej ,,ATLAS Sztuki’, a w
2006 roku do Grupy dotgczyt ,,Izohan” W kolejnych latach ekspansja Grupy prze-
biegala jeszcze intensywniej. W 2009 dofaczyta do niej grupa ,Taifun”, powsta-
fa tez nowa spotka ,,ATLAS Baltic”. Rok po6zniej ATLAS sp. z o.0. wykupil wiek-
szo$ciowe udzialy w rumunskiej firmie ,,Cesal-Romcolor” oraz spétce ,,Izolmat”
W 2011 do Grupy ATLAS dofaczyta réwniez firma ,,Chemiks”. Dwa lata pézniej
ATLAS sp. z o0.0. przejal rowniez marke ,,Fox”. Obecnie do Grupy ATLAS nalezy

86 http://www.chemiabudowlana.info/bso,art,4352,szukaj,atlas,,atlas_historia_prawdziwa
(dostep: 15.05.2019).
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20 podmiotéw, ktdre uzupetniajg sie miedzy sobg, tworzac komplementarng oferte
dla réznego rodzaju grup odbiorcéw. Co roku przedsigbiorstwo uzyskuje najwaz-
niejsze nagrody branzowe, takie jak TOP Builder, Budowlana Marka Roku, Su-
perbrands, Renowator, Zlote Godlo, Marka Przyjazna Fachowcom, Perta Jakosci,
Gazele Biznesu, Nagroda Prezydenta RP i wiele innych®.

Struktura Grupy ATLAS

W sklad grupy obecnie wchodzi 20 podmiotéw z Polski, Biatorusi, Lotwy i Rumu-
nii. Przedsiebiorstwa te trudnig si¢ gléwnie produkcja wyrobéw chemii budowla-
nej, miedzy innymi wyrobéw cementowych, gipsowych, epoksydowych oraz bitu-
micznych. Oprocz tego w Grupie ATLAS znajduja si¢ tez podmioty
odpowiedzialne za wydobywanie i dostarczanie surowcéw do produkeji*. Rysu-
nek 1 przedstawia wszystkie marki wchodzace aktualnie w sktad Grupy ATLAS.

GRUDIEN
(rom

Marki wchodzace w skiad Grupy ATLAS

Rysunek 1. Marki wchodzace w sktad Grupy ATLAS
Zrédto: opracowanie wtasne.

Grupa ATLAS ma w swoim portfolio najszerszy asortyment wyrobéw budow-
lanych, tworzac bardzo rozmaitg oferte produktowg dla konsumentéw. Dodatko-
wo, poprzez integracje z dostawcami, Grupa jest niezalezna od podmiotéw ze-
wnetrznych. Przedsiebiorstwa wchodzace w sktad Grupy ATLAS tworza w pelni

87 https://www.atlas.com.pl/grupa-atlas/ (dostep: 15.05.2019).
88 https://www.pulshr.pl/zarzadzanie/jacek-michalak-atlas-w-rumunii-jest-potezny-
problem-z-ludzmi-wiekszy-niz-w-polsce,53465.html (dostep: 15.05.2019).
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zorganizowany, kompletny, sprawnie funkcjonujacy system. Poszczegélne przed-
siebiorstwa umozliwiaja wydobycie, nastepnie produkcje, a nawet dystrybucje
produktéw gotowych w kraju i za granica. Grupa dazy do osiagnigcia integracji
i konsolidacji proceséw, co pozwala wprowadza¢ produkty wzajemnie uzupelnia-
jace si¢. Produkty wytworzone w ramach Grupy ATLAS s3 sprzedawane przede
wszystkim na rynku polskim. Oprécz tego s3 one eksportowane na najwazniej-
sze rynki europejskie, takie jak Niemcy, Czechy, Wielka Brytania, Stowacja, Rosja,
Ukraina i Moldawia. Poza tym produkty Grupy dostepne sg w krajach battyckich
i skandynawskich oraz w Kazachstanie i Mongolii. Rysunek 2 przedstawia teryto-
rialny zakres dzialalno$ci Grupy ATLAS.

Rysunek 2. Obszar dziatalnosci Grupy ATLAS
Zrédto: opracowanie wtasne.

Oprocz dziatalnosci produkeyjno-sprzedazowej Grupa ATLAS uwzglednia po-
trzeby spotecznosci lokalnych organizujac szkolenia i wspierajac akcje charyta-
tywne. W 1996 roku powstala tez Fundacja Dobroczynnosci niosaca pomoc naj-
bardziej potrzebujacym osobom®.

Aktualna sytuacja firmy na rynku chemii budowlanej w Polsce i za
granica

Od wielu lat Grupa ATLAS zajmuje czolowa pozycje pod wzgledem sprzedazy
chemii budowlanej w Polsce. Jest niekwestionowanym liderem i z roku na rok
uzyskuje coraz to lepsze wyniki. Jednocze$nie rynek ciagle sie rozwija i w 2018
roku sumaryczna sprzedaz produktow tej kategorii wzrosta o 7% wzgledem roku
2017%°. Firma badawcza IBP Research specjalizuje si¢ w analizach rynku chemii

89 https://www.atlas.com.pl/grupa-atlas/ (dostep: 15.05.2019).
90 https://www.chemiaibiznes.com.pl/aktualnosc/rynek-chemii-budowlanej-w-2018-r-
-wzrosl-o-11 (dostep: 15.05.2019).
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i materiatéw budowlanych. W raporcie za rok 2018 rok podkresla przewage Gru-
py ATLAS na tle konkurencji w dwéch kategoriach. Ma ona bowiem najwigkszy
udzial zaréwno w ilo$ciowej, jak i wartosciowej sprzedazy. Wedtug IBP Research
na rynku chemii budowlanej jest okoto 120 przedsiebiorstw. Grupa ATLAS w uje-
ciuilo$ciowym ma 15,29% udziatu w rynku. Najwiekszymi konkurentami sag BAU-
MIT (z udziatem 10,9%) oraz Grupa KNAUF (8,9%). Oznacza to, ze przewaga
Grupy ATLAS jest znaczaca, a konkurencja pozostaje daleko w tyle. Nieco inaczej
prezentuje si¢ udzial w rynku pod wzgledem wartosciowym. Mimo wypracowania
najwyzszej kwoty facznej sprzedazy, Grupa ATLAS ma 9,7% udzialow. Gléwny
rywal - PPG DECO - jest pod tym wzgledem bardzo zblizony do lidera, majac
udzial na poziomie 9,5%. Przewaga Grupy ATLAS w kryteriach warto$ciowych nie
jest juz wiec tak duza®. Zestawienie wartosciowego i ilosciowego udzialu w rynku
chemii budowlanej w Polsce najwyzej umieszczonych w rankingu IBP Research
przedsigbiorstw zostalo zaprezentowane na rysunku 3.
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Rysunek 3. Marki chemii budowlanej w Polsce wg udziatu wartosciowego i ilosciowego w 2018 roku
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie IBP Research, https://www.chemiaibiznes.com.pl/
aktualnosc/rynek-chemii-budowlanej-w-2018-r-wzrosl-o0-11 (dostep: 15.05.2019).

Wedtug Pawta Kisiela, wiceprezesa zarzadu, Grupa zyskata tak wysoka pozycje
dzieki innowacyjnosci oraz wstuchiwaniu si¢ w potrzeby konsumentéw. Rozwoj
wynika z dobrej znajomosci rynku oraz prowadzenia centréw badawczo-rozwo-
jowych $ledzacych pojawiajace si¢ trendy i zmiany®>. Produkty Grupy ATLAS sa
tez dobrze dopasowane do warunkéw atmosferycznych. Nadajg si¢ do stoso-
wania nie tylko przez fachowcéw branzy budowlanej, ale réwniez samodzielnie
przez klientéw indywidualnych, ktérzy decyduja sie¢ na ich wykorzystywanie

91 https://www.chemiaibiznes.com.pl/aktualnosc/rynek-chemii-budowlanej-w-2018-r-
-wzrosl-o-11 (dostep: 15.05.2019).

92 https://polskiprzemysl.com.pl/budownictwo/chemia-budowlana-z-grupy-atlas/ (dostep:
15.05.2019).
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w domowym zaciszu. Poza tym do$¢ oczywistym podzialem ATLAS sp. z o.o0.
uwzglednil w segmentacji takich odbiorcow jak architekei, inwestorzy czy produ-
cenci betonu.

Na wysoka pozycje Grupy ATLAS ma réwniez wplyw przyzwyczajenie oraz
preferencje firm remontowo-budowlanych. Raport PMR pokazuje, ze przedsig-
biorstwa bardzo czesto korzystaja tylko z jednej marki stosowanych produktéw.
W przypadku podkladéw podlogowych anhydrytowych az 65% przedsigbiorstw
ogranicza sie wlasnie do stosowania jednej marki, natomiast przy tynkach gipso-
wych jest to 64%. Nieco nizsze, ale rowniez wysokie wyniki uzyskuja produkty
z grupy podkiadéw podlogowych cementowych (48%), klejow do plytek cera-
micznych (47%), tynkéw cementowo-wapiennych (41%) oraz zapraw murarskich
(41%). Z jednej marki fug do ptytek korzysta 34% przedsigbiorstw, podczas gdy
39% korzysta naprzemiennie z dwéch marek. Najnizej w zestawieniu korzystania
z jednej marki produktéw wypadaja systemy ocieplen — ogranicza si¢ do niej 29%
firm®. Powyzej opisane dane zostaty przedstawione na rysunku 4.

Systemy ociepler |
Fugi do plytek

Zaprawy murarskie

Tynki cementowo-wapienne
Kleje do ptytek ceramicznych
Podktady podlogowe cementowe

Tynki gipsowe

Podktady podtogowe anhydrytowe
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m 1 marka m 2 marki 3 marki 4 marki lub wigcej

Rysunek 4. Liczba marek chemii budowlanej stosowanych przez firmy remontowo-budowlane
w Polsce z podziatem na kategorie produktow

Zrédto: PMR, http://www.izolacje.com.pl/aktualnosc/id3367,rynek-chemii-budowlanej-w-
polsce-zdominowany-przez-kilka-marek (dostep: 15.05.2019).

Analiza finansowa

Przychody ATLAS sp. z o.0. z roku na rok wzrastaja. Na przestrzeni lat 2013-2017
wzrost przychodéw wynosi ponad 100 mln ztotych. Minimalny spadek przycho-

93 http://www.izolacje.com.pl/aktualnosc/id3367,rynek-chemii-budowlanej-w-polsce-
zdominowany-przez-kilka-marek (dostep: 15.05.2019).
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déw mozna bylo zauwazy¢ w 2015 wzgledem poprzedniego roku (ok.
150 tys. zlotych), jednak strata poprzez starannie przemyslane dzialania zostala
szybko odrobiona, powodujac bardzo duzy skok przychodéw w 2016 roku (prawie
28 mln). Przychody firmy w latach 2013-2017 przedstawia rysunek 5.
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Rysunek 5. Przychody firmy ATLAS sp. z 0.0. w mln ztotych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu Infoveriti.

Wypracowane przychody pozwalajg przedsigbiorstwu na rozwoj produktéw
i technologii ich wytwarzania, a takze unowoczes$nianie catego procesu produk-
cji. Z drugiej strony przedsiebiorstwo mocno angazuje si¢ w dzialania spoleczne,
sponsoring sportowcéw oraz CSR, na co przeznacza coraz wieksze kwoty. ATLAS
sp. z 0.0. w ramach calej Grupy inwestuje réwniez w nowe przedsigbiorstwa, ko-
palnie i marki, rozbudowujac oferte sprzedazows i budujac coraz bardziej nieza-
lezny ekosystem wzajemnie uzupelniajgcych sie produktow. Dzigki temu rozbudo-
wuje sie nie tylko sama marka, ale réwniez réwnolegle tworzona struktura Grupy
ATLAS.

Dla zobrazowania sum pieni¢znych, jakie mozna odnalez¢ w sprawozdaniach
finansowych firmy ATLAS sp. z 0.0., ponizej zostal zamieszony rysunek 6.

Pozycja Wartos¢
Aktywa trwate 967 624 757,20 zt
Aktywa obrotowe 212 172 946,35 zt
Zobowiazania i rezerwy 152761 166,07 zt
Przychody 661669 098,51 zt
Zysk netto 31 047 406,30 zt

Rysunek 6. Wybrane dane finansowe ATLAS sp. z 0.0. (dane za okres od 01.01.2017 do 31.12.2017)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu Infoveriti.

Natomiast kolejne zestawienie danych finansowych zebranych na rysunku 7
prezentuje dziesiecioletnig dynamike zmian w pozycjach rachunku zyskéw i strat.
Jak wida¢ wahania wartosci na przestrzeni lat byty dos¢ znaczace, przyktado-
wo zysk netto odpowiednio dla lat 2014 i 2015 wynosil —73,95% oraz 366,18%.
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Niniejsze opracowanie ma na celu ukazanie, dzieki jakim dzialaniom ATLAS sp.
z 0.0. pomimo osiggania niekorzystnych wynikéw nie tylko utrzymuje swoja po-
zycje na rynku, ale nieustannie wyprzedza o krok konkurencje.

2017  2016] 2015 2014] 2013 2012 2011 2010 2009 2008
Przychody z sprzedaiy 7.19%|)  471%| -0.03%| 5.27%| -13.39%|  4.28%| 9.63% -2.16%  -9.87%| 18.93%
Pozostate przychody operacyjne 168.07%| -28.44%| 41.96%| -30.15%| -75.55%| 386.01%| 48.51% -67.77%|  27.96%| 745.69%
Pozostale koszty operacyjne 1477%| 5.92%| 0.98%| 6.13%| 12.65%| -22.55%| 43.30% 40.51%| -68.99%| 298.01%
Przychody finansowe -19.85%| 21.92%| 32.17%| -39.23%| 43.84%| -36.18%| 46.61% 8.11% 974%|  32.61%
Koszty finansowe 752.95%| -42.64%| -43.55%| 2.92%| -11.48%| 260.33%| 56.85% 37.97%| -55.80%| -40.91%
Zysk/strata 2 dziatalnosci gospodarczej | -23.61%| 22.96%| 280.44%| -72.33%| -23.11%| -18.60%| -20.18% -13.96%| -1.17%|  71.38%
Zysk brutto -23.61%| 22.96%| 289.44%| -72.33%| -23.11%| -18.60%| -20.18% -13.96%| -1.17%|  71.38%
Zysk netto 7.50%| 15.94%| 366.18%| -73.95%| -14.93%| -23.34%| -23.97% -12.51% 271%|  56.45%

Rysunek 7. Wybrane pozycje z rachunku zyskow i strat
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu Infoveriti.

Ponizej zostang poruszone kwestie obranych przez ATLAS sp. z o.0. strategii
oraz form komunikacji z grupami docelowymi. Analiza tych dzialan pozwoli Czy-
telnikowi przesledzi¢ proces budowania trwalej przewagi konkurencyjnej oraz jej
utrzymania poprzez wprowadzenie konsolidacji i synergii strategii. Pierwsza ana-
liza zostala oparta na zidentyfikowaniu poszczegdlnych strategii w rozszerzonym
modelu macierzy Ansoffa oraz wskazaniu, jakie dzialania przejawiajg realizacje
tychze strategii.

Rozszerzona macierz Ansoffa

Realizacja poszczegolnych strategii wg tej koncepcji dla ATLAS sp. z o.0. prezen-
tuje sie nastepujaco:

Strategia penetracji rynku jest skutecznie realizowana, poniewaz promocja
produktéw jest nieustannie praktykowana z naciskiem na najbardziej rozpo-
znawalng marke calej Grupy, ktdra jest niekwestionowanym liderem w bran-
zy. Posrednicy, dystrybutorzy, hurtownicy czy fachowcy dziatajacy na rynku
chemii budowlanej maja zaufanie i pozytywne do$wiadczenia z t3 marka,
dlatego chetnie i bez obaw o jakos¢ siegaja po produkty ATLAS sp. z o.0.
Strategia rozwoju rynku w przypadku ATLAS sp. z o0.0. to konsekwentny
rozwdj nie tylko na rynku krajowym, ale réwniez na rynkach zagranicznych
w celu pozyskiwania nowych kontrahentéw i poszerzania spektrum swojej
dziatalnosci.

Strategia rozwoju produktu dla ATLAS sp. z o.0. to umacnianie rozpozna-
walnodci marki i ugruntowanej pozycji na rynku poprzez wprowadzenie
nowoczesnych produktéw, innowacyjne receptury, jakos¢, trwalos¢, bezpie-
czenstwo, partnerstwo oraz troske o srodowisko naturalne, ktére s3 wyznacz-
nikami nieustannego rozwoju marki.
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« Strategia dywersyfikacji zostaje dostrzezona podczas wprowadzania no-
wych produktéw na coraz dalej zakrojone rynki. ATLAS sp. z 0.0. dba o do-
stosowanie obszarow dzialalno$ci do specyficznych potrzeb branzy chemii
budowlanej w kazdym z krajow, dobierajgc inne parametry sktadnikéw pro-
duktéw, by byly one dostosowane chociazby do odmiennego klimatu. Przy
realizacji tej strategii $wietnie przygotowana kadra pracownicza skutecznie
wykorzystuje nowe technologie i prowadzac badania ulepsza swoje produkty
lub opracowuje nowe, by by¢ zawsze o krok przed konkurencja i zachowaé
pozycje lidera.

o Strategia wirtualizacji rynku polega na poszukiwaniu nabywcéw przez In-
ternet. Tutaj mozna wymieni¢ takie dzialania jak wprowadzenie na stronie
internetowej wyszukiwarki doradcy lub wsparcia technicznego, poréwny-
warki produktéw, wyszukiwarki sklepéw stacjonarnych.

o Strategia dywersyfikacji wirtualnej produktu polega na zaproponowaniu
klientom dodatkowych produktéw wirtualnych. W tej kategorii mozna wy-
mieni¢ zakladke do osobnej platformy dedykowanej fachowcom SWIAT
ATLASA, ktora opiera si¢ na programie lojalno$ciowym przynoszacym ko-
rzysci finansowe i edukacyjne jej uzytkownikom.

« Strategia dywersyfikacji tresci to zaproponowanie klientom calkiem no-
wych produktéw wirtualnych. W ramach dostarczania wirtualnej zawartosci
uzytkownikom produktéw marki funkcjonuje wydawanie darmowego ma-
gazynu ATLAS Fachowca. S3 w nim publikowane filmy instruktazowe, bazy
materialow, programy dostepne dla architektow oraz jest prezentowanych
wiele efektow wykorzystania produktéw w ramach inspiracji dla potencjal-
nych uzytkownikow produktéw marki.

ATLAS sp. z 0.0. stara si¢ uzyskac trwatle relacje z gtéwna grupa klientéw, czyli
tak zwanymi Fachowcami ATLASA. Opieraja si¢ one na indywidualnym i kom-
pleksowym podejsciu do kazdej z 0s6b na wielu etapach: projektowym, szkole-
niowym, biznesowym i doradczym. Calos¢ polega na dialogu i wstuchiwaniu si¢
w potrzeby konsumentéw, co pozwala tworzy¢ produkty im odpowiadajace. Majac
to na uwadze w ciagu roku ATLAS sp. z o.0. przeszkala okolo 41 tysiecy wyko-
nawcoéw. Ma to niewatpliwy wplyw na postrzeganie przedsiebiorstwa, poniewaz
az 80% profesjonalistow uwaza marke ATLAS za godng zaufania®. Wtasnie do
tej grupy klientéw zostal skierowany program lojalno$ciowy SWIAT ATLASA
opisany w kolejnym punkcie. Aby zachowac spdjnos¢ prezentowanych tresci, lejek
sprzedazowy (rysunek 8) zostal réwniez opracowany dla najszerszej grupy odbior-
cow, czyli wspomnianych fachowcéw oraz klientéw indywidualnych robiacych za-
kupy w sklepach stacjonarnych.

Z powodu powszechnosci wykorzystywania programéw lojalnosciowych, ktére
pozwalaja w efektywny sposdb wspierac realizacje obranych strategii, ATLAS sp.
z 0.0. rdwniez postawil na wzmacnianie i budowanie dlugofalowej relacji z klienta-
mi. Nie bez znaczenia jest takze opracowanie szczegdtowego lejka sprzedazowego,

94 ATLAS Fachowca” 2019, nr 35.
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ktéry ma wspiera¢ te dzialania na kazdym etapie kontaktu z klientami. Dobranie
kluczowych KPI jest w lejku niezbedne, by wiasciwie dopracowaé program lojal-
no$ciowy przynoszacy firmie zyski.

Program lojalnosciowy

Programy lojalno$ciowe sa dzi$ postrzegane jako integralny instrument aktywno-
$ci marketingowej marek. ATLAS sp. z o.0. rowniez, starajac si¢ nadazac za po-
jawiajacymi sie trendami, uruchomit program lojalno$ciowy SWIAT ATLASA,
ktory jest okazja do poglebienia wiedzy o klientach, oddzialywania na ich zacho-
wania zakupowe oraz nowg forma komunikacji. Jako platforma internetowa moze
spelnia¢ nastepujace funkcje:

« informacyjna, obejmujacg wysytke spersonalizowanych przekazéw marke-
tingowych i informacyjnych, a takze ewidencj¢ dokonywanych przez klienta
zakupow;

 wspierajaca komunikacje, a w niej personalizacje komunikatéw do konkret-
nego klienta, mozliwos¢ zarzadzania kontem w sklepie oraz wysylke zdefi-
niowanych komunikatéw i umozliwianie wyboru dogodnej formy kontaktu;

« transakcyjng - zdobywanie nagréd po uzyskaniu odpowiedniej liczby pun-
kéw (np. Payback), aktywowanie wirtualnych kuponéw znizkowych, mozli-
wos¢ zwrotu lub wymiany bez konieczno$ci posiadania fizycznego paragonu
dzieki ewidencji zakupow®.

W ten wiasnie sposdb firma ATLAS sp. z o.0. stara si¢ dba¢ o klienta z wyko-
rzystaniem platformy internetowej, warto natomiast si¢ przyjrzec jej podejsciu do
kupujacych produkty w sklepach stacjonarnych, co zostalo przeanalizowane w ko-
lejnym punkcie.

Lejek sprzedazowy

Koniecznym jest wyrazne wskazanie, ze zaprezentowany ponizej lejek sprzedazo-
wy zostal oparty jedynie na obserwacji dziatan firmy, ktére zostaly poddane ana-
lizie w poszczegolnych fazach, by na tej podstawie zaproponowac adekwatne KPI.
Tym samym zawarte w zestawieniu informacje sg jedynie probg odtworzenia naj-
prawdopodobniej wykorzystywanych wskaznikéw przez ATLAS sp. z 0.0. Z tego
wzgledu brak dostepu do faktycznych danych uniemozliwil podanie wartosci licz-
bowych wymienionych KPI, ktére moglyby zobrazowa¢ skutecznos¢ sklasyfiko-
wanych dziatan firmy.

95 Z.Spyra, Programy lojalnosciowe wielkich sieci handlowych jako narzedzie komunikacji mar-
ketingowej - ewolucja, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, s. 74-76.
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W przypadku lejka sprzedazowego przygotowanego dla firmy ATLAS sp. z o.0. (rysu-
nek 8) dla sprzedazy w sklepach stacjonarnych wyrézniono sze§¢ faz: swiadomosci, za-
interesowania, odwiedzin, pierwszego zakupu, ponownego zakupu oraz faz¢ lojalnosci.

DZIAEANIA KPI
kampanie marketingowe spontaniczna $wiadomos¢
promocja marki

SWIADOMOSC PR (sponsoring)

CSR (tworzenie wartosci spo-
tecznych)

ZAINTERESOWANIE

promocje cenowe
reklamy z udziatem fachowcéw
z branzy

efektywny zasieg reklamy

ODWIEDZINY

wyeksponowanie oferty
wreczenie probek
standy z produktami

udziat marki w sklepach
prowadzacych sprzedaz danej
marki

PIERWSZY ZAKUP

program lojalno$ciowy
zaproponowanie produktéw
komplementarnych
doradztwo personelu dla
amatorow

koszt pozyskania klienta
zysk netto

marza ze sprzedazy
analiza trendow sprzedazy

nizsza cena dla statych klien-
tow

$rednia warto$¢ zakupdw
ROI

PONOWNY ZAKUP spersonalizowane oferty dla $redni rabat
fachowcéw wskaznik powtornego zakupu
dotaczenie do spotecznosci NPS

LOJALNOSC fachowcéw czestotliwos¢ zakupdw

skorzystanie z oferty szkole-
niowej

Rysunek 8. Lejek sprzedazowy ATLAS sp. z 0.0. w sklepach stacjonarnych z uwzglednieniem

przyktadowych KPI
Zrédto: opracowanie wtasne.

Skupiajac sie na wiodacych strategiach przyswiecajacych marce ATLAS sp. z o.0.
mozna wyr6zni¢ dwie kluczowe, wzajemnie si¢ uzupelniajace, tj. strategie lidera
oraz strategie konsolidacji. Zostalo to szczegétowo omdéwione ponizej z uwzgled-
nieniem wszystkich pozostalych zidentyfikowanych strategii majacych wplyw na

efekt finalny dziafan.

Realizowane strategie

Firma ATLAS sp. z o.0., aby preznie dziala¢ i przynosi¢ zyski, musi mie¢ $cisle
okreslone strategie i towarzyszace im cele, Zeby mogta utrzymac trwalg przewage
konkurencyjng w branzy. Na potrzeby niniejszego opracowania przeanalizowano
dobor i sposob realizacji strategii wedle kilku kryteriow.
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Pierwsza analizowang strategia bedzie strategia konkurencyjna wg Kotlera,
zwana rowniez strategia udzialu w rynku. Tutaj zdecydowanie ujawnia si¢ strate-
gia lidera, polegajaca na skupieniu si¢ na osiggnieciu i utrzymaniu pierwszej pozy-
¢ji na rynku. Mozna dostrzec réwniez strategie frontalnego ataku na konkurencje,
poniewaz firma ma zasoby na walke w wielu obszarach, jak np. innowacyjnos¢,
przywodztwo cenowe czy jakos¢ produktow. Z dzialan defensywnych mozna wy-
rézni¢ strategie blokowania konkurentéw, polegajace np. na dominacji kanalow
dystrybucji, zawieraniu umoéw z posrednikami na wylacznos¢, ale réwniez na
ochronie swoich technologii za pomoca patentéw. Dodatkowo dziatania te wspie-
ra strategia koncentracji, czyli obstluga wybranego obszaru geograficznego, grup
nabywcow oraz specyfiki oferowanego asortymentu. Dzigki takim posuni¢ciom
Grupa ATLAS moze lepiej zaspokaja¢ potrzeby swoich klientéw oraz redukowac
koszty obstugi danego segmentu.

Strategia wejscia na rynki miedzynarodowe oparta jest na eksporcie bezposred-
nim. Eksport i wszystkie dziatania z nim zwigzane, jak penetracja i badanie nowych
rynkoéw, kontakt z kontrahentami oraz prowadzone negocjacje, sa realizowane
przez wlasne komorki eksportowe.

Strategia cenowa oparta jest na strategii powolnego zbierania $mietanki - pro-
dukty sa wprowadzane na rynek bez szczegélnych naktadéw promocyjnych ze
wzgledu na specyfike branzy po dos¢ wysokich cenach. Marka jest rozpoznawalna
w swoim sektorze i ma na tyle ugruntowang pozycje, ze moze sobie pozwoli¢ na
takie dzialania. Dodatkowo konkurencja nie stanowi bezposredniego zagrozenia
w skali dziatania calej Grupy ATLAS. Ta strategia odpowiada produktom innowa-
cyjnym, ciggle udoskonalanym oraz niszowym lub dedykowanym $cisle okreslonej
branzy.

Jesli za$ chodzi o strategie produktows, to mozna wskaza¢ strategie pelnego
asortymentu — zapewnienie calej gamy produktéw i ich zestawdw, by konsument
miat mozliwo$¢ zakupienia od razu wszystkich niezbednych produktéow do reali-
zacji danego celu.

Biorac pod uwage segmentacje i kanaly dystrybucji mozna odpowiednio wska-
za¢ na specjalizacj¢ rynkowa (wybranie tylko jednej branzy — w tym przypadku
chemii budowlanej - i dostarczanie jej wiekszosci niezbednych produktéw, ktore
sie wzajemnie uzupelniaja — taki zabieg ma na celu wzmocnienie pozycji rynkowej
w tym segmencie) oraz na strategie dystrybucji intensywnej — kierowanie oferty
do wszystkich mozliwych odbiorcéw zwigzanych z dang branza (na rynku chemii
budowlanej sg to: fachowcy, architekci, inwestorzy, producenci betonu). Produkty
musza znalez¢ si¢ we wszystkich mozliwych kanatach dystrybucji, ktére powinny
by¢ dlugie i szerokie, by zagwarantowac gleboka penetracje obstugiwanego rynku.

96 https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-strategia-konkurencyjna-twojej-firmy (dostep: 15.05.2019).
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Analizujac przewage i stabosci z punktu widzenia rynku mozna nakregli¢ tak
zwany profil przewag konkurencyjnych. P. Kotler wyro6znit cztery mozliwe do wy-
stapienia pozycje konkurencyjne:

« lider rynku - dominujacy na rynku;

 pretendent rynkowy — dynamicznie rozwijajace sie przedsigbiorstwo aspiru-

jace do roli lidera;

« nasladowca - przedsigbiorstwo o niskim potencjale;

o poszukujacy ,,luk rynkowych” - specjalista w danej branzy®.

Analizujac pozycje ATLAS sp. z 0.0. mozna jasno wywnioskowa¢, ze zajmuje
on pozycje niekwestionowanego lidera rynku. Kazda z wymienionych pozycji ko-
rzysta jednak z réznych strategii jej osiagania, co dokladnie opisal M.E. Porter®.
Moga to by¢:

o przywddztwo w zakresie kosztow (przywodztwo kosztowe);

o przywodztwo w zakresie réznicowania (dyferencjacja);

« koncentracja na wybranym segmencie rynku®.

ATLAS sp. z o.0. stosuje w tym przypadku przywodztwo w zakresie réznicowa-
nia. Pozwala to przedsigbiorstwu na lepszg penetracje rynku poprzez oferowanie
szerokiego wachlarza oferty produktowej dopasowanego do kazdego typu konsu-
mentow.

Analizujac zrédla trwalej przewagi konkurencyjnej, ktérg ATLAS sp. z o.o.
przez lata wypracowywal, umacniajgc swoja pozycje w branzy chemii budowlanej,
zostaly wzigte pod uwage zaprezentowane na rysunku 9 kryteria. Firma ATLAS
sp. z 0.0. zdecydowanie swoja trwalg przewage konkurencyjng opiera na podejsciu
aktywnym. Zasoby bedace zrodtem przewagi konkurencyjnej s3 nieustannie po-
wiekszane, co przyczynia si¢ do wzrostu wartosci przedsiebiorstwa.

Rysunek 9. Zrodta przewagi konkurencyjnej zorientowanej na jej budowanie i utrzymywanie.

Zrédta przewagi | Budowanie przewagi konkuren- | Utrzymanie przewagi konkuren-
konkurencyjnej cyjnej (podejscie aktywne) cyjnej (podejscie pasywne)
1 2 3

Aktywne pozyskiwanie i gromadze- | Blokowanie dostepu konkurentow
nie cennych zasobdw, zwiekszajace | do cennych zasobdw i ograniczenie

Zasoby . S .
wartos¢ przedsiebiorstwa swobody manewru strategicznego

rywali

97 H. Godlewska-Majkowska, E. Skrzypek, M. Ptonka, Przewaga konkurencyjna w przedsiebior-
stwie, Texter, Warszawa 2016, s. 23.

98 J. Lubomska-Kalisz, Zastosowanie tradycyjnych strategii konkurencji przez wspdtczesne
przedsiebiorstwa, ,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2015, t. 1,
nr 40, Uniwersytet Szczecinski, s. 14.

99 H. Godlewska-Majkowska, E. Skrzypek, M. Ptonka, Przewaga konkurencyjna w przedsiebior-
stwie, Texter, Warszawa 2016, s. 23.
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Rysunek 9. (cd.)

1 2 3
Doskonalenie proceséw organi- Zapobieganie nasladownictwu
zacyjnego uczenia sie i wdrazanie i ograniczenie mozliwosci organiza-
Umiejetnosci najlepszych praktyk zarzadzania cyjnego uczenia sie w konkretnych
wiedza firmach w celu tworzenia im barier
rozwoju
Tworzenie mozliwosci dostepu do | Utrudnianie lub blokowanie moz-
zasobdw i umiejetnosci poprzez liwosci budowania sieci powigzan
Relacje ksztattowanie sieci wielorakich miedzyorganizacyjnych przez
powigzan z interesariuszami przed- | konkurentéw
siebiorstwa

Zrédto: T.M. Wtodarczyk, Zrédta przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa - aktualny stan
dyskusji, [w:] E. Walinska, Wspétczesne problemy finanséw, rachunkowosci i zarzgdzania, Tom 7,
Wydawnictwo Uniwersytetu to6dzkiego, £6dz 2013, s. 277.

Skuteczne i efektywne zarzadzanie tymi zasobami jest $cisle skorelowane
z polityka calej Grupy ATLAS, ktéra poprzez konsolidacje i synergie wzmacnia
pozycje poszczegolnych podmiotéow Grupy. Jesli chodzi o kolejne kryterium, ja-
kim s3 umiejetnodci, to ATLAS sp. z 0.0. od lat jest doskonatym przyktadem dla
wielu firm, w jaki sposéb udoskonala¢ wszelkie procesy oraz inicjowa¢ najlepsze
praktyki biznesowe. Ten punkt jest $cisle powigzany z kolejnym, relacjami, ponie-
waz firma ATLAS sp. z o.0. doktada wszelkich staran, by kazda grupa interesariu-
szy czerpala korzysci z proponowanych przez marke udogodnien, zasobdw czy baz
wiedzy. Umiejetne taczenie tychze elementdw sprzyja budowaniu trwalej przewagi
konkurencyjnej oraz umacnia pozycje firmy na rynku.

Analizujac strategie ATLAS sp. z 0.0. nie sposéb nie przyjrzec si¢ skutecznosci ich
dziatania w réznych kanalach dystrybucji, ktére odnosza si¢ nie tylko do sprzeda-
zy fizycznych produktéw, ale réwniez do budowania wyrazistego wizerunku. I tutaj
warto wspomniec o zintegrowanej komunikacji marketingowej, jaka stosuje marka.

Strategia dziatania zintegrowanej komunikacji marketingowej

ATLAS sp. z o.0. wykorzystuje w swoich dzialaniach zintegrowang komunikacje
marketingowg. Korzysta z wielu kanaléw przekazu komunikatéw, zaréwno for-
malnych, jak i nieformalnych. Calos¢ jest jednak potgczona ze sobg w taki sposéb,
ze przekaz jest zrozumialy i spéjny w kazdym z kanatéw.

Do kanaléw, ktore wykorzystuje ATLAS sp. z 0.0., mozna zaliczy¢ zaréwno
kanaly online, jak i offline. Do pierwszej grupy nalezy przede wszystkim strona
internetowa, ale réwniez profile w mediach spolecznosciowych, takich jak Facebo-
ok czy YouTube. Sg réwniez tworzone odregbne podstrony i programy ufatwiajace
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komunikacje z klientami, do ktérych nalezy na przyktad SWIAT ATLASA. Poza
tym pojawiajg si¢ reklamy i katalogi produktéw na innych, zewnetrznych stronach
internetowych.

W kanalach offline znalazly si¢ gléwnie punkty sprzedazy produktéw oraz ba-
nery reklamowe. Warto doda¢, ze charakterystycznym elementem pojawiajacym
sie w kazdym z kanalow jest nie tylko logo, ale réwniez bardzo mocno kojarzony
z markg bocian w gniezdzie.

Strona internetowa firmy ATLAS sp. z o.0. jest bardzo istotnym elementem ko-
munikacji z klientami. Charakteryzuje si¢ tym, Ze jest na niej czytelny podzial na
produkty, systemy, narzedzia i obiekty referencyjne. Jest tez odnosnik do calej
Grupy ATLAS oraz informacja o tym, gdzie kupowa¢ produkty z intuicyjng mapka
i podziatem na rodzaj punktéw handlowych. W zakladce ,,ATLAS” s3 tez wszyst-
kie niezbedne informacje na temat dzialalnosci firmy, zarzadu, nagréd i wyrdz-
nien. Strona gléwna zostata pokazana na rysunku 10.

AAAAA

SPRAWDZ

5rad s

Rysunek 10. Strona internetowa ATLAS sp. z 0.0.
Zrédto: https://www.atlas.com.pl/ (dostep: 15.05.2019).

Na stronie znajduja si¢ réwniez dane kontaktowe, wiadomosci o szkoleniach
i karierze w firmie oraz podejmowane dzialania z zakresu odpowiedzialnosci spo-
tecznej. Sg tez aktualnosci z biezagcymi wiadomosciami z dziatalnosci. Kolorystyka
strony jest przyjemna dla oka, przewaza biel, szaro$¢ i niebieski. Wyeksponowane
s kluczowe produkty, podzial na cztery grupy odbiorcéw oraz odnosniki do po-
wigzanych z firmg ATLAS stron, takich jak Program Fachowiec, ATLAS Fachow-
ca, Fundacja Dobroczynnosci, ATLAS Running Team oraz ATLAS sztuki.

Na dole mozna odnalez¢ jeszcze wyszczegdlnione marki z Grupy ATLAS, bra-
kuje jednak odnos$nikéw do ich stron internetowych. Na samym dole podane sa:
adres, dane korespondencyjne, numer do infolinii oraz przejscie do profili na Fa-
cebooku oraz YouTube.

Profil na Facebooku jest prowadzony bardzo regularnie, praktycznie kazdego
dnia pojawiaja si¢ nowe posty. Traktuja one gtéwnie o produktach marki ATLAS


https://www.atlas.com.pl/
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i kierowane s3 przede wszystkim do fachowcow. Nie wszystkie tresci sg jednak
specjalistyczne i skoncentrowane na bezposdredniej sprzedazy, pojawiaja si¢ bo-
wiem posty bardziej humorystyczne, o luzniejszej tematyce przy jednoczesnej de-
likatnej promocji produktéw, co przedstawia rysunek 11'%.
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Rysunek 11. Przyktad mniej formalnego postu na profilu ATLAS sp. z 0.0. na Facebooku
Zrédto: Facebook ATLAS sp. z 0.0., https://www.facebook.com/tylkoatlas/photos/a-
.152533774821322/2581650898576252/?type=3&permPage=1 (dostep: 15.05.2019).

Pozytywnie nalezy oceni¢ duza réznorodnos¢ form publikowanych postow.
Zdecydowano si¢ na najwigkszy udzial zdje¢ (67%), drugie w hierarchii sa mate-
rialy filmowe (26%). Udzial nie urozmaiconych graficznie postéw jest na niskim
poziomie (7%), dzieki czemu fatwiej jest przyciagnac¢ uwage potencjalnych klien-
tow..

3 Photos 67% 2/ Notes 7% B Videos 26%

Rysunek 12. Procentowy udziat r6znych form publikowanych tresci
Zrédto: Likealyzer

Na kanale na YouTube ATLAS sp. z o.0. publikuje filmy prezentujace nowosci
oraz zastosowania produktow. Filmy majg za zadanie przyblizy¢ oferte przedsie-
biorstwa, a jednoczesnie maja czgsto charakter edukacyjny, pokazujacy sposéb
wykonania niektérych prac samodzielnie. Jest to wiec kanat dedykowany zaréwno
fachowcom branzy budowlano-remontowej, jak i osobom prywatnym.

Materialy publikowane sg nieregularnie, w niektérych miesigcach pojawia sie
wiele filmoéw, a w innych nie ma ich w ogéle. Bardzo zréznicowana jest takze liczba

100 https://www.facebook.com/tylkoatlas/ (dostep: 15.05.2019).
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wyswietlen pod kazdym filmem - od kilkuset do kilkuset tysigcy'”. List¢ przedsta-
wiajaca przykltadowe materialy filmowe publikowane na kanale YouTube przez
ATLAS sp. z 0.0. pokazano na rysunku 13.
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Rysunek 13. Lista opublikowanych na kanale YouTube filméw w ostatnich kilku miesigcach
Zrédto: https://www.youtube.com/user/atlaspolska (dostep: 15.05.2019).

W maju 2019 roku na gltéwnej stronie internetowej ATLAS sp. z 0.0. pojawila sie
zakladka SWIAT ATLASA, pod ktérg po zalozeniu konta uzytkownika oraz zalo-
gowaniu fachowcy branzy budowlano-remontowej moga znalez¢ informacje o po-
jawiajacych si¢ nowosciach, terminach najblizszych szkolen i co ciekawe zamoéwié
probki produktéw oraz dzieli¢ si¢ swoimi opiniami z innymi fachowcami. Cato$¢
tej tematycznej platformy jest dodatkowo wzbogacona o prezentacje remontow
i wykonczen zrealizowanych za pomocg produktéw marki ATLAS.

Aktualnoici  Szkolenia  Strefa Testow Realizacie Zalogujsie Kontakt

SWIAT ATIASA

Aktualnosci

s\ JUZ JEST!
mage)

ZMIANA
REGULAMINU
PROGRAMU

NOWY REGULAMIN PROGRAMU
FACHOWIEC

NOWY NUMER ATLAS FACHOWCA NOWA PROMOCJA M-SYSTEM

i cuktu M

Rysunek 14. Zrzut ekranu przedstawiajacy Swiat ATLASA
Zrodto: Swiat ATLASA, https://swiatatlasa.com.pl/ (dostep: 15.05.2019).

101 https://www.youtube.com/user/atlaspolska (dostep: 15.05.2019).
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ATLAS sp. z 0.0. poza dziataniami podejmowanymi w Internecie bardzo prez-
nie dziala tez w promocji offline. Poza standardowymi banerami reklamowymi
i specjalnymi ofertami cenowymi w punktach sprzedazy firma prowadzi wiele in-
nych dzialan.

Jednym z obszaréw komunikacji marketingowej, w ktorym ATLAS sp. z o.o.
dziata najmocniej, jest sponsoring zawodnikéw sportowych. Do grona 0séb wspie-
ranych przez firme¢ ATLAS sp. z o.0. nalezag Kamil Stoch, Aleksandra Urbanczyk
oraz Bartek Mréz. Oprdcz tego przedsigbiorstwo tworzy klub biegacza ATLAS
RUNNING TEAM zrzeszajacy pasjonatow biegania oraz osoby amatorsko upra-
wiajace sport w celach rekreacyjno-zdrowotnych. Poza tym ATLAS sp. z o.0. jest
wykonawcg hali widowiskowo-sportowej ATLAS ARENA, ktoéra zostala oddana
do uzytku w czerwcu 2009. Wczesniej, w 2001 roku, otwarta zostala Stacja Nowa
Gdynia, czyli biznesowo-sportowe centrum nalezace do Grupy ATLAS'”

W ramach promocji, a jednoczesnie budowania relacji z klientami, wydawany
jest tez bezptatny magazyn ATLAS FACHOWCA. Pojawiajg si¢ tam pomocne opi-
nie, porady ekspertéw i inne artykuly, ale rowniez reklamy produktéw i poréwna-
nie ich parametréw technicznych'®. Skoro na podstawie dziatan firmy wytonito si¢
tak wiele przenikajacych si¢ i wzajemnie uzupetniajacych strategii, pora na zwery-
fikowanie skuteczno$ci ich realizacji.

Realizacja strategicznych celow marketingowych

Wirod celow marketingowych mozna wyrézni¢ dwie kategorie podlegajace celom
ekonomicznym (dotyczace m.in. udzialu w rynku, sprzedazy, rentownosci) oraz
jakosciowym.

Rozwazajac pierwsza grupe wzgledem udzialu w rynku, czyli utrzymania po-
zycji rynkowej, wzrostu udzialu w rynku danego produktu lub grupy produktow
oraz pozycji rankingowej jasno wynika, ze ATLAS sp. z o.0. jako niekwestiono-
wany lider w branzy nieustannie dba o to, by nie tylko utrzyma¢ wypracowana
pozycje, ale réwniez podbija¢ nowe rynki i zwieksza¢ na nich swoje udzialy. Dane
potwierdzajace te wnioski zostaly szczegdtowo zaprezentowane w poprzednich
punktach tego opracowania.

Cele dotyczace sprzedazy okreslone poprzez wzrost sprzedazy (warto$ciowy
i ilo$ciowy) oraz dynamiki struktury sprzedazy jasno potwierdzaja, ze przychody
ATLAS sp. z 0.0. sukcesywnie rosna z roku na rok. Swiadczg o tym dane z zapre-
zentowanych wykreséw przedstawiajacych najwazniejsze wyniki finansowe oraz
sytuacje firmy na przestrzeni kilku ostatnich lat.

102 https://www.atlas.com.pl/atlas-pl/odpowiedzialnosc-spoleczna/aspekty-spoleczne/
sponsoring-sport/ (dostep: 15.05.2019).
103 https://www.atlas.com.pl/do-pobrania/magazyn-atlas-fachowca/(dostep: 15.05.2019).
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Skupiajac si¢ na celach dotyczacych rentownosci warto zwrdci¢ uwage na zwrot
zainwestowanego kapitalu oraz osiggane zyski jako procent wplywdow ze sprzeda-
zy. Biorac pod uwage ciagly rozwdj i kolejne inwestycje mozna wnioskowac, ze
firma uzyskane przychody madrze inwestuje i przekuwa na dalszy postep.

Wisrod drugiej kategorii celéw marketingowych, czyli celéw jakosciowych,
mozna wymienic takie kryteria jak: wzrost poziomu satysfakcji nabywcow, zwigk-
szenie skutecznosci przekazywania informacji, umacnianie dotychczasowego wi-
zerunku firmy i przywédztwo technologiczne. Wszystkie z tych punktéw zostaty
omoéwione w niniejszym opracowaniu i jak najbardziej sg realizowane z sukcesami.

Przechodzac do celéw strategicznych mozna wyrézni¢ réwniez kilka podkate-
gorii. Pierwsza z nich jest rozwdj rynku, pod ktéry podlegaja analizy nastepujacych
czynnikow: wzrost udzialu w rynku, znalezienie niszy rynkowej, dostep do sieci
dystrybucji, wyzsza satysfakcja klientow oraz wzrost reputacji marki. Kazdy z tych
punktéw jest wpisany w polityke firmy i z dbatoscig realizowany na wszystkich
szczeblach organizacji. Warto jednak przypomnie¢, ze znalezienie niszy rynkowe;j
odnosi sie do produktéw bardzo specjalistycznych, niekiedy wykonywanych na
specjalne zaméwienie klienta.

Druga podkategoria jest potencjal organizacyjny, do ktérego zaliczamy: zdol-
nosci produkcyjne, ekspansje na nowe geograficzne rynki, wzmocnienie fanicucha
wartosci, nabywanie nowych kompetencji, wzmacnianie kultury organizacyjne;j.
W przypadku ATLAS sp. z 0.0. zdolnosci produkcyjne sa doskonalone poprzez
przejmowanie kolejnych podmiotéw gospodarczych oraz inwestycje w nowe tech-
nologie. Ten rozwoj prowadzi do podbijania nowych rynkéw zbytu oraz podno-
szenia wartosci przedsigbiorstwa.

W gronie przewag konkurencyjnych bedacych kolejng podkategoria celow stra-
tegicznych wyrézni¢ mozna umacnianie pozycji lidera (w obszarze dystrybucji,
ceny, strategii konkurencji i budowania trwalej przewagi nad nig, konsolidacji
zmierzajacej do strategii synergii — co w przypadku ATLAS sp. z o.0. jest niebywa-
le istotne), tworzenie nowych barier wejscia, inwestycje w badania i rozwdj, szyb-
kie wchodzenie na rynki z nowymi i innowacyjnymi produktami, a takze wyscig
z czasem podczas rywalizacji z konkurentami. Tutaj ponownie ATLAS sp. z o.0.
udowodnil, ze wieloletnie doswiadczenie i zréwnowazony rozwoj daja bardzo wy-
miernie wyniki potwierdzajace jego bardzo silng i stabilng pozycje na rynku. Na
poparcie tego stwierdzenia w dashboardzie mozna odnalez¢ dane dotyczace oceny
ryzyka (scoringu), poziomu zadluzenia ogdlnego oraz zadluzenia pokrywajacego
aktywa firmy ATLAS sp. z o.0.

Ostatnig podkategoria celéw strategicznych sa kwestie finansowe, obrazuja-
ce m.in. racjonalizacje kosztow stalych, poprawe rentownosci kapitatu, poprawe
przychoddow ze sprzedazy czy szybsze przeplywy finansowe. Tutaj rowniez nie jest
zaskoczeniem, ze $wietnie zorganizowany, kompletny oraz sprawny ekosystem
ATLAS sp.zo.0.wpordéwnaniu z integracja i konsolidacjg procesow catej Grupy AT-
LAS daje bardzo wymierne korzysci finansowe wplywajace na ogélng kondycje
firmy.
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Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonych w tym studium wszelkich analiz danych, stra-
tegii, prowadzonych dziatan, systemu powigzan i zaleznosci ATLAS sp. z o.o.
wsrod podmiotéw nalezacych do Grupy ATLAS mozna wskaza¢ na bardzo duza
skuteczno$¢ podjetych dzialan na tle postawionych celéow marketingowych oraz
strategicznych. Ten sukces wynika z umiejetnego polaczenia obranych strategii,
spojnosci w zintegrowanej komunikacji marketingowej oraz przemyslanej konso-
lidacji wielu podmiotéw gospodarczych w Grupe ATLAS. Caloksztalt tych dzialan
doprowadzit do uzyskania dodatniego efektu synergii, czyli wzmocnienia i zin-
tensyfikowania podejmowanych zadan i wyzwan. Pozwolito to osiagna¢ firmie
ATLAS sp. z 0.0. pozycje niekwestionowanego lidera w branzy produktéw chemii
budowlanej, ktéry na przestrzeni lat przeistoczyt sie z maltego przedsigbiorstwa
w giganta. Konsekwentny i zréwnowazony rozwoj oraz dostrzeganie i sprawne
wykorzystywanie pojawiajacych si¢ szans rynkowych uczynily z ATLAS sp. z o.0.
potege w branzy. Nie bez znaczenia sg wartosci, ktorymi kieruje si¢ ATLAS sp.
z 0.0.: zapewnienie najwyzszej jakosci, uczciwe podejscie do wszystkich partneréow
biznesowych, pracownikéw oraz otoczenia firmy. Przez te wszystkie lata wypra-
cowana renoma przekula si¢ na przywigzanie do marki oraz obdarzenie jej zaufa-
niem, za co odpowiada przemyslana i sukcesywnie podtrzymywana komunikacja
skierowana bardzo trafnie do r6znych grup docelowych.

Podsumowujac, ATLAS sp. z o.0. to przyklad mozolnie, skrupulatnie i konse-
kwentnie budowanego imperium w wymagajacej branzy, ktore zastuzyto na miano
niekwestionowanego lidera. Z pewnoscia jest $wietnym benchmarkiem dla wielu
przedsiebiorstw, ktore planujg szeroko zakrojone dzialania na miedzynarodowa
skale przy rdownoczesnym rozwoju linii produktéw i poszerzaniu swojego portfo-
lio z zachowaniem wszystkich najwyzszych standardéw.
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2.7. Neuromarketing w procesie pozyskiwania
klientow na przyktadzie dziatan firmy IKEA
Neuromarketing in the process of acquiring
customers on the example of IKEA activities

Wioletta Fabicka
studentka, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Summary: In order to attract the customer’s attention and convince them to buy,
companies develop marketing strategies, in which they focus on the emotions, de-
sires and needs of consumers. Customer data obtained as part of neuromarketing,
is a valuable complement to traditional marketing research. The case study aims to
show the possibilities of using neuromarketing in the process of acquiring custo-
mers. These possibilities were presented on the list of activities of one of the largest
companies in the furniture industry — IKEA. The goals of the case study were to
explain the essence of neuromarketing and presentation of the characteristics of
selected neuromarketing tools, discuss elements of customer acquisition at IKEA
based on the sales funnel model, as well as to present the possibilities of using sen-
sory marketing in customer’s acquiring process.

Keywords: neuromarketing, marketing research techniques, marketing strategies,
sensory marketing, customer management, customer acquisition, sales funnel,
marketing indicators

Wstep

W dobie nieustannie rosngcej konkurencyjnosci przedsigbiorstw oraz ogromnej
réznorodnosci oferowanych na rynku produktéw oraz ustug toczy si¢ walka o po-
zyskanie i zatrzymanie klienta. W celu przyciagniecia uwagi klienta oraz przeko-
nania go do zakupu firmy opracowuja strategie marketingowe, w ktérych kon-
centruja sie¢ na emocjach, pragnieniach oraz potrzebach konsumentéw. Potrzeba
lepszego rozpoznania oraz dostosowania sie do potrzeb klienta (customer insights)
staje si¢ przestanka do rozszerzania tradycyjnych metod marketingowych o ba-
dania neuromarketingowe. Poniewaz analiza samych zachowan klientéw juz nie
wystarcza, aby stworzy¢ wysoko konkurencyjng oferte, coraz wigcej firm prowadzi
badania nad pracg mézgu konsumentow.

Niniejsze studium przypadku ma na celu przedstawienie mozliwosci zastoso-
wania neuromarketingu w procesie pozyskania klientow. Mozliwosci te zostaly
przedstawione na przykladzie dzialan jednego z najwickszych przedsiebiorstw
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w branzy meblarskiej - IKEA. Oméwiono techniki badan neuromarketingowych
prowadzonych przez IKEA w celu rozpoznania i zrozumienia reakcji fizjolo-
gicznych oraz emocjonalnych zachodzacych w umystach konsumentéw kupuja-
cych produkty firmy, przedstawiono, w jaki sposéb mozna rozpozna¢ schematy
podejmowania decyzji przez klientéw oraz omoéwiono prowadzone przez firme
dziatania w zakresie marketingu sensorycznego. Studium przypadku zawiera wy-
jasnienie istoty neuromarketingu oraz charakterystyke wybranych narzedzi neu-
romarketingowych, oméwienie poszczegolnych elementéw pozyskania klientow
w IKEA w oparciu o model lejka sprzedazowego, a takze przedstawienie mozliwo-
$ci zastosowania marketingu sensorycznego w procesie pozyskiwania klientéw na
przyktadzie IKEA.

Neuromarketing kluczem do umystu konsumenta?

Neuromarketing, bedacy jednym 2z najbardziej fascynujacych aspektow
prowadzenia analiz marketingowych, obejmuje prowadzenie badan pomiarowych
dotyczacych pracy poszczegélnych obszaréw mozgu czlowieka, ktérych celem jest
poznanie pod$wiadomych preferencji i potrzeb klientéw odnosnie do oferowa-
nych produktéw czy ustug'®. W literaturze neuromarketing definiowany jest jako
»galaz nauki, w ktorej bada sie¢ reakcje poznawcze, emocjonalne i sensomotorycz-
ne na bodzce marketingowe”'*. Przestanka do rozwoju neuromarketingu byla
che¢ wzbogacenia tradycyjnych dziatan marketingowych o bardziej wiarygodna,
praktyczng i precyzyjng wiedze na temat zachowan klientéw. W celu lepszego do-
pasowania oferty sprzedazy do potrzeb klienta, stworzenia niepowtarzalnego do-
$wiadczenia klienta (customer experience) oraz dostarczenia pozadanej wartosci
dla klienta (customer value) poddaje sie analizie wszelkie aspekty dokonywania
zakupu przez konsumentéw, uwzgledniajac ich emocje, reakcje fizjologiczne, a na-
wet pod$swiadome procesy zachodzace w psychice. Neuromarketing wspiera za-
tem i rozwija klasyczne badania marketingowe, umozliwia tworzenie skutecznych
przekazdw opartych na wiedzy neuronaukowej oraz pomaga w opracowaniu roz-
nych neurotechnik do wspierania sprzedazy produktéw, faczac przy tym wiedze
z wielu réznych dziedzin z pogranicza biologii i psychologii (np. biologia mole-
kularna, rozwojowa, komérkowa, behawioralna), a takze neurologii, psychologii,
elektrofizjologii oraz kogniwistyki. Neuromarketing bazuje na szczegétowej wie-
dzy na temat budowy mozgu, sposobu przesytania impulséw w neuronach, funk-
cjonowania pétkul mézgowych. Istotng role w badaniach neuromarketingowych

104 B. Gregor., . Wdowiak., Istota oraz metody badarn neuromarketingowych, ,Prace Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” (1899-3192), Wroctaw 2016, nr 459,
s.1-3.

105 M. Sznajder, Podsumowanie. Problematyka, pojecia, definicje stosowane w neuromarketin-
gu, [w:] H. Mruk, M. Sznajder (red.), Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klien-
ta, Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008, s. 121.
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odgrywa wiedza na temat pracy mézgu uwzgledniajaca podzial na mézg gadzi,
mozg ssaczy oraz mozg nowy (kora nowa). Mozg gadzi bedacy najstarsza czescia
ludzkiego mézgu odpowiada za wszelkie procesy pod$éwiadome zwigzane z pod-
stawowymi czynnos$ciami Zyciowymi, natomiast mdzg ssaczy (limbiczny) odpo-
wiada za procesy pod$wiadome zwigzane z reakcjami emocjonalnymi, a takze
miedzy innymi za uczenie si¢ i zdolno$¢ zapamigtywania. Dopiero zewnetrzna
cze$¢ mozgu odpowiada za procesy §wiadome, w tym myslenie abstrakcyjne, pla-
nowanie, pisanie, mowienie, odczytywanie i interpretacje symboli i znakdéw itd.'*

Tabela 1. Procesy zachodzace w mézgu cztowieka

Budowa mézgu cztowieka

Mézg gadzi

Mézg ssaczy (limbiczny)

Mézg nowy (kora nowa)

Procesy Nieswiadome

Procesy Nieswiadome

Procesy Swiadome

« kontrola podstawowych
czynnosci zyciowych:
oddychanie, bicie serca,

« regulacja emogji
+ uczenie sie i pamiec dtugo-
trwata

« interpretacja informacji
abstrakcyjne myslenie
« planowanie

.

metabolizm « kontrola odczué radosci, + mowienie

+ regulacja proceséw biolo- smutku, ekscytacji, mito- + pisanieirozumienie
gicznych: termoregulacja, $ci, ztosci znakow
uczucie gtodu, pragnienia « kreatywnosc

+ rozwigzywanie problemow

Zrédto: opracowanie wtasne na podst.: Krawiec W., Badania neuromarketingowe - sposéb na
odkrycie nieuswiadomionych zachowan i reakgji klienta, [w:] Wiazewicz J., Zielinska A., Deter-
minanty i efekty wspétczesnej efektywnosci marketingowej, Oficyna Wydawnictwo Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszéw 2015, s. 10.

Podczas analiz pracy mézgu uwzglednia si¢ takze podzial nalewa i prawa potku-
le, gdzie kazda z nich odpowiada za inne czynnosci. Lewa po6tkula odpowiedzialna
jest za takie aspekty jak myslenie logiczne, dostowne rozumienie informacji, licze-
nie, porzadkowanie, przestrzeganie zasad, myslenie abstrakcyjne, kontrola prawej
czesci ciala, pamiec krotkotrwala, analityczne myslenie, przetwarzanie danych, for-
mulowanie wypowiedzi, pisanie, czytanie zapamietywanie faktow i dat. Tymcza-
sem prawa potkula mézgu odpowiada za takie procesy jak myslenie tworcze i arty-
styczne, pamigc¢ dlugotrwata, intuicja, kodowanie informacji, interpretacja metafor,
postrzeganie przestrzeni, marzenia senne, muzykalnos¢, uduchowienie, emocje,
synteza informacji, znajdowanie rozwigzan, kontrolowanie lewej czesci ciafa'”.

Wiedza na temat pracy mdzgu jest bezcenna w tworzeniu kampanii marketin-
gowych, reklam, opakowan produktéw czy ich wlasciwej ekspozycji w taki sposob,

106 W. Krawiec, Badania neuromarketingowe - sposéb na odkrycie nieuswiadomionych zacho-
wan i reakcji klienta, [w:] J. Wiazewicz, A. Zielinska, Determinanty i efekty wspotczesnej efek-
tywnosci marketingowej, Oficyna Wydawnictwo Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2015,
s. 107.

107 Ibidem,s. 108.
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aby jak najlepiej zostaly odebrane i zapamietane przez docelowa grupe klientow.
Dziatania w zakresie neuromarketingu maja zatem na celu zidentyfikowanie pracy
poszczegolnych obszaréw moézgu w catym procesie dokonywania zakupéw. Przy-
ktadowo zauwazono, ze osrodek przyjemnosci w mézgu jest wspélny z osrodkiem
odczuwania bolu. Oznacza to, ze drastyczne sceny w reklamach oddziatujg i pobu-
dzaja ten sam obszar moézgu, ktory jest aktywny w trakcie doznawania wrazen po-
zytywnych. Wiedza na temat reakcji mézgu na okreslone bodzce wykorzystywana
jest w reklamach, w ktdrych stosuje si¢ odpowiednie elementy muzyczne skore-
lowane z obrazem, ruch, elementy zaskoczenia, dobiera odpowiednie postacie,
nietypowe intrygujace twarze aktoréw, ton glosu narratora czy wykorzystuje wi-
zerunek matych dzieci. Zauwazono, ze ogromne znaczenie ma kontekst, w jakim
prezentowany jest dany produkt. Jest to tzw. zjawisko torowania. Znajac sposob
emocjonalnej reakcji cztowieka w reklamach stosuje si¢ techniki majace na celu
aktywacje neuronéw lustrzanych, ktére sa uruchamiane jako reakcja na emocje,
jakie przezywa postac, ktora wystepuje w reklamie. Reklamodawcy wykorzystuja
w swoich kampaniach rézne emocje, takie jak mitos¢, strach, wstyd i poczucie
winy, humor, nostalgia. Czasami przekazywane w nich tresci moga szokowa¢ od-
biorce. Mowa wowczas o tzw. shockvertising. Wiedzg¢ na temat szybkosci reakeji
mozgu na okreslone bodzce wykorzystuje si¢ podczas tworzenia reklam podpro-
gowych, w ktorych pojawiaja si¢ bodzce trwajace krdcej niz 0,04 s, a nawet nagra-
nia odtwarzane od tylu. Wiele z wymienionych technik marketingowych omija
$wiadome myslenie i decydowanie klienta, a kluczem do tego jest wiedza o pracy
mozgu konsumentéw pozyskana w wyniku badan neuromarketingowych.

Jak lepiej poznac klienta? Techniki badan neuromarketingowych

Rozumiejac, ze wigkszo$¢ decyzji podejmowana jest juz w podswiadomosci czto-
wieka, zasadne wydaje si¢ prowadzenie badan nad funkcjonowaniem mdzgu. Jak
zauwaza B. Gregor, neuromarketing to inaczej marketing, ktdry jest ,,skierowany
do mézgu”, przy czym celem badan neuromarketingowych jest ,,okreslenie odpo-
wiedzi mdzgu na bodzce marketingowe™. Dzigki zastosowaniu réznorodnych
narzedzi pomiarowych stosowanych w naukowych badaniach psychofizjologicz-
nych, mozna zrozumie¢ przyczyne zachowania konsumenta od strony psycho-
logicznej oraz biologicznej. W tym celu wykorzystuje sie rézne techniki badan,
poczawszy od analizowania reakcji organizmu na bodzce wizualne, a skonczywszy
na nowoczesnych metodach skanowania mézgu. Pierwsze takie badania z wyko-
rzystaniem rezonansu magnetycznego zostaly przeprowadzone przez G. Zaltma-
na juz w 1998 roku na Uniwerystecie Harvarda'®. Juz wtedy zauwazono, ze 95%

108 B. Gregor., t. Wdowiak., Istota oraz metody badan neuromarketingowych, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 459, s. 3.

109 W. Krawiec, Badania neuromarketingowe - sposéb na odkrycie nieuswiadomionych zacho-
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decyzji, jakie podejmuja ludzie, determinowane jest przez ich nieuswiadomione
pragnienia oraz potrzeby''’. Z tego wzgledu chetnie zostaje poddana badaniom ga-
dzia i ssacza czg$¢ mozgu czlowieka. Od tamtego czasu rozwinelo sie wiele rézno-
rodnych technik pozwalajacych na szczegdtowe badanie reakcji mozgu czlowieka
na poszczegdlne bodzce wizualne, zapachowe, smakowe, wechowe czy dotykowe.
Techniki badan neuromarketingowych opieraja si¢ nie tylko na przygladaniu si¢
pracy mozgu, ale takze na sprawdzaniu tetna, wilgotnosci skory, skurczy miesni
ciala, analizowania kierunku ruchu galek ocznych u klienta (eyetracking) w trak-
cie podejmowania decyzji o zakupie. Oprdcz reakgji fizjologicznych analizie pod-
dawane s3 szczegolnie reakcje emocjonalne na reklame czy oferowany produkt.
W tym celu stosuje si¢ techniki skanowania twarzy, majace na celu badanie mikro-
ekspresji klienta podczas zakupéw. Badania neuromarketingowe, w ktérych wy-
korzystuje si¢ wiedz¢ z pogranicza neurologii i neurokognitywistyki, umozliwiaja
zrozumienie mechanizméw nerwowych, ktére odpowiadaja za takie procesy jak
myslenie, rozumowanie, emocje, pamiec i podejmowanie decyzji''.

Wisrdd najbardziej znanych metod badawczych w neuromarketingu mozna wy-
liczy¢: EEG, MRI, fMRI, NIRS, PET, Single Cell Recording, MEG, TMS, eye Trac-
king, Physiolisigal Responses, Face Reading'?. Przykladowe techniki prowadzenia
badan neuromarketingowych:

e EEG (elektroencefalografia) — jest nieinwazyjng metodg opierajaca si¢ na
analizie dziatania fal mézgowych za pomoca specjalnych czujnikéw (elek-
trod) umieszczanych na powierzchni glowy wychwytujacych sygnaty elek-
tryczne. Badanie pozwala analizowa¢ funkcje moézgu oraz umozliwia dia-
gnoze ukrytych reakeji emocjonalnych badanych oséb;

e FMRI (funkcjonalny rezonans magnetyczny) — umozliwia pomiar wahan tle-
nu we krwi, ktéra przeplywa przez mézg podczas wzmozonej reakcji neuro-
logicznej;

¢ Biometria - pomiary reakgji fizjologicznych na okreslone bodzce zewnetrz-
ne, np. pomiar czestotliwosci oddechu, ruchu gatek ocznych, ruchu migsni;

¢ GSR (psychogalwanometr) - pomiar oporu elektrycznego skory, ktéry ulega
zmianie w wyniku reakcji ukladu wspoéiczulnego na rézne bodzce sensorycz-
ne;

e EMR (elektromiografia) - jest badaniem diagnostycznym czynnosci elek-
trycznej miesni i nerwéw obwodowych np. miesni glowy w reakcji na okre-
slone bodzce, do ktorego wykorzystuje sie elektromiograf. Pozwala na bada-
nie stanéw emocjonalnych;

efektywnosci marketingowej, Oficyna Wydawnictwo Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow
2015, s. 105.

110 G. Zaltman, Jak myslg klienci. Podréz w gtgb umystu rynku, Forum, Poznan 2003.

111 B. Gregor, . Wdowiak, Istota oraz metody badan neuromarketingowych, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 459, s. 1-10.

112 P. Golczyk, Neuromarketing, czyli réznica miedzy prawdqg a ktamstwem, http://golczyk.
com/neuromarketing-czyli-roznica-miedzy-prawda-a-klamstwem/ (dostep: 05.06.2019).
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e ETR (eye tracking) — to badanie polegajace na $ledzenia punktu skupienia
wzroku, ruchow galki ocznej oraz rozmiaru Zrenicy osoby badanej;

e fMRI - funkcjonalny magnetyczny rezonans jadrowy, za pomoca ktorego
mierzy si¢ wzrost przeptywu krwi w czesci moézgu, ktdra aktywuje sie pod
wplywem bodzca, co pozwala na odkrycie schematéw podswiadomych pra-
gnien konsumentow'".

Do technik neuromarketingowych mozna zaliczy¢ metody neuroobrazowania,
ktére w wyniku obserwacji mézgu czlowieka podczas wykonywania wybranych
czynnosci pozwalajg na zlokalizowanie obszaréw mozgu najbardziej aktywnych
w trakcie wykonywania czynnosci. Obecnie coraz czgsciej wykorzystuje si¢ takze
takie metody obserwacji pracy mézgu jak tomografia komputerowa czy rezonans
magnetyczny. Techniki te nie sg jednak bardzo czgsto wykorzystywane ze wzgledu
na wysokie koszty.

Mozliwosci zastosowania réznych technik badan marketingowych sa tak duze,
ze pozyskane dzieki nim dane o klientach moga sta¢ si¢ istotnym elementem budo-
wania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku. Wyzwaniem w zakre-
sie praktycznego zastosowania wynikow badan neuromarketingowych, ze wzgledu
na zlozono$¢ oraz skomplikowany proces reakcji mozgu cztowieka na bodzce, jest
opracowanie odpowiedniego systemu interpretacji pozyskanych danych'*. Ponad-
to sama realizacja badan neuromarketingowych wymaga spetnienia licznych wy-
mogo6w techniczno-organizacyjnych (m.in. dostep do odpowiedniego sprzetu me-
dycznego, specjalistyczny sposdb prowadzenia badan z udzialem uprawnionych
0s6b, psychologéw, lekarzy itd.). Pomimo wysokich kosztéw prowadzenia neuro-
badan coraz wiecej szczegdlnie duzych firm, miedzy innymi takich jak Coca Cola,
General Motors, Kodak, Nestle, McDonald’s, si¢ega po oferowane w tym zakresie
rozwigzania. Jedng z firm wykorzystujacych zaréwno badania neuromarketingowe
w celu rozpoznania potrzeb klienta, jak i rézne techniki marketingu sensoryczne-
go w celu przyciagniecia i zatrzymania klienta jest IKEA. Ponizej przedstawiono
proces pozyskania klientéw przez marke IKEA pod katem zastosowania réznych
technik z pogranicza neuromarketingu czy marketingu sensorycznego.

IKEA - charakterystyka przedsiebiorstwa

IKEA jest jedna z najwiekszych firm z branzy meblarskiej. Przedsiebiorstwo zaj-
muje si¢ sprzedazg i produkcja mebli oraz dekoracji do wystroju wnetrz. Wszel-
kie spotki tworzace grupe IKEA s3 wlasnoscia holenderskiego koncernu INGKA
Holding, wladcicielem tych spotek jest fundacja Stichting INGKA. Firma zostata

113  https://mfiles.pl/pl/index.php/Neuromarketing?fbclid=IwAROhLNFB4mSTLagfoV3E5d74c
ZyfMQmaB8b1YNFsUeklQmtB5ejnvhG5KU (dostep: 05.06.2019).

114 B. Gregor, £. Wdowiak, Istota oraz metody badar neuromarketingowych, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 459, s. 4.
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zalozona przez Ingvara Kamprada w roku 1943'°. Z poczatku firma zajmowala
sie gléwnie sprzedaza oldwkow, portfeli, ramek do obrazkéw, zegarkéw. W 1950
r. IKEA wprowadzita do swojej oferty meble, ktore byty produkowane przez miej-
scowych manufakturzystow. W 1951 roku Ingvar Kamprad zaprezentowal kata-
log, ktéry z poczatku stuzyl do zamoéwien pocztowych, natomiast w pdzniejszych
latach stal si¢ najwazniejszym zrodlem inspiracji i wiedzy o produktach marki
IKEA. W tym samym roku zatozyciel IKEA dostrzegl potencjal w sprzedazy mebli
na wiekszg skale i podjat decyzje o skoncentrowaniu si¢ na produkcji i dystrybucji
tanszych mebli i wycofaniu pozostatych produktéw. W ten sposéb powstat zamyst
strategii firmy znany do dnia dzisiejszego. Firma poszerzyla zasieg swojej dziatal-
nosci za granice kraju w 1963 roku. Wtedy powstal pierwszy sklep w Norwegii,
nastepnie 10 lat pdzniej otwarto pierwszy sklep poza Skandynawig. Z kolei pierw-
szy sklep IKEA w Polsce otwarto w 1990 roku w Warszawie. Obecnie IKEA jest
najwiekszym na $wiecie sprzedawcg mebli. Corocznie sklepy tej marki odwiedzaja
miliony ludzi na $wiecie. Firma posiada okolo 350 sklepéw w 29 panstwach nale-
zacych do IKEA Group oraz zatrudnia ponad 149 000 pracownikéw, co zapewnia
jej pozycje lidera w branzy meblarskiej''e. Wizja przedsi¢biorstwa jest tworzenie
lepszych warunkow codziennego zycia dla wielu ludzi. Misja firmy koncentruje
sie wokol oferowania szerokiego wyboru dobrze zaprojektowanych, uzytecznych
produktow, ktére beda jednoczesnie w przystepnej cenie dla klienta. Swoja dzialal-
no$¢ firma opiera o takie wartosci jak poczucie wspdlnoty, troska o ludzi i planete,
swiadomos$¢ kosztow, prostota, poszukiwanie ulepszen i nowych rozwiazan, nie-
szablonowe myslenie, dawanie i branie odpowiedzialnosci.

Dziafania firmy koncentruja si¢ na oferowaniu szerokiego asortymentu dobrze
zaprojektowanych i funkcjonalnych mebli do wystroju wnetrza oraz wielu innych
mniejszych artykuléw wyposazenia domu po niskich cenach na masowa skale
oraz z zamiarem dobrych praktyk w zakresie dbatosci o srodowisko przyrodnicze.
Tak wigc produkty Ikea charakteryzuja si¢ konkurencyjng ceng, wzgledna prosto-
ta, uzytecznoscia, wysoka jakoscig i duza trwaloscig jednoczesnie. Przedsigbior-
stwo dazy do zmniejszenia kosztow produkcji oraz transportu poprzez oferowanie
mebli do samodzielnego montazu, a takze produkcj¢ mebli o wysokiej jakosci, wy-
trzymalosci oraz ciekawym designie z wykorzystaniem ekologicznych materiatow.
Firma $wiadczy takze miedzy innymi ustugi dostawy i montazu mebli do domu,
instalacji kuchni, serwisowania produktéw, pomocy w planowaniu, urzadzaniu
oraz wymiarowaniu wnetrz. Produkty oraz ustugi IKEA dostepne s3 zaréwno
w sklepach stacjonarnych, jak i online. Ponadto IKEA posiada wlasne restaura-
cje zlokalizowane w obszarze sklepu, gdzie mozna skosztowa¢ szwedzkiej kuchni.
Pomyst ten mial na celu zwigkszenie w trakcie zakupéw komfortu klientow, ktd-
rzy moga cos$ zjes¢ bez koniecznosci opuszczania sklepu. Jednym z celéw firmy

115 http://odpowiedzialnybiznes.pl/targicsr/targicsr2016/ikea/ (dostep: 12.06.2019).
116 https://www.ikea.com/ms/pl_PL/pdf/YS_2017/IKEA_YS_FY17_digital_FINAL_version.pdf
(dostep: 12.06.2019).
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jest bowiem budowanie dlugotrwatych relacji z klientami. Oprécz tego firma ma
na celu wzrost poziomu satysfakcji nabywcéw miedzy innymi poprzez zapewnie-
nie dobrej jakosci produktéw i ustug w niskich cenach oraz nieustanne wprowa-
dzanie ciekawych, innowacyjnych rozwigzan oraz inspiracji w aranzacji wnetrz.

IKEA szczegdlng uwage przywiazuje do tzw. dobrych praktyk w obszarze biz-
nesu. Jej celem jest dbalos¢ o sSrodowisko, wspieranie rozwoju najmtodszych, prze-
ciwdziatanie gtodowi i ubéstwu na §wiecie, zwigkszanie standardoéw zycia ludzi. Na
stronie przedsigbiorstwa mozna przeczyta¢ o wielu projektach z obszaru CRS, kto-
re prowadzi firma. Wszelkie dzialania spoleczne, w jakie zaangazowana jest IKEA,
wynikaja ze strategii People&Planet Positive, ktéra koncentruje si¢ na dziataniach
w zakresie przeciwdzialania zmianom klimatycznym, nieréwnosci spotecznej oraz
eksploatacji nieodnawialnych zasobow naturalnych. Dbajac o sSrodowisko natural-
ne IKEA prowadzi dzialania na rzecz ograniczenia emisji gazéw cieplarnianych
oraz zwiekszenia efektywnosci energetycznej. W tym celu Grupa IKEA planuje
do 2020 roku wytworzy¢ taka ilo$¢ zielonej energii, jaka zuzywaja jej sklepy, biura
czy inne pomieszczenia. W proces produkcji energii firma chce zaangazowac tak-
ze swoich klientéw, oferujac sprzedaz kompleksowych instalacji fotowoltaicznych
w niskiej cenie. Energia produkowana jest takze poprzez farmy wiatrowe nalezace
do Grupy IKEA stanowigce prawie 20% wszystkich tego typu narzedzi produkuja-
cych energie. Ponadto firma oferuje klientom mozliwos¢ elektrycznego tadowania
pojazdow. IKEA oponuje takze za prowadzeniem zréwnowazonego zycia w domu,
oferujac produkty wykorzystujace energooszczedna technologie LED'”. Innymi
dziataniami z zakresu zréwnowazonego rozwoju propagowanymi przez firme jest
minimalizacja odpadow, oszczgdzanie wody i energii czy wlasna uprawa roslin
i warzyw a takze zwigkszanie swiadomosci konsumentéw na temat koniecznosci
dbalosci o srodowisko naturalne'®. IKEA w swoim programie Food Wast Wat-
cher prowadzi dzialania na rzecz ograniczenia marnowania zywnosci. W tym celu
w réznych sklepach IKEA na calym $wiecie prowadzi si¢ zbidrki odpadéw zyw-
nosciowych. Firma oferuje w sprzedazy takze pojemniki pozwalajace na dluzsze
przechowywanie zywnosci'”.

Liczba prowadzonych przez firme dziatan prospotecznych oraz prosrodowisko-
wych pozwala stwierdzi¢, ze stanowi ona wzoér w zakresie dobrych praktyk dla
innych przedsigbiorstw. Niewatpliwie znajduje to takze odzwierciedlenie w pozy-
tywnym wizerunku marki w oczach konsumentéw, ktérzy w coraz wigkszym stop-
niu zwracajg uwage na produkty, ktérych wytwarzanie oparte jest na idei zréw-
nowazonego rozwoju'®. Budowanie pozytywnego wizerunku za pomoca bardzo
rozwinietej strategii CSR z pewnodcia przyciaga do firmy $wiadomych klientéw
oraz budzi skojarzenia klientéw z markg dbajacg o dobro, wygode i jak najwyzszy

117 A. Nogala, lkea opublikowata nowy Raport Zréwnowazonego Rozwoju, http://raportcsr.pl/
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118 http://odpowiedzialnybiznes.pl/targicsr/targicsr2016/ikea/ (dostep: 12.06.2019).

119 https://publicrelations.pl/jak-ikea-zapobiega-marnowaniu-zywnosci-csr/ (dostep: 12.06.2019).

120 https://www.pulshr.pl/csr/klienci-doceniaja-idee-zrownowazonego-rozwoju-ikea-umie-z-
tego-korzystac,59792.html (dostep: 12.06.2019).



128 Studia przypadkéw dobrych praktyk zarzadzania marketingiem

standard zycia ludzi, a takze odpowiedzialna za srodowisko. Dbajac o jak najlep-
szg relacje z klientami, IKEA realizuje nie tylko wspomniane cele spoleczne oraz
rozwojowe, ale przede wszystkim cele marketingowe. Bez watpienia firma swoim
zasiegiem obejmuje dzisiaj wiele krajow oraz jest rozpoznawalna wéréd bardzo
wielu klientow za sprawg wlasciwie prowadzonego marketingu, w tym takze dzieki
prowadzeniu réznorodnych badan neuromarketingowych majacych na celu mie-
dzy innymi rozpoznanie potrzeb klienta i jak najlepsze dostosowanie oferty.

Jak IKEA pozyskuje nowych klientow? Koncepcja lejka
sprzedazowego

Proces pozyskania klienta obejmuje szereg dzialan, ktére mozna przedstawi¢ w po-
staci wieloetapowego lejka sprzedazowego. Lejek sprzedazowy (sales funnel) defi-
niowany jest jako model marketingowy, ktéry obrazuje wieloetapowy proces pozy-
skiwania klienta, a punktem kulminacyjnym jest sprzedaz produktu lub ustugi. Za
pomoca lejka sprzedazowego mozna przedstawi¢ strukture procesu zakupowego,
przez ktéry przechodzi klient od momentu pierwszego zwrdcenia uwagi na istnienie
danej marki, az do momentu, kiedy staje si¢ stalym nabywca oferowanych przez fir-
me produktéw oraz ustug, skfonnym do polecenia jej innym klientom. Na kazdym
z etapow, jakie pokonuje klient IKEA, stosuje si¢ techniki pomiarowe z zakresu neu-
ronauk, a takze réznorodne techniki marketingu sensorycznego. Efekty prowadzo-
nych dzialan widoczne s3 w wysokosci wskaznikéw KPI przedsiebiorstwa.

\ 1.PLANOWANIE SPRZEDAZY | BUDOWANIE $WIADOMOSCI /

\‘ 2.ZAINTERESOWANIE KLIENTA MARKA | /

\ | 3.TWORZENIE RELACII ‘ /

v 4.KONWERSJA ’7
\ | 5.ZAMIAR ZAKUPU ‘ /

s 6.EWALUACIA ;
\ | 7.ZAKUP | /

8.ZADOWOLENIE
KLIENTOW

9.LOJALNOSC

10. REKOMENDACIE KLIENTOW

Rysunek 2. Lejek sprzedazowy dla IKEA
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Struktura lejka wskazuje, Ze pozyskiwanie klientéw jest procesem wieloetapo-
wym. Mozna przyjac ze proces pozyskania klienta przez IKEA sklada si¢ z takich
etapow jak:

1. Planowanie sprzedazy i budowanie §wiadomosci: Na tym etapie odbywa
sie ustalenie celéw sprzedazowych oraz marketingowych firmy, segmenta-
cja klientéw oraz ustalenie sposobéw dzialan marketingowych odnos$nie do
budowania rozpoznawalnos$ci marki, opracowanie strategii budowania wize-
runku, opracowanie strategii prowadzenia dziatan reklamowych, okreslenie
sposobow dystrybucji produktéw itp. Na tym etapie przedsiebiorstwo stosuje
liczne badania neuromarketingowe pozwalajace na okreslenie potrzeb oraz
preferencji klientéow w celu opracowania sposobéw promocji oraz dystry-
bucji produktéw, a takze odnosnie samego wygladu produktow. W szcze-
golnosci przedsiebiorstwo prowadzi badanie sledzenia ruchu gatek ocznych
klienta podczas dokonywania zakupow (eyetracking). Dzialania marketin-
gowe majace na celu pojawienie si¢ marki w swiadomosci klienta obejmuja
wszechstronng reklame telewizyjng oraz internetows, dzialania w social me-
diach, promowanie strony internetowej, wszelkie wydarzenia promocyjne,
rozsylanie do klientéw katalogéw produktéw, a takze zaproszen do newslet-
tera, tworzenie videopodcastéw itp. Na tym etapie ustala si¢ takze wskaz-
niki KPI (Key Performance Indicators), ktore odnosza si¢ do efektywnosci
prowadzonych dziatan marketingowych. Przyktadowo w kontekscie spraw-
dzenia rozpoznawalnosci marki moze to by¢: wielko$¢ ruchu na stronach
spolecznosciowych poswigconych marce lub na stronie internetowej firmy,
ilo$¢ wystanych wiadomosci e-mail z oferta przedsiebiorstwa.

2. Zainteresowanie klienta marka: Przedsiebiorstwo zaczyna budowa¢ zaan-
gazowanie emocjonalne i intelektualne klienta, ktory juz wstepnie dowie-
dzial si¢ o istnieniu marki. Szczegdlng role na tym etapie odgrywa reklama
telewizyjna oraz internetowa, w ktorej wykorzystuje si¢ rézne techniki per-
swazji oraz wiedze¢ z zakresu neuromarketingu, td.. odpowiednia muzyke,
znaczenie kontekstu, efekt dziecigcosci, elementy zaskoczenia, funkcjono-
wanie neuronéw lustrzanych itd. Firma prowadzi takze dzialania edukacyj-
ne majace na celu bardziej szczegdtowe zapoznanie si¢ ze specyfika dziatan
marki oraz specyfika oferowanych produktéw. Dzialania te maja na celu edu-
kowanie klienta w zakresie wlasnych potrzeb oraz mozliwosci ich zaspoko-
jenia, jakie niesie ze sobg uzytkowanie produktéw marki IKEA. Wskaznika-
mi efektywnosci na tym etapie lejka sprzedazowego sa: wielkos¢ baz danych
nowo pozyskanych klientéw, $redni czas spgdzony na stronie internetowej,
aktywnos¢ klientéow w mediach spotecznosciowych na temat marki, liczba
zapytan o oferte firmy, liczba komentarzy na stronie internetowej po$wigco-
nej marce.

3. Tworzenie relacji: Na tym etapie przedsiebiorstwo podejmuje dzialania ma-
jace na celu nawigzanie relacji z klientem za pomoca réznorodnych narzedzi
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reklamowych online, np. proponujac zapisanie si¢ do newslettera czy przy-
laczenie do klubu lojalnosciowego, wysylajac wiadomosci e-mail z reklama
produktow lub ustug IKEA. Tworzac relacje z klientem firma wykorzystuje
wiele technik marketingu sensorycznego, w tym réznych efektéw wizualnych
oraz dzwiekowych majacych na celu zachecenie klienta do odwiedzenia skle-
pu. IKEA organizuje réznorodne akcje, czesto polaczone ze wspomnianymi
dziataniami prospolecznymi oraz prosrodowiskowymi. Firma probuje usta-
li¢, jakie kanaty komunikacji z klientem s3 najbardziej efektywne. Wskazni-
kami KPI na tym etapie sa liczba zapiséw do newslettera IKEA oraz liczba
przystapien do Klubu IKEA Family.

. Konwersja: W tym miejscu przedsigbiorstwo dokonuje wstepnej weryfikacji

reakcji klientéw na dziatania marketingowe. Firma sprawdza, ilu klientow,
do ktdrych zostaly skierowane dzialania promocyjne oraz reklamowe, zain-
teresowalo si¢ marka, np. zapisujac si¢ do newslettera. W trakcie konwersji
weryfikuje sig, jak klienci reaguja na kierowane w ich strong¢ dzialania marke-
tingowe. Obserwuje si¢ zachowania klientéw na stronie internetowej. Wskaz-
nikami efektywnosci na etapie konwersji s3: wielko$¢ bazy klientoéw ze zgoda
na kontakt handlowy, Newsletter Open Rate, Newsletter click-through ratio
(CTR), liczba zapytan ofertowych ze strony internetowej lub newslettera, licz-
ba subskrypcji, liczba dotaczen do newslettera w okreslonym czasie, wspot-
czynnik konwersji wg kanatu sprzedazy, MAU - Monthly Active Users - licz-
ba uzytkownikow korzystajacych ze strony internetowej w ciggu miesiaca.

. Zamiar zakupu: Na tym etapie wstepnie okresla sie, ile 0sob, ktore dowie-

dzialy si¢ o istnieniu marki oraz zapoznaly si¢ z jej oferta, wstepnie ma za-
miar dokonania zakupu w sklepie stacjonarnym lub internetowym IKEA.
Aby wzmocni¢ che¢¢ dokonania zakupu IKEA stosuje wiele technik marke-
tingu sensorycznego opartych na bodzcach wizualnych, zapachowych oraz
dzwiekowych oddzialywujacych na klienta bezposrednio podczas wizyty
w sklepie stacjonarnym. Wiedza na temat percepcji moézgu wykorzystywana
jest takze podczas organizacji strony internetowej, tak aby byla ona atrakcyj-
na i fatwa w obsludze podczas dokonywania zakupow online przez klienta.
Istotnym elementem jest promocja Katalogu IKEA, zawierajacego ciekawe
aranzacje wnetrz z wykorzystaniem mebli oraz dekoracji mozliwych do za-
kupienia w sklepie. Wskaznikami efektywnosci prowadzonych dziatan na
tym etapie beda: wyodrebnienie subskrybentéw, stosunek liczby oséb, ktore
dokonaly zakupu, do tych, ktére odwiedzity strone, udzial transakgji sfinali-
zowanych do zamdwien lub wystanych ofert (liczbowo i wartosciowo), licz-
ba utraconych zamdéwien, liczba zapytan ofertowych ze strony internetowej,
ruch na stronie (aktywni uzytkownicy oraz sesje) lub udziat sesji z dodanym
produktem do koszyka.

. Ewaluacja: Przedsi¢biorstwo podejmuje wszelkie dzialania majace osta-

tecznie nakloni¢ klienta, ktéry wstepnie jest zainteresowany dokonaniem
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zakupu, jednak jeszcze poréwnuje oferte firmy z innymi dostepnymi na
rynku. Na tym etapie IKEA prowadzi dzialania reklamowe majace na celu
ukazanie przewagi konkurencyjnej jej produktéw i ustug nad innymi. Wyko-
rzystywane sa roznorodne techniki marketingu sensorycznego. Oddziatywa-
nie na zmysly klienta ma na celu ominigcie Swiadomych barier, racjonalnych
argumentow powstrzymujacych go przed zakupem i poprzez dzialanie na
podswiadomos$¢ ma na celu ostateczne naklonienie klienta do dokonania
zakupu. Chcac pokazaé klientowi, ze produkty oraz ustugi marki IKEA sa
lepsze od innych oferowanych na rynku, firma stosuje liczne dziatania pro-
mocyjne na wybrane kategorie produktéw oraz prowadzi akcje prospotecz-
ne uswiadamiajace klientom zalety kupowania ekologicznych oraz energo-
oszczednych produktow IKEA. Wskaznikami skutecznosci prowadzonych
dzialan na tym etapie sg $rednia cena produktéw IKEA vs. cena produktow
konkurencyjnych, liczba dostepnych produktow.

7. Zakup: Jest kluczowym elementem procesu sprzedazy, ktdry jest celem pro-
wadzonych dziatan marketingowych. W momencie tym IKEA stosuje dzia-
tania majgce za zadanie zwigkszenie komfortu klienta podczas zakupow.
Przedsiebiorstwo stara si¢ umili¢ klientom sam proces dokonywania zakupu
chociazby poprzez umozliwienie skorzystania ze znajdujacej sie¢ w sasiedz-
twie restauracji nalezacej do IKEA. Oddzialywanie na zmysty klienta ma na
celu wzbudzenie pozytywnych skojarzen zwigzanych z dokonywaniem zaku-
pow w sklepie w taki sposéb, aby klient chciat wréci¢ do niego po raz kolej-
ny. Techniki neuromarketingowe wykorzystywane sa przy lokacji poszcze-
golnych produktéow w sklepie (tzw. merchandising produktéw). Ikea stosuje
takze strategie sprzedazy krzyzowej (ang. cross selling) i sprzedazy uzupelnia-
jacej (ang. up-selling). Wskaznikami efektywnosci na tym poziomie lejka be-
dzie ilos¢ dokonanych zakupéw w sklepach stacjonarnych i online, wielkos¢
dokonanych zakupdw, $rednia wysokos¢ wartosci zakupow, ARPU (Average
Revenue Per User, czyli $redni przychdd przypadajacy na jednego uzytkow-
nika) lub MRR - Monthly Recurring Revenue, czyli miesieczny przychéd fir-
my itd.

8. Zadowolenie klientow: Przedsi¢biorstwo prowadzi dzialania marketingo-
we majace na celu przekonanie klienta, ze dokonanie zakupu w IKEA byto
wiasciwym wyborem. Na tym etapie firma oferuje rézne korzysci wynikaja-
ce m.in. z dokonania zakupu. Moga nimi by¢ na przyklad rézne rabaty dla
statych klientéw lub znizki na wybrane produkty przy kolejnych zakupach.
Ponadto przedsigbiorstwo oferuje mozliwos¢ zakupu produktéw na raty, do-
wozu ich do domu, a takze wielu innych ustug majacych na celu zwigkszenie
komfortu zakupdw, a zarazem wplyniecie na zadowolenie klientow. Wskaz-
nikami KPI dla zadowolenia klientéw z zakupdw sg np. Customer Churn Rate
(wskazuje procent klientéw, ktérzy nie powrdcili do sklepu badz zrezygno-
wali z ustugi po uptywie danego czasu), liczba zgloszonych reklamacji, sredni
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czas rozmowy i rozwigzywania problemu klienta, liczba reklamacji w sto-
sunku do sprzedanych produktéw, NPS, Customer Satisfaction & Retention
(CSR).

9. Lojalnos¢: Klienci, ktorzy dokonali zakupdw i s3 regularnie z nich zadowo-
leni, z czasem staja si¢ lojalni wobec marki. Dla takich klientéw IKEA oferuje
réznorodne korzysci m.in. z tytutu uczestniczenia w programie lojalnoscio-
wym IKEA Family. Wskazniki KPI dla lojalnosci klienta to: srednia wartos$¢
transakcji, Net Promotor SCORE (NPS). Innym ciekawym wskaznikiem moze
by¢ CLV (Customer Lifetime Value), czyli warto$¢ zyciowa klienta. Warto$§¢
zyciowa klienta oznacza warto$¢ zaktualizowang netto przyszlych zyskow
przynoszonych przez przyszlego klienta. Mozna stosowa¢ podejscie odgorne
lub oddolne CLV. Biorac pod uwage specyfike branzy i jej pozycje na rynku,
mamy dostep do danych historycznych dotyczacych klientéw, co moze nam
ulatwi¢ analize podejsciem odgérnym. Sam proces dotyczacy analizowania
wartosci wszystkich klientow (a nastepnie jego uszczegdtowienie) w przy-
padku sieci IKEA bedzie stosunkowo tatwy dzieki mozliwosci zweryfikowa-
nia uzytkownikéw systemu lojalnosciowego IKEA FAMILY.

10. Rekomendacje klientéw: Przedsigbiorstwo na tym etapie okresla, ilu pozy-
skanych klientow jest na tyle lojalnych wobec marki, ze we wlasnym zakresie
poleca produkty oraz ustugi IKEA np. swoim znajomym lub rodzinie. Firma
prowadzi dzialania wspierajace klientéw rekomendujacych ustugi oraz pro-
dukty IKEA, a takze aktywnie uczestniczacych w prospotecznych projektach
organizowanych przez przedsiebiorstwo. Wskaznikami mierzacymi ilo$¢
rekomendujgcych klientéw sa m.in.: ilo§¢ zapytan ofertowych, koszt rekla-
my w stosunku do generowanego zysku, Customer Acquisition Cost (CAC
— cena, jaka trzeba zaplaci¢ za pozyskanie nowego klienta).

Neuromarketing oraz marketing sensoryczny w pozyskiwaniu
klientow przez IKEA

Badania neuromarketingowe pozwalaja zrozumie¢ specjalistom, w jaki sposéb
funkcjonuje moézg czlowieka podczas dokonywania zakupéw. W oparciu o te wie-
dzg opracowuje si¢ strategie pozyskania klientéw, dbajac o kazdy szczegdt procesu
zakupowego poczawszy od budowania wizerunku marki i zwigkszania $wiadomo-
sci klienta poprzez specjalnie opracowang reklame, wyglad produktéw, okreslenie
wysokosci cen, sposdb dostarczenia ustug, komunikacje marketingowa z klientem,
dystrybucje, a takze dzialania z zakresu promocji sprzedazy. W niemal kazdym
aspekcie pozyskiwania klienta, a nastepnie przeprowadzenia go przez proces, kto-
ry zostal przedstawiony w postaci lejka sprzedazowego, IKEA stosuje badania neu-
romarketingowe oraz dzialania z zakresu marketingu sensorycznego.
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Opracowujac strategie marketingu sensorycznego analizuje sie reakcje mézgu
na bodzce wizualne, wechowe, zapachowe, dotykowe, a nawet smakowe. Wiedza
na temat funkcjonowania mézgu, ktora jest istotna przy opracowaniu najlepszych
technik marketingu sensorycznego, pozyskiwana jest w znaczacym stopniu w ra-
mach prowadzenia réznorodnych badan neuromarketingowych. Bazujac na tej
wiedzy opracowuje si¢ réznorodne strategie marketingowe majace na celu przy-
ciagniecie klienta. Marketing sensoryczny ma ogromne mozliwosci zastosowania
przy promocji oraz dystrybucji produktéw, a takze w budowaniu pozytywnego
wizerunku marki IKEA.

Jednym z gléwnych celéw prowadzenia dziatann marketingowych jest zbudowa-
nie pozytywnego wizerunku marki w oczach klienta. Tworzenie w oczach klienta
wizerunku marki, ktora bedzie rozpoznawalna przez duza rzesze nabywcow, opie-
ra sie na zbudowaniu jak najwiekszej ilosci pozytywnych skojarzen z nig. Budowa-
nie skojarzen z dang marka w kontekscie neuromarketingu opiera sie¢ nie tylko na
réznych technikach marketingu sensorycznego, tzn. budowaniu skojarzen koloru,
zapachu, dzwigku lub jakiej$ szczegdlnej rzeczy badz postaci z dang marka, ale tak-
ze na zbudowaniu skojarzen odno$nie wartosci oraz korzysci, jakie oferuje firma
swoim klientom. Waznym elementem budowania marki jest zapoznanie klienta
z warto$ciami firmy. IKEA stara si¢ wyrobi¢ w oczach klienta wizerunek marki
zwigzanej z odpowiedzialnoscig, dbatoscig o srodowisko, nastawiong prospotecz-
nie, nastawiong na zmiany, zapewniajaca bezpieczenstwo oraz komfort zakupow.
Nabywajac produkty IKEA klienci sa przekonani, ze kupuja rzeczy, ktére zapew-
nig im komfort, bezpieczenstwo, sa dobre dla srodowiska oraz moga doprowa-
dzi¢ do zmiany w ich zyciu. Budujac taki wizerunek marki, firma wykorzystuje
w emitowanych reklamach, na stronie sklepu internetowego oraz w redagowanym
katalogu elementy bezposrednio nawigzujace do wyzej wymienionych wartosci.
Przykladem mogga by¢ reklamy IKEA niosace przestania odnoszace si¢ do tego, ze
zmiana miejsca, w ktérym mieszka czlowiek, przyczynia si¢ do realnej zmiany jego
zycia. Reklamy IKEA czesto ukazuja mlodych, szczesliwych ludzi, ktérzy w prze-
fomowych, waznych dla nich momentach decyduja si¢ na zmiane umeblowania
wlasnego mieszkania. W reklamach wykorzystywany jest wizerunek osob, ktdre
z réznych powodow doswiadczaja zmiany w swoim zyciu, moze by¢ to np. zmiana
zwigzana z przeprowadzka lub narodzinami dziecka. W ten sposéb firma pokazuje
kontekst, w jakim zasadny jest zakup produktéw IKEA. Osoby wystepujace w re-
klamach ukazane s3 podczas codziennych sytuacji, wydaja sie by¢ zrelaksowane
oraz odprezone w swoich domach. W celu stworzenia efektu poczucia komfortu
i bezpieczenstwa w reklamach wykorzystywana jest spokojna, relaksacyjna mu-
zyka oraz niski ton glosu lektora. Reklamy IKEA aktywuja u odbiorcéw neurony
lustrzane. Odbiorcy wczuwaja sie w role postaci obecnych w reklamach, ktére uka-
zane s3 podczas zwyktych czynnosci w domu takich jak: picie herbaty, rozmowa
przez telefon, odpoczynek na t6zku. Konsumenci ogladajacy reklamy wyobrazaja
sobie siebie samych w podobnych sytuacjach, w domu zaaranzowanym w stylu
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IKEA. W pokazywanych reklamach dominuje uczucie spokoju, odprezenia lub ra-
dosci z nadchodzacej zmiany. Reklamy wykorzystuja tez efekt dziecigcoéci. Firma
bardzo czesto w swoich kampaniach przedstawia wizerunek dzieci oraz zwierzat.
Dynamika reklam jest stosunkowo mala, a muzyka powolna, dzieki czemu spe-
cjalisci od marketingu starali si¢ stworzy¢ klimat bezpieczenstwa, komfortu oraz
odprezenia. Kolorystyka stosowana w reklamach jest zréznicowana, czesto utrzy-
mana w cieplych odcieniach.

Warto w tym miejscu zwréci¢ uwage takze na wyglad i kolorystyke logo fir-
my. IKEA rozpoznawana jest na calym $wiecie dzigki specyficznemu logo, kto-
re utrzymane jest w kontrastujacych kolorach - niebieskim i zoltym. Zawiera
zestawienie dwoch figur geometrycznych oraz drukowanego napisu IKEA. Logo
firmy jest przyjemne w odbiorze dla klienta, przykuwajace uwage oraz tatwe do
zapamigtania. Nie bez znaczenia jest jego kolorystyka. Bioragc pod uwage psycho-
logi¢ koloréw stosowanych w reklamie mozna zauwazy¢ pewng celowos¢ w takim
zestawieniu barw, ktére ma oddzialywa¢ na zmyst wzroku klientéw oraz pobu-
dza¢ w nich zamierzone skojarzenia. Kolor niebieski, podobnie jak z6lty, aczone
s3 z niskim ryzykiem podczas robienia zakupéw — niebieski zwigzany jest raczej
z racjonalnym wyborem, natomiast kolor z6tty kojarzy si¢ z irracjonalnoscia. Nie-
bieski kojarzy si¢ ze spokojem, poczuciem bezpieczenstwa, wzbudza zaufanie. Nie
bez przyczyny stosowany jest przez linie lotnicze, agentéw nieruchomosci, banki
i firmy ubezpieczeniowe. Z6lty natomiast to poczucie ciepla, radosci, pozytywnej
energii i kreatywnosci. Kontrastujace zestawienie koloréw w logo firmy ma na celu
przyciagniecie uwagi klientéw, wzbudzenie zainteresowania oraz nawigzanie do
wartosci, ktore promuje przedsigbiorstwo'*' .

Produkty IKEA z jednej strony sa wykonane z materiatéw dobrej jakosci,
azdrugiej sa ekologiczne, co firma wielokrotnie podkresla podczas dzialan promo-
cyjnych. Najbardziej istotnym elementem produktéw IKEA sg ich plaskie opako-
wania. W wiekszosci przypadkéw meble nie sg sprzedawane w stanie gotowym do
uzytku, ale klient ma swéj wklad w stworzenie produktu. Produkty firmy przezna-
czone s3 do samodzielnego montazu przez klienta (zgodnie z doaczong do nich
instrukcjg). Firma angazuje zatem klienta w proces tworzenia produktu. Okazuje
sie, ze rzeczy wykonane wilasnorgcznie sa cenione przez klientow bardziej niz te,
ktore zostaly wykonane przez maszyny. Produkty bedace chociaz czgsciowo efek-
tem pracy klienta paradoksalnie sg dla niego bardziej warto$ciowe. Jak pokazaty
badania, ludzie sg sktonni zaplaci¢ wigcej za produkty, ktére wykonali sami. Moz-
na mowic zatem o tzw. efekcie IKEA. Efekt ten pojawia si¢ dopiero po wykonaniu
zadania przez klienta, dlatego jest moze nie tyle wykorzystywany w marketingu,
co niezwykle istotny w budowaniu do§wiadczenia klienta (customer experience)'?.

121 http://blog.michalgosk.com/psychologia-kolorow-kolor-zolty/ (dostep: 30.05.2018).
122 http://biotechnologia.pl/biotechnologia/neuromarketing-cele-narzedzia-prognozy,13089
?month=8&year=2017 (dostep: 30.05.2018).
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Moéwigc o produktach IKEA warto zwrdci¢ szczegdlng uwage na ekspozycje ar-
tykutéw w sklepie, ich usytuowanie, wysokos$¢, na jakiej sie znajduja oraz ogélna
aranzacje sklepéw. Aby znalez¢ najbardziej korzystne rozwigzania odnosnie usy-
tuowania produktéw oraz aranzacji sklepu, firma stosuje badania neuromarketin-
gowe. Badania te majg na celu wskazanie, ktére produkty najbardziej interesuja
klientéw i dlaczego. Niezwykle istotne sa badania eyetrackingowe, ktére umozliwia-
ja $ledzenie ruchu gatek ocznych klienta. Dzigki temu firma wie, na ktére elementy
klient najszybciej zwraca uwage, w ktorg strone patrzy najczesciej. Pozwala to na
taka ekspozycje towaréw w sklepie, ktéra wzmocni ich atrakcyjno$c¢ i przyciagnie
uwage klienta do danego produktu. Wykorzystanie badan eyetrackingowych przez
firme IKEA jest niezwykle wazne dla marketingu przedsigbiorstwa z kilku wzgle-
dow. Na podstawie uzyskanych informacji ocenia si¢, w jaki sposéb zorganizowa¢
przestrzen sklepu, aby klient zwrécil uwage na jak najwigkszg liczbe produktéw.
Badania eyetrackingowe umozliwiaja firmie okreslenie tego, na ktérym miejscu, na
jakiej wysokosci oraz w jakiej konfiguracji ulokowaé nowe produkty lub produkty
rzadko sprzedajace sig, aby staly si¢ one bardziej interesujace dla klienta.

Caly proces robienia zakupow w IKEA jest doktadnie przemyslany i zaplanowa-
ny przez specjalistow z zakresu marketingu. Przy wejsciu do sklepu klienci moga
otrzymac¢ duzg niebieska lub Z6lta torbe na zakupy z logiem firmy. Rozdawanie
klientom duzych toreb ma na celu uzyskanie u klienta uczucia checi zrewanzowa-
nia sie. Gdy klient otrzymuje darmowy produkt na wejsciu, ma wieksze poczucie
checi oddania czegos w zamian - kupna jednego z produktéw IKEA. Firma pro-
buje w ten sposéb wzbudzi¢ u klientéw potrzebe zrobienia duzych zakupéw oraz
aktywowanie nastawienia w pod$wiadomosci na kupno wielu rzeczy.

Wchodzac do sklepu IKEA, klient otrzymuje bardzo duzg ilos¢ bodzcow wi-
zualnych. Sklep mozna poréwnac do wielkiej dzungli artykutéw meblowych oraz
wyposazenia wnetrz. Salony IKEA sg podzielone tematycznie. Mozna wyrdznic¢
dzialy: kuchnia, fazienka, sypialnia, pokoj dzienny, balkon i ogrdd, pokdj dzieciecy
itp. Sa one rozmieszczone w taki sposdb, ze aby odnalez¢ interesujace produk-
ty, klient musi przejs¢ takze przez wszystkie dzialy z innymi produktami. Mozna
odnies¢ wrazenie, ze sklep ma ksztalt labiryntu, ktéry konsument musi pokonac,
aby odnalez¢ wyjscie. Taka aranzacja sklepu przyczynia si¢ do duzej aktywacji
kory przedczotowej oraz ciala migdalowatego u klientéw poruszajacych si¢ po po-
mieszczeniu. Te dwie czg$ci mézgu sa odpowiedzialne za podejmowanie decyzji.
Klient wchodzac do sklepu natychmiastowo staje si¢ bardzo zaabsorbowany tym,
co dzieje si¢ wokdl, oraz jest zmuszony do znalezienia w ogromnym nattoku in-
formacji i innych produktéw pozadanej rzeczy. Szukajac wymarzonego produktu
klient przechodzi przez rézne dzialy sklepu i mimowolnie zwraca uwage na inne
produkty. Podczas pobytu w sklepie u wielu osob aktywuje sie osrodek bélu, gdyz
klient czuje si¢ zaniepokojony brakiem orientacji przestrzennej oraz trudno$ciami
w znalezieniu pozadanego produktu. Taka aranzacja sklepu ma na celu zmusze-
nie klienta do obejrzenia jak najwiekszej ilosci produktéw, co zwigksza szanse na
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dokonanie wigkszego zakupu. Trud wlozony w odnalezienie produktu jeszcze bar-
dziej angazuje konsumenta w zakupy. Klient, ktory odnajdzie interesujacy go dzial
i produkty odczuwa, satysfakcje i postrzega produkty w bardziej pozytywny spo-
sob. Produkty w sklepie usytuowane sg na réznych wysokosciach. Kazdy dzial jest
zaaranzowany w stylowy sposob. Znajdujace si¢ w danym miejscu meble stanowia
pewna koncepcje aranzacji wnetrza, dzigki czemu klient moze czerpac inspiracje
w urzadzeniu mieszkania lub domu. Chodzac po sklepie IKEA klienci napotykaja
na liczne kuszace blokady, ktérymi sa np. produkty w promocyjnych cenach, naj-
czedciej roznego rodzaju akcesoria domowe. Sklepy IKEA zorganizowane sg w taki
sposdb, aby poruszajacy si¢ po nich klient mimo narzucanych z géry ograniczen
oraz $ciezek czul si¢ swobodnie w dokonywaniu wyboréw. Klienci majg mozli-
wos¢ doktadnego obejrzenia, a nawet wyprébowania produktéw. Produkty IKEA
s3 osadzone w pewnych kontekstach, ukazane w okreslonych stylizacjach calych
pomieszczen mieszkalnych, dzieki czemu klienci moga sie sugerowa¢ propono-
wanymi rozwigzaniami oraz decydowac¢ o zakupie innych produktéw tworzacych
calos¢ wystroju. Kazdej stylizacji wnetrza towarzyszy odpowiedni zapach, kolo-
rystyka, os§wietlenie oraz muzyka. Oddzialuje to na zmysly klienta, ktéry zaczyna
czuc si¢ w sklepie jak w domu. W jego glowie pojawiajg si¢ pozytywne skojarzenia
z danym miejscem, przez co zaczyna postrzega¢ sklep jako miejsce bezpieczne
oraz komfortowe. W glowie klienta tworzy si¢ wowczas skojarzenie marki IKEA
z takimi odczuciami, warto$ciami i korzysciami jak komfort, wygoda, bezpieczen-
stwo, pigkno, poczucie stylu. Ogromne znaczenie w ekspozycji produktéw ma
kolorystyka sklepu oraz odpowiednie oswietlenie. Pomig¢dzy licznymi meblami
oraz akcesoriami tworzacymi aranzacje wnetrza zauwazy¢ mozna elementy utrzy-
mane w kolorystyce niebiesko-zoltej bezposrednio nawigzujace do logo firmy.
W dziatach dla dzieci mozna zauwazy¢ kolorowe pastelowe barwy oraz zabaw-
ki usytuowane w roznych miejscach dziatu, w taki sposdb, aby dziecko czuto si¢
dobrze w danym miejscu oraz chcialo w nim spedza¢ jak najwiecej czasu. Kazdy
dzial sklepu posiada swdj kontekst kolorystyczny oraz jest spojny pod wzgledem
wizualnym. Produkty nowe lub produkty w promocyjnych cenach znajduja si¢
na wysokosci oczu klienta lub tez w réznych nieoczekiwanych miejscach. IKEA
przelamuje zasade, zgodnie z ktora najwieksze produkty znajduja si¢ na dole, na-
tomiast mniejsze lub bardziej luksusowe na gérze. W przypadku tej marki wy-
soko$¢ umiejscowienia zalezy od tego, na jaki produkt klient powinien zgodnie
z przyjeta strategia marketingowa zwrdcic szczegdlng uwage w danym momencie.
W poblizu produktéw znajduja sie tabliczki informujace o ich specyfice oraz ce-
nie. Poza tym w calym sklepie znajduja si¢ instrukcje oraz strzatki wskazujace,
w ktorym kierunku powinien uda¢ si¢ klient podczas zakupéw. Brakuje jasnych
wytycznych odnosnie tego, ktéredy mozna uda¢ si¢ bezposrednio do wyijscia.
Brak precyzyjnej informacji o wyjsciu jest czasem wydaje si¢ by¢ celowym dzia-
taniem, ukierunkowanym na jak najdluzsze pozostanie klienta w sklepie. W skle-
pach IKEA mozna zaobserwowac¢ tzw. efekt katedry. Potki z towarami sa wysokie
i przestaniajg widocznos¢ klientowi. Im dluzej klient przebywa na terenie sklepu,
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tym wigksza szansa jest na to, ze zdecyduje si¢ na zakup ktoregos z wystawionych
produktow.

IKEA stosuje strategie sprzedazy krzyzowej (cross-selling) oraz sprzedazy uzu-
pelniajacej (up-selling). W IKEA cross-selling mozemy zaobserwowac na kazdym
kroku - wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientéw, firma proponuje nowa-
torskie rozwigzania dotyczace aranzowania przestrzeni domowej, ktore utatwiaja
zycie. Przykltadowo kupujac komode¢ mozemy dokupi¢ do niej pojemniki do or-
ganizacji szuflad, rolki do czyszczenia odziezy wystepujace na kazdym rogu wraz
z wkiadami uzupelniajacymi. Darmowe oféwki, notesiki i miarki, ktére moga
przydac sie podczas zakupow, stanowia mity akcent i sprawiaja, ze klient odnosi
wrazenie, iZ IKEA dba o jego komfort w trakcie zakupow. Up-selling na przykta-
dzie sieci IKEA przejawia si¢ poprzez nieustanne rozszerzanie oferty sklepu, ktore
odbywa sie w oparciu o identyfikowanie potrzeb klientéw tak, by sprosta¢ rézno-
rodnym oczekiwaniom. Oferowanie szerokiej gamy produktéw ,,na kazda kieszen”
poszerza docelowg grupe potencjalnych klientéw. Tym sposobem zaréwno osoby
ze stosunkowo matym budzetem, jak réwniez klienci bardziej zamozni znajda to-
wary spelniajace ich oczekiwania i beda mogli wybra¢ sposréd produktéw bardzo
dobrej jakosci. W zalozeniu up-selling umozliwia oferowanie klientom wyzszych,
bardziej nowoczesnych wersji produktéw, ktore beda stanowi¢ dla nich kuszaca
oferte, co bezposrednio wplynie na ich decyzje zakupowe.

Analizujac proces wyboru produktéow przez klientéw oraz dokonywania zaku-
péw w sklepie IKEA warto zwrdci¢ uwage na poszerzenie zakresu oferty o ustugi
gastronomiczne. Po dokonaniu zakupdéw klient moze uda¢ sie bezposrednio do
restauracji, ktora silnie oddzialuje (na zasadzie marketingu sensorycznego) na
zmysty klienta, szczegélnie zmyst wechu oraz smaku.

Kolejnym waznym aspektem wplywania na decyzje zakupowe klienta jest cena
produktu. Takze w obszarze ustalania oraz prezentacji cen produktéw IKEA sto-
suje rozne dzialania neuromarketingowe, majace wplyna¢ na podswiadomos¢é
klientéw oraz ostatecznie przekonac ich do zakupu. Przede wszystkim najbardziej
popularng technikg sg nierdwne koncowki cen. Mozna zaobserwowac wiele cen
z koncowka ,,99” np. 5,99 zl. Pierwsze, co klient zapamieta, to cyfra 5, zatem zako-
duje w pod$wiadomosci nizsza ceng produktu. Tymczasem kosztuje on prawie cala
zlotéwke wiecej, jednak konsument na pierwszy rzut oka tego nie zauwaza. Klienci
nie zwracaja uwagi na koncowki cen, a sg one czgsto zréznicowane. Kolejng techni-
ka manipulowania ceng oferowanych produktéw w oczach konsumenta jest umiej-
scawianie tanszych produktéw w otoczeniu tych drogich. Tansze produkty znaj-
dujace si¢ w bezposrednim sasiedztwie towaréw o duzej wartosci staja sie czesto
bardziej atrakcyjne, a klienci podejmuja szybsza decyzje o ich zakupie. Czasem
bywa jednak na odwrét i to drogie produkty umieszczone na tle tanich, dzigki cze-
mu klienci postrzegaja je jako bardziej prestizowe oraz lepszej jakosci. Klient nie
moze oceni¢ w takim stanie produktéw zupelnie obiektywnie i czesto pod wply-
wem aktywacji srodka bdlu, ktdry jest potaczony z osrodkiem przyjemnosci w mo-
zgu cztowieka decyduje si¢ na zakup danego produktu lub ustugi. IKEA stara sie
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wyrobi¢ woczach odbiorcéw wizerunek marki, ktéra rozumie swojego konsumenta
i na zakup produktow ktorej sta¢ kazdego. Stara si¢ réwniez wyrobi¢ w konsumen-
tach przekonanie, ze oferowanie korzystnej relacji ceny do jakosci lezy w interesie
przedsiebiorstwa oraz jest wyrazem troski o spofeczenstwo. Techniki neuromar-
ketingowe odno$nie do ceny firma stosuje zaré6wno podczas promocji produk-
tow, jak i ich dystrybucji w sklepie internetowym oraz w sklepach stacjonarnych.

Narzedzia oraz techniki neuromarketingowe wykorzystywane sg takze w roz-
norodnych dziataniach promocyjnych firmy. IKEA jest znana z przeprowadzania
spektakularnych akcji promocyjnych, zwlaszcza tych zwiagzanych z otwarciem
nowych doméw meblowych. Oprécz tego firma stosuje takze inne narzedzia
promogji, takie jak: reklame w prasie i telewizji, promocje sprzedazy, programy
lojalnosciowe czy tez instrumenty public relations i marketingu bezposredniego.
Jednym z najwazniejszych narzedzi promocyjnych IKEA jest katalog. Ogladajac
go zauwaza si¢ nieprzypadkowe ulozenie zdjec oraz tekstu na stronach. Produkty
oraz ich ceny przedstawione s3 czesto w okreslonych kontekstach sytuacyjnych.
W katalogu wykorzystywane sa wizerunki matych dzieci, zwierzat oraz roélin.
Przedstawione sa czgsto sytuacje z zycia codziennego. W ten sposdb budowany
jest w oczach klienta kontekst wykorzystania danych produktéow. Warto zwréci¢
uwage na kolorystyke katalogu, ktora jest bardzo zréznicowana, oparta na bar-
wach kontrastujacych, czesto zywa i przykuwajaca uwage. Strony pos$wigcone
rozdzialom dzieciecym utrzymane sa w kolorach pastelowych oraz jasnych. Kata-
log podzielony jest tematycznie wedlug okreslonych pomieszczen w domu. Moz-
na znalez¢ takie dzialy jak pokdj dzienny, jadalnia, kuchnia, fazienka, sypialnia
itd. Co wazne, przy kazdym rozdziale mozna znalez¢ okreslone hasta promujace.
Mozna to dostrzec chociazby w numerze katalogu na 2018 rok. Przyktadowo przy
rozdziale ,,sypialnia” znajdziemy haslo ,,Znajdz swdj wysniony azyl, od komfortu
»Szytego na miar¢” po miejsce na bajki na dobranoc™?. Hasla te znajduja si¢ na
wstepie kazdego rozdzialu oraz maja na celu stworzenie kontekstu — nawigzujac
do niezbyt skomplikowanych rozwigzan, staraja si¢ zbudowa¢ w pod$wiadomosci
klienta okreslony wizerunek.

Analizujgc katalog IKEA mozna zauwazy¢ takze bardzo zréznicowane wielko-
$ci oraz kolory czcionki, co sprzyja zaangazowaniu uwagi odbiorcy oraz lepszemu
zapamigtaniu okreslonych informacji. Poza katalogiem czes¢ asortymentu pre-
zentowana jest takze na firmowej stronie internetowej, ktéra oprocz produktow
i biezacych informacji zawiera porady dotyczace projektowania wnetrz, a takze
ciekawe artykuly dotyczace akcji prospotecznych oraz prosrodowiskowych prowa-
dzonych przez przedsigbiorstwo.

Promocja sprzedazy obejmuje charakterystyczne dla przedsi¢biorstwa IKEA
cykliczne ,,tygodnie produktow”, w trakcie ktorych obnizane s3 ceny okreslonych
grup towarow. Dodatkowo dwa razy do roku organizowane sa wielkie wyprzedaze,
szczegolnie w okresie letnim oraz zimowym.

123 https://www.gazetkonosz.pl/ikea/katalog-2018-zrob-na-nie-miejsce-od-wtorku-05-09-
-2017/?page=4 (dostep: 30-05-2018).
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Waznym elementem promocji jest reklama w prasie, telewizji oraz reklama
zewnetrzna. Ogladajac reklamy telewizyjne IKEA mozna zaobserwowaé wyko-
rzystanie wiedzy pochodzacej z badan neuromarketingowych takich jak ETR czy
EEG. Wsro6d technik marketingowych majacych wplyna¢ na pod$wiadomos¢ kon-
sumentow nalezy wymieni¢:

» wykorzystanie wizerunku dzieci oraz efekt dzieciecosci;

o czgste wykorzystanie motywu narodzenia dziecka;

o przedstawianie 0s6b mtodych, ktére cos zmieniajg w swoim zyciu;

 osadzanie produktéw w kontekscie;

« manipulacje muzyka, ktoéra jest spokojna i relaksacyjna;

« niski, spokojny ton glosu lektora, ktéry ma wzbudza¢ zaufanie;

» wykorzystanie wizerunku zwierzat oraz roslin;

« ukazywanie ludzi podczas zwyklych czynnosci dnia codziennego;

» pokazywanie prostych rozwigzan w urzadzaniu mieszkania;

« stosowanie cieplej, stonowanej kolorystyki;

» angazowanie neurondw lustrzanych u widza, ktéry wczuwa sie w przedsta-

wiang sytuacje;

« angazowanie zmystéw smaku oraz wechu w oparciu o neurony lustrzane;

» postacie pokazujace emocje: rados¢, szczgscie, spelnienie, ekscytacje oraz

milosé;

« ukazanie pojawienia si¢ nowych sytuacji w zyciu postaci, sprzyjajacych zmia-

nie w urzadzeniu miejsca zamieszkania;

Istotnym elementem pozyskania klienta jest skuteczna komunikacja marketin-
gowa oraz wlasciwa dystrybucja produktéw. IKEA sprzedaje swoje towary zarow-
no w sklepach stacjonarnych, jak i poprzez strong¢ internetowa. Zauwaza si¢ sto-
sowanie technik neuromarketingowych w aranzacji sklepu oraz rozmieszczeniu
poszczegélnych produktéw. Wszystkie produkty podzielone sa tematycznie oraz
wyeksponowane w pomieszczeniach, ktore sg zaaranzowane na ksztalt zwyklych
pokoi, np. kuchnia, fazienka, sypialnia. Oprécz mebli w poszczegdlnych aranza-
cjach wnetrz znajduja si¢ takze réznego rodzaju akcesoria i dodatki, ktére moga
inspirowa¢ klientéw do urzadzenia wlasnego mieszkania w proponowanym stylu.
Dystrybucja produktéw w sklepach IKEA daje klientom mozliwos¢ dokladnego
obejrzenia towaru. Klienci moga bez ograniczen zajrze¢ do wystylizowanych po-
mieszczen, dotkna¢ wszystkich produktéw, a takze usiag$¢ na krzestach, fotelach
czy kanapach. Wedtug badan klient szybciej zdecyduje si¢ na zakup produktu mo-
gac go dokladnie dotkna¢ i obejrze¢ niz tylko patrzac na niego z dalszej perspek-
tywy. Analizujac sposob dystrybucji produktéw mozna zauwazy¢ ogromne mozli-
wosci wykorzystania marketingu sensorycznego. Podczas dokonywania zakupow
w sklepie IKEA angazowane sg niemal wszystkie zmysly konsumenta. Mozliwo$¢
dokfadnego obejrzenia mebli, a nawet ich dotkniecia angazuje przede wszystkim
zmysl dotyku. Dystrybucja produktéw odbywa si¢ takze za pomoca strony inter-
netowej. Klienci mogg zamoéwié przez rézne produkty, ktére IKEA wysyla do ich
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domu. Jak zostalo wczes$niej wspomniane, wszystkie meble sprzedawane w IKEA
przeznaczone s3 do samodzielnego montazu.

Analizujgc strone sklepu internetowego mozna dostrzec wiele technik wizual-
nych majacych na celu zarzadzanie uwagg klienta:

+ logo marki widnieje w skrajnym lewym gérnym rogu;

« zastosowana jest zaréwno czcionka prosta, szczegdlnie w zaktadkach z opisa-

mi produktow i w formularzu przy zakupie, jak i czcionka urozmaicona;
 podczas prezentacji produktéw mozna zauwazy¢ (szczegdlnie w okresie wy-
przedazy) stosowanie strategii niedoboru, tzw. ostatnie sztuki;

« kolor tfa produktow jest biaty;

« opisy produktéw znajduja sie zawsze po prawej stronie;

« szybko mozna odnalez¢ interesujace produkty, gdyz sa one posegregowane

zaréwno wedtug kategorii, jak i wedlug pomieszczen;

« na stronie znajduje si¢ zaktadka ,,Inspiracje” ukazujaca kontekst lokowania

produktows;

« istnieje mozliwo$¢ poréwnania produktéw z innymi, wiele produktow jest

przedstawianych na jednej stronie.

Marketing sensoryczny, ktorego koncepcja odnosi sie do angazowania zmystow
klienta w procesie zakupowym, stosowany jest przez firm¢ IKEA na niemal kaz-
dym etapie pozyskiwania klienta. Istotne w marketingu sensorycznym jest angazo-
wanie kilku zmystéw jednoczesnie, co wzmacnia site komunikatéw reklamowych
oraz mocniej oddziatuje na konsumenta.

Przyktady zastosowan marketingu sensorycznego oraz
oddziatywania na zmysty klienta:

Wzrok: rozmieszczenie produktéw na wysokosci linii wzroku klienta; osadzenie
produktéw w kontekstach, ukazujac gotowe inspirujace aranzacje wnetrz; dobor
odpowiedniej kolorystyki do poszczegdlnego dziatu sklepu wykorzystujac psy-
chologie koloréw, np. pokoje dla dzieci - kolory pastelowe, kuchnia - kolor zétty
lub pomaranczowy, pobudzajacy apetyt i dodajacy energii, pokdj dzienny - kolor
niebieski lub fioletowy, sprzyjajacy odprezeniu; duzy wybor produktéw w polu wi-
dzenia; zestawienie kontrastujacych koloréw przyciagajacych uwage.

Stuch: wykorzystanie spokojnej, relaksacyjnej muzyki w reklamie telewizyj-
nej oraz w sklepach stacjonarnych, dajacej uczucie komfortu i odprezenia; wyko-
rzystanie réznych dzwiekéow budzacych skojarzenia, np. dzwiek $piewu ptakow
w dziale z meblami ogrodowymi, dzwiek $miechu dzieci w dziale z meblami do
pokoju dziecigcego itd.

Wech: stosowanie odpowiednich zapachéw budzacych skojarzenia, rozpylanych
w poszczegdlnych dziatach sklepu, np. w dziale sypialnia zapach lawendy, w dzia-
le fazienka zapach rézy, w dziale z meblami kuchennymi zapach mandarynki,
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w dziale z meblami salonowymi zapach sosny, zapach drewna, zapach §wiezo sko-
szonej trawy itp.

Smak: aktywacja neuronéw lustrzanych w reklamie telewizyjnej podczas pa-
trzenia na osoby spozywajace okreslone produkty, np. patrzac na osobe, ktoéra pije
kawe, klient zaczyna odczuwac pragnienie napicia si¢ kawy z filizanki sprzedawa-
nej w IKEA; ukazywanie w reklamie telewizyjnej w otoczeniu mebli i artykulow
marki IKEA réznych produktéw nadajacych sie do spozycia, np. owocow.

Dotyk: umozliwienie klientom dotkniecia produktéw, np. mozliwo$¢ spoczyn-
ku na kanapie w sklepie; ukazanie momentu dotknigcia migkkich, delikatnych
produktow w reklamie telewizyjnej, dotyk w wyobrazni;

Zakonczenie

W dobie ogromnej dostepnosci na rynku wielu produktéw i ustug oraz rosnacej
konkurencyjnosci przedsiebiorstw zasadne wydaje si¢ podejmowanie skutecznych
dzialan marketingowych oraz oferowanie takich wartosci, ktére beda w jak naj-
wigkszym stopniu odpowiadaly potrzebom oraz preferencjom klientéw. Dane na
temat klientow pozyskane w ramach neuromarketingu stanowig cenne uzupet-
nienie tradycyjnych badan marketingowych. Sledzac proces pozyskiwania klien-
tow przez IKEA, na kazdym kroku dostrzega si¢ stosowanie technik perswazji
opartych na wiedzy z zakresu neuromarketingu oraz marketingu sensorycznego.
Analizujac wykorzystanie technik neuromarketingowych przez firme, zauwaza si¢
wykorzystanie strategii wysylania wielu bodzcéw wizualnych, stuchowych, sma-
kowych w kierunku klienta w celu pobudzenia okreslonych czesci mdzgu klien-
ta oraz wplywania na jego proces decyzyjny podczas zakupu produktow IKEA.
Wiedza z zakresu neuronauk wykorzystywana jest niemal na kazdym etapie lejka
sprzedazowego, poczawszy od budowania §wiadomosci konsumentéw na temat
marki, poprzez budowanie relacji z klientem, moment dokonywania zakupu pro-
duktéw, az do budowy lojalnosci klientéw wobec marki. Jak zauwaza B. Gregor,
zastosowanie neuromarketingu moze budzi¢ zaréwno wsrod przedsigbiorcow, jak
i konsumentéw obawy etyczne. W tym zakresie postuluje si¢ stworzenie odpo-
wiednich regulacji, przykladowo zapisanych w kodeksie zasad etycznych, a takze
wskazuje si¢ na role dziatan podejmowanych przez migedzynarodowe organizacje
takie jak np. ESOMAR'. Z jednej strony techniki neuromarketingowe stuza bu-
dowaniu pozytywnego wizerunku marki w oczach klienta oraz utatwiajg budowa-
nie pozadanych relacji z klientami, z drugiej strony istnieja potencjalne zagroze-
nia zwigzane z manipulacja za pomocg okreslonych bodzcéw oraz interesownym
wplywaniem na podswiadomos¢ cztowieka w celach komercyjnych. Niewatpliwie

124 B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Badania marketingowe na uzytek decyzji menedzerskich, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu t6dzkiego, £6dz 2014.
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jednak otwarto$¢ firmy IKEA na réznorodne strategie oraz techniki neuromarke-
tingowe w procesie pozyskiwania klientéw znajduje swoje odzwierciedlenie w suk-
cesie rynkowym przedsigbiorstwa.
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2.8. Strategie marketingowe start-upow
Marketing strategies of start-ups

Magdalena Skoneczna
doktorant, Uniwersytet £6dzki, Wydziat Zarzadzania

Summary: The article was taken on the marketing strategies used by start-ups. The
specific goal of the work is to present the importance of well-formulated marketing
strategies for start-ups and their impact on the result of the enterprise. The goal
will be achieved by presenting several types of introduced marketing strategies for
start-ups, as well as presenting the theoretical significance of a properly developed
marketing strategy. The article discusses the essence of marketing strategies for
start-ups, together with tools that are used by start-ups, as well as the example of
a company that in its activities focused on emotional marketing.

Keywords: marketing strategies, start-up, enterprise development, enterprise fi-
nancial result, emotional marketing

Wstep

Temat pracy zostal podjety, aby przyblizy¢ strategie marketingowe stosowane
przez start-upy. Celem szczegélowym jest przedstawienie znaczenia start-upow
iich wptywu na wynik funkcjonowania przedsigbiorstwa. Cel zostanie zrealizowa-
ny poprzez przedstawienie kilku rodzajéw wprowadzanych strategii marketingo-
wych dla start-upéw, a takze okredlenie teoretycznego znaczenia poprawnie opra-
cowane;j strategii marketingowej.

Istota strategii marketingowych

Rozwdj gospodarki, ciaggly wzrost konkurencji, nieustanna walka o klienta, a takze
globalizacja ustug doprowadzity do sytuacji, w ktorej przedsiebiorstwo nieposia-
dajace strategii marketingowej jest skazane na porazke. W literaturze przedmio-
tu wystepuje wiele definicji marketingu, wynika to z jego zlozonosci. Marketing
jest okreslany na podstawie dziatan na wielu ptaszczyznach i w wielu wymiarach.
Definicje te wskazuja na kilka wspdlnych elementéw zwigzanych z istota marke-
tingu. Podstawowa cecha marketingu jest nastawienie na klienta i jego potrzeby.
Bez wzgledu na to, czy mamy do czynienia z marketingiem ustug, czy produktow,
firmy korzystaja z tych samych teorii, poje¢ czy instrumentéw'”. Zgodnie z po-

125 P.F. Drucker, The Daily Drucker, HarperCollins, New York 2004.
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dejsciem Druckera firmy walcza migdzy sobg o zaspokojenie potrzeb klientéw
i kontrahentéw'?. Zatem podstawg do sformutowania odpowiedniej strategii mar-
ketingowe;j jest wlasciwe okreslenie potrzeb klientéw, co pozwoli na osiagnigcie
przez nich satysfakcji z oferowanych przez firme ustug lub produktéw.

Jednym z kluczowych autorytetow w dziedzinie marketingu jest Philip Kotler,
ktéry okresla marketing jako ,zarzadzanie korzystnymi, a wigc przynoszacymi
zysk relacjami z klientami”, za cel marketingu uznajac ,wytworzenie okreslonych
wartosci dla klientéw i otrzymywanie w zamian okreslonych wartosci od kliento-
w”'¥. Wynika z tego, Ze istota funkcjonowania firmy jest odpowiadanie na potrze-
by klienta, ale jednoczesnie kreowanie tych potrzeb i ich modyfikacja. Pomocna
w osiaggnigciu tego stanu jest odpowiednio skonstruowana i zrealizowana strategia
marketingowa.

Strategia marketingowa to zaplanowane dziatania podejmowane przez przed-
siebiorstwo, ktérych celem jest osiagnigcie wyznaczonych celéw poprzez skiero-
wanie jej do wyselekcjonowanych grup odbiorcéw oraz segmentéw rynku. Nie
istnieje jedna definicja strategii marketingowej, gdyz pojecie to ewoluowato razem
z rozwojem gospodarczym, rozwojem nauk o zarzadzaniu. Przegladajac zrodta li-
teraturowe mozna wyrdznic kilka rodzajéw podejs¢ do strategii marketingowych,
ktore wymienia M. Rawski'®, i sg to: podejscie instrumentalne'”, funkcjonal-
ne', systemowe'*!, sytuacyjne'*, decyzyjne'®, strukturalne'**. Podejscia te zostaly
przedstawione na rysunku 1.

126 P.F. Drucker, Klient a biznes. Jak skutecznie zarzgdza¢ firmg, Miedzynarodowa Fundacja
Rynku Miedzynarodowego i Przeksztatcen Wtasnosciowych w Rzeczypospolitej Polskiej
- Centrum Prywatyzacji, Warszawa 1993.

127 P.Kotler,G.Armstrong,Marketing. Wprowadzenie,Wolters Kluwer Polska, Warszawa2012,s.31.

128 M. Rawski, Stosowane strategie marketingowe przez przedsiebiorstwa prowadzgce dziatal-
nos¢ na polskim rynku (w $wietle wynikéw badania), ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Sla-
skiej, Organizacja i Zarzadzanie” z. 74, s. 415-424.

129 E.J. McCarthy, Basic Marketing a Managerial Approach, Homewood Ill, R.D. Irwin, George-
town 1981, p. 231.

130 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 367.

131 J. Becker, Marketing-Konzeption. Grundlagen des Strategischen marketing-Managements,
Vahlen, Munchen 1988, p. 65.

132 R. Niestroj, Przedmiot i podstawowe opcje strategii marketingoweyj, ,,Zeszyty Naukowe AE
w Krakowie” 1993, nr 411, s. 56-58.

133 A.D. Cravens, Strategic Marketing, Homewood, Irwin, Boston 1991, p. 224.

134 1. Rutkowski, Strategie marketingowe - sposoby interpretacji, ,Marketing i Rynek” 1995,
nr9,s.2-5.
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e N
« strategia marketingowa ograniczona jest
podejécie instrumentalne przez wykorzystanie instrumentow i
dzialania marketingowe marketingu mix
- J
« strategia marketingowa jest ksztaltowana nie
podejscie funkcjonalne tylko przez struktury marketingu mix, ale
gléwnie przez wybér rynku docelowego
J
{ « strategia marketingowa jest formulowana )
przez podejmowane decyzje w odniesieniu do
podejscie decyzyjne osiagniecia celow rynkowych oraz decyzje
podejmowane w obszarze funkcjonalnym
| marketingu J
N
. « strategia marketingowa okreslana jest w
podejscie strukturalne B 8 !
strategii przedsigbiorstwa
J
[ N\
« strategia marketingowa to system przedsie-
biorstwa i jego strategii, ktéry obejmuje
cr . decyzje strategiczne dotyczace marketingo-
podejécie sytemowe el ° NS &
wych aspektow strategii rozwoju przedsie-
biorstwa, jednostek przedsigbiorstwa oraz
rozwoju rynkow
| J
« strategia marketingowa to wzorzec opisujacy
podejécie sytuacyjne najskuteczniejsze dziatania strategiczne, ktore
prowadzg do realizacji celéw marketingowych
J

Rysunek 1. Rodzaje podejs¢ do strategii marketingowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Rawski M, Stosowane strategie marketingowe przez
przedsiebiorstwa prowadzgce dziatalnos¢ na polskim rynku (w Swietle wynikéw badania), ,Zeszyty
Naukowe Politechniki Slaskiej, Organizacja i Zarzadzanie” 2014, z. 74, s. 415-424.

Strategie marketingowe dla start-upow

Omawiajac strategie marketingowe, jakie podejmowane sg przez start-upy, nalezy
najpierw okresli¢ czym jest start-up. Start-upy stanowia specyficzng forme dziatal-
nosci gospodarczej i s roznie postrzegane, o czym $wiadczy brak jednolitej defi-
nicji. W literaturze przedmiotu pojecie start-up okresla tymczasowa organizacje,
ktéra poszukuje rentownego, skalowalnego i powtarzalnego modelu biznesowe-
go'*. To nowy podmiot gospodarczy, najczesciej mikro lub mate przedsiebiorstwo,
ktore rozpoczeto dziatalnos¢ i jest w swojej poczatkowej fazie rozwoju. Oznacza
to, ze start-up nie sprzedaje swoich wyrobow czy tez ustug, ale przygotowuje sie
do wejécia na rynek poprzez doskonalenie produktu, przygotowanie oferty, ana-
lize rynku. Najbardziej powszechng cecha start-upu jest innowacyjny charakter'

135 S.Blank, B. Dorf, Podrecznik start-upu. Budowa wielkiej firmy krok po kroku, Helion, Gliwice
2013.
136 J. Baruk, Zarzgdzanie wiedzq i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2006.
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oraz wysoki potencjal wzrostu'”’. Cechuje go réwniez wysoki stopien ryzyka i nie-
pewnosci, o czym pisze Ries w swojej pracy, nazywajac start-up ,,ludzka instytu-
cja stworzong z mysla o budowaniu nowych produktéw lub ustug w warunkach
skrajnej niepewnosci”'*. To wlasnie niepewnos¢ i doswiadczalny charakter start-
-upow pozwalajg odrozni¢ je od malych i srednich przedsigbiorstw, ktére dzialajg
w oparciu o sprawdzone na rynku modele biznesowe'*. Zatem start-up nie po-
wstaje po to, by powiela¢ utarte schematy w danej branzy, ale po to, by tworzy¢
co$ nowatorskiego, innowacyjnego w konkretnym obszarze. Za start-up mozemy
wobec powyzszego uzna¢ firme¢ funkcjonujaca w warunkach wysokiej niepewno-
$ci, ktorej dzialania skierowane sg na znalezienie odbiorcéw poszukujacych no-
watorskich rozwigzan. To mfoda firma stworzona z myslg o budowaniu nowych,
innowacyjnych produktéw lub ustug, znajdujaca si¢ w fazie rozwojowej i aktywnie
poszukujaca nowych rynkéw'*. Na rysunku 2 przedstawiono zbior cech charakte-
rystycznych dla start-upu.

Cechy charakterystyczne start-upu

.4

mlode przedsigbiorstwo

L 4

brak rozwinigtego modelu biznesowego

A 4
dzialalno$¢ na nowych rynkach

L 4

tworca nowych ustug czy produktow

9

matla liczba pracownikow

A 4

ryzykowne dzialania

Rysunek 2. Cechy charakterystyczne start-upu
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. Turek, Psychologia start-upowca™.

137 M. Aronsson, Education matters - but does entrepreneurship education? An interview with
David Birch, ,Academy of Management Learning & Education” 2004, Vol. 3(3).

138 E.Ries., Metoda Lean Startup, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2012.

139 E.Ries., The Lean Startup, London 2011.

140 J. Stayton, & V. Mangematin, Startup time, innovation and organizational emergence: A stu-
dy of USA-based international technology ventures, ,Journal Of International Entrepreneur-
ship”, 14(3), 2016.

141 D. Turek, Psychologia start-upowca. Dlaczego sukces nie zalezy tylko od pomystu?, [w:] Start-up
a uwarunkowania sukcesu. Wymiar teoretyczno-praktyczny, red. A. Katowski, J. Wysocki,
SGH, Warszawa 2017, s. 67-92.
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Wedlug S. Blanka rozwdj start-upu moze zostaé przedstawiony w modelu Cu-
stomer Development (rysunek 3). Hipotezy zwigzane z modelem biznesowym (do-
tyczace rynku, klientéw, kanaléw, cen) tworzone s3 na etapie rozpoznawania ryn-
ku oraz testowane poprzez reakcje klientow. Ten etap jest niezwykle istotny, gdyz
weryfikuje on rynek i okresla poprawnos¢ utworzonego modelu biznesowego (od-
powiedz na pytanie: czy model biznesowy jest powtarzalny i skalowany?). Jesli od-
powiedz na pytanie brzmi ,,nie”, etap (rozpoznanie rynku) nalezy powtorzy¢. Ko-
lejnym krokiem jest utworzenie bazy klientéw. Etap ten jest zwigzany z kreowaniem
popytu wsrod koncowych uzytkownikow. Kolejnym etapem jest budowa przedsie-
biorstwa. Jest to ten moment, w ktérym organizacja zmienia si¢ ze start-upu
w firme.

> Rozpoznanie rynku

l ETAP POSZUKIWANIA

Weryfikacja rynku

A 4

Tworzenie bazy klientow

ETAP REALIZAC]I

Budowanie firmy

Rysunek 3. Model Customer Development
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: S. Blank,

Mozna zatem stwierdzi¢, ze rozwdj start-upow obejmuje dwie fazy: faze po-
szukiwania i faze realizacji. Pierwsza faza zwigzana jest z rozpoznaniem rynku
oraz jego weryfikacja. Druga faza polega na tworzeniu bazy klientéw oraz budo-
wania firmy. Przedstawiony model wprowadzania nowego produktu na rynek jest
odmienny od modelu tradycyjnego, ktéry sprawdza si¢ dla organizacji dzialaja-
cych na rynku, znajacych konkurencje, posiadajacych grupe klientéw. Tradycyj-
ny model koncentruje si¢ na procesie przekazywania wyprodukowanego towaru
do klientéw (rysunek 4). Po etapach kreowania pomystu oraz pracami zwigza-
nymi z rozwojem produktu, nowy produkt przechodzi do fazy testéw alfa i te-
stow beta. W tej fazie firma pozyskuje informacje zwrotne, a jesli jest to koniecz-
ne — wprowadza zmiany. Ostatnim etapem jest wprowadzenie nowego produktu
na rynek.
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pomysl i poczatek dzialania

prace rozwojowe nad produktem

testy alfa/ beta

wprowadzenmie pierwszej partii produktu na rynek

Rysunek 4. Tradycyjny model wprowadzenia nowego produktu na rynek
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie S. Skowron, R. Skrzetuski, Rola marketingu w budo-
wie start-upu, ,Marketing i Zarzadzanie” 2016, nr 3(44), s. 257-266.

Kiedy poréwna si¢ przedstawione modele wprowadzania produktéw na ry-
nek, widoczna jest réznica w mozliwosciach dokonywania poprawek w produk-
cie. W tradycyjnym modelu nie ma mozliwosci cofania si¢ i stosowana jest zasada
dzialania krok po kroku. W modelu Customer Development cofanie si¢ jest ele-
mentem procesu uczenia sig, a start-up na poczatku funkcjonowania nie ma okre-
slonego optymalnego modelu biznesowego i musi mie¢ czas na jego opracowanie.

Eric Ries przedstawil metodologie Lean Start-up, ktora opisuje metode opty-
malizacji tworzenia produktu'. Metoda ta bazuje na cigglym kontakcie z klienta-
mi, ktorzy sg nieodlgcznym ogniwem w procesie tworzenia produktu, a takze we
wprowadzaniu zmian do oferowanego przez start-up produktu czy ustugi. W me-
todologii Lean produkt start-upu jest eksperymentem, dlatego proces wytwarzania
produktu mozna okresli¢ jako petle sprzezenia zwrotnego'” (rysunek 5). Giow-
nym zalozeniem metody Lean Start-up jest minimalizowanie ryzyka w start-upach
oraz skupianie si¢ przede wszystkim na potrzebach konsumenta.

142 E.Ries, Metoda Lean Start-up. Wydawnictwo Helion, Gliwice 2012.
143 S. Skowron, R. Skrzetuski, Rola marketingu w budowie start-upu, ,Marketing i Zarzadzanie”
2016, nr 3(44), s. 257-266.
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pomyst
uczenie si¢ tworzenie
dane produkt
pomiar

Rysunek 5. Petla sprzezenia zwrotnego tworzenie-pomiary-uczenie sie
Zrédto: E. Ries., Metoda Lean Startup, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2012, s. 57.

Skuteczny marketing nie jest mozliwy bez dotarcia do potrzeb klientéw i bez
zaangazowania calego personelu firmy. Marketing w przedsigbiorstwie musi by¢
prowadzony przez wszystkich pracownikéw. Jak pokazuje Cohen, dokladna ana-
liza kazdego kontaktu z klientem warunkuje poprawnie sprecyzowang odpowiedz
na potrzeby konsumentow'*.

Stworzenie strategii marketingowej dla klasycznych branz jest tatwiejsze niz dla
start-upu, poniewaz celem tworcow start-upu jest stworzenie produktu, ktéry ma
by¢ odpowiedzia na konkretny problem. Dla start-upu podstawa jest weryfikacja,
czy rynek w ogodle potrzebuje danego produktu czy ustugi, inaczej jest w przypad-
ku dojrzatych branz, gdzie nie ma potrzeby ciaglej weryfikacji, czy jest zapotrzebo-
wanie na wytwarzane produkty/ustugi.

Narzedzia promocji najczesciej stosowane przez start-upy

Najlepsze sposoby na promocje¢ start-upu to takie, ktére generuja jak najwicksza
liczbe klientéw. Promocja powinna by¢ dostosowana do specyfiki projektu. Ina-
czej bedzie si¢ promowac projekt z zakresu medycyny, gastronomii, sportu, dla
przedsigbiorcow czy tez klienta indywidualnego. Dzisiejsze start-upy zwiazane sa
w gltéwnej mierze z branzg technologiczng, a ich obszar dzialalnosci to Internet.

144 W. Cohen, Wyktady Druckera, M.T. Biznes, Warszawa 2013.
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Warto zatem przeanalizowa¢ mozliwg strategie marketingowa pod tym katem.
Inng istotng kwestia jest budzet przewidziany na promocje. Start-upy najczesciej
nie posiadaja duzych zasobow finansowych na rozwdj, a tym samym ogranicza-
ja finansowanie strategii marketingowej. Dlatego warto skorzysta¢ z dostepnych
narzedzi promocji oraz komunikacji marketingowej, ktére podniosg efektywnos¢
oraz widoczno$¢ dziatan start-upu. Ich efekty moga okazac sie spektakularne po-
mimo niskich kosztow. Takimi narzedziami sg miedzy innymi: strona interneto-
wa, media spofeczno$ciowe, content marketing oraz blog.

Strona internetowa

Strona internetowa jest wizytéwka firmy i produktu, dlatego powinna zaskaki-
wa¢ swoim wizerunkiem i innowacyjnoscig. Wyglad strony powinien by¢ spojny
z proponowanym przez start-up produktem lub ustuga. Jednak sam wyglad to nie
wszystko — musi by¢ ona funkcjonalna, uzyteczna, czytelna, tworzone tresci war-
tosciowe odpowiadajace potrzebom odbiorcéw. Tresci powinny by¢ zgodne z we-
bwritingiem. W dzisiejszych czasach bardzo duze znaczenie ma SEO, czyli zasady
pozycjonowania stron, ktore pozwolg na szybsze odnajdywanie strony przedsie-
biorstwa w wyszukiwarkach internetowych.

Social media

Drzisiejsze start-upy funkcjonuja w erze panowania social media. Ich mnogos¢
i wszechobecnos$¢ wymuszaja pewne dzialania na firmach. Zaistnienie w social me-
diach to wymdg obecnych czaséw, ktdry wymaga nie tyle nakladéow finansowych,
co przede wszystkim poswiecenia czasu. Narzedzie to daje jednak nieograniczone
wrecz mozliwosci dotarcia do olbrzymiej rzeszy potencjalnych klientéw. Nalezy tylko
stworzy¢ strategie komunikowania si¢, harmonogram dzialan i by¢ zawsze on time.

Content marketing

Jest to nieoszacowana warto$¢ dla wszystkich podmiotéw prowadzacych dziatal-
nos¢ gospodarcza. Niezaleznie od branzy, sektora, wielkosci przedsigbiorstwa staje
si¢ on wyznacznikiem dobrze przygotowanej promocji produktu. Content marketing
wplywa na postrzeganie firmy. Poprzez odpowiedni dobdr tresci mozna zbudowac
wizerunek firmy jako czolowego gracza w branzy, specjalisty, lidera, profesjonalisty
lub tez malo znaczacego przedsigbiorstwa, ktére niczym nie wyroznia si¢ na rynku.
Dobry content marketing koniecznie musi wspolgra¢ z zasadami webwritingu i SEO.
Content marketing to ogromna wartos¢ dla firmy. Obecnie staje si¢ on wyznaczni-
kiem dobrej strategii, niezaleznie od sektoréw, branz czy wielkosci przedsiebiorstwa.
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Blog

Potencjalnych klientéw mozna tez przyciagna¢ do siebie poprzez prowadzenie
tematycznego bloga. Idealnym przykladem na skuteczno$¢ tej metody jest firma
Groupon. Jej zalozyciele rozpoczynali swoje dzialania od publikowania najlep-
szych ofert réznych ustugodawcéw w okolicy. Robili to przy wykorzystaniu dar-
mowego narzedzia, jakim byl wygenerowany na réwniez darmowym WordPressie
blog. Obecnie firma Groupon dziala na 16 rynkach i jest jedna z najwigkszych tego
typu platform na $wiecie.

Marketing emocjonalny

Tak jak zostalo wspomniane wczesniej, start-upy kreuja produkty lub ustugi, kto-
re zaspokajaja pragnienia klientéw. Zaspokojenie potrzeb, pragnienn konsumentéw
czesto zwigzane jest z emocjami, jakie towarzysza im podczas dokonywania wybo-
réw zakupowych. Z tego punku widzenia istotng role w kampaniach reklamowych
odgrywa marketing emocjonalny, ktory jest pojeciem do$¢ trudnym do zdefiniowa-
nia i najlatwiej opisa¢ go w poréwnaniu do klasycznych definicji. Roznice pomiedzy
tradycyjnym marketingiem a marketingiem emocjonalnym przedstawia tabela 1.

Tabela 1. R6znice pomiedzy tradycyjnym marketingiem a marketingiem emocjonalnym

Marketing tradycyjny Marketing emocjonalny
sprzedaje produkty i ustugi sprzedaje doznania i styl zycia
ksztattuje potrzeby ksztattuje pozadanie

odwotuje sie do racjonalnych decyzji odwotuje sie do decyzji nacechowanych

emocjami
skupia sie na jednostronnym komunikowaniu | skupia sie na dialogu i dzieleniu sie do$wiad-
sie czeniami
mowi o0 samej marce mowi o0 osobowosci marki
przekazuje suche informacje tworzy relacje

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie M. Szydlik, Sprzedasz mniej bez emocji, https://mar-
keting.org.pl/mwp/401-sprzedasz-mniej-bez-emocji (dostep 30.06.2019).

Marketing emocjonalny to obecnie jeden z najczesciej wykorzystywanych przez
agencje PR i najskuteczniejszych sposobéw na budowanie wizerunku marki. Pod-
czas dokonywania wyboréw konsumenckich klient czesto w sposéb nieswiadomy
mysli skojarzeniami i kupuje to, o czym mysli pozytywnie. Z tego wlasnie powodu
sita marketingu emocji jest ogromna. Poprawnie prowadzony marketing emocji
opiera si¢ na badaniach nad zachowaniami konsumenckimi. Ukazuja one cala
game emocji klientéw podczas odbioru reklamy danego produktu. Wsréd tych
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emocji znajduja si¢ te pozytywne tj. rados¢, szczeécie, zainteresowanie, zaskocze-
nie, ale réwniez te, ktore majg wydzwigk negatywny np. gniew, zmartwienie, wstyd,
wina, lek, pogarda, odrzucenie. To wlasnie te odczucia s3 podstawowymi narze-
dziami, ktérymi firmy oddzialywaja na klientéw. Kluczowy jest fakt, ze emocje
rodza sie w konsumentach bez ich §wiadomej woli - specjalisci od reklamy zdaja
sobie z tego sprawe, dlatego jest to jedna z chetniej wykorzystywanych technik'*.

Przyktad wykorzystania marketingu emocjonalnego przez start-upy

Strategia marketingowa bazujagca na wyjsciu ku oczekiwaniom, pragnieniom
i emocjom klientow jest adekwatna do obecnych czaséw, gdzie ciagle zmieniajaca
sie gospodarka, nastroje spoleczne, tempo zachodzacych zmian wymagaja ciagtle-
go dostosowywania si¢ do konsumentdéw.

Marketing emocjonalny wykorzystuja nie tylko dojrzate firmy, ale réwniez
start-upy, zardwno polskie, jak i zagraniczne. To, co je laczy, to fakt, ze w wiekszo-
$ci przypadkow opieraja one swoje dzialania gléwnie na nowoczesnych technolo-
giach IT.

Delivery Hero

Przyktadem start-upu, ktoéry wykorzystuje marketing emocjonalny, jest firma De-
livery Hero. Powstata ona w maju 2011 roku Szwecji, a jej zalozycielem jest Niklas
Ostberg. Jest to firma oferujaca zamawianie i dostarczanie jedzenia. Firma promu-
je ustugi dostawcze, pomagajac przez to swoim klientom latwo i wygodnie znalez¢
ulubiong zywnos¢, ktéra moze by¢ dostarczona do domu, pracy, podczas podrozy.
Za pomoca swojej strony internetowej oraz aplikacji zapewniajg przeglad wszyst-
kich ustug dostawczych oraz restauracji.

Firma Delivery Hero zatrudnia ponad 19 000 pracownikéw na calym $wiecie,
a 1000 z nich pracuje w jej centrali, ktora miesci si¢ w Berlinie. Ich réznorod-
nos¢ jest filarem sukcesu firmy. Zatrudnia ona bowiem pracownikéw ponad 80
narodowosci, pochodzacych z 5 kontynentéw. Dzigki temu firma ma mozliwos¢
wymiany najlepszych do$wiadczen i praktyk z kazdego rynku na $wiecie. Firma
od 2011 roku nieustannie dostosowuje si¢ do wymagan klientéw, do sposobu za-
mawiania jedzenia online. W istocie odwiedzenie platformy Delivery Hero jest
jednym z latwiejszych sposobéw na otrzymanie ulubionych potraw. Firma stawia
na zapewnienie klientowi:

» wyboru - mozna fatwo przeglada¢ menu tysigcy restauracji, aby znalez¢ ulu-

bione danie;
« wygody - zaméwienia i platno$ci mozna wygodnie realizowa¢ w Internecie;

145  https://produktowo.org/brand24-historia-startupu/ (dostep: 30.06.2019).
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» niezawodnosci — restauracje sa recenzowane, co ulatwia wybor najlepszej
z nich za kazdym razem.

Strategia marketingowa Delivery Hero musi by¢ caly czas modyfikowana
z uwagi na zmieniajacy sie rynek, a w szczegélnosci na ciagle rosnacg konkuren-
cje. Firmy tworzace aplikacje dla serwiséw zwigzanych z dostawg positkéw oraz te,
ktore zajmuja sie dostarczaniem positkow, stale walcza ze sobg o pozycje na rynku.
Delivery Hero musi mierzy¢ si¢ z takimi graczami jak Amazon, ktéry nabyt Whole
Foods w ramach strategii cyfrowej sprzedazy artykuléw spozywczych, oraz Uber
Eats, ktéry wzmocnil swoje menu dzieki umowie ze Starbucks na dostarczenie
kawy i jedzenie na wynos. Najnowsze dane od Priori Data, dostawcy informa-
cji o rynku aplikacji, pokazuja, ze liczba pobran aplikacji Uber Eats w Ameryce
Péinocnej i Europie zyskuje mase krytyczna, stawiajac ja na drodze do stania sig
najczesciej pobierang aplikacja spozywcza na rynku. Wyzwaniem jest, aby firma
Delivery Hero, firma o wartosci 7,25 mld USD, wygrala ta walke, dostosowujac
marketing i komunikacj¢ do potrzeb, cech i kultur swoich klientéw. Do tej pory
firma Delivery Hero, ktora lubi nazywac si¢ ,,Narodami Zjednoczonymi w dostar-
czaniu zywnosci’, obejmuje 28 marek w ponad 40 krajach i wspdtpracuje z ponad
250 000 restauracjami na pieciu kontynentach. Chociaz wycofala sie z niektérych
przynoszacych straty rynkow, w tym z Niemiec, gdzie dostarczanie Zywnosci onli-
ne nie jest jeszcze czgscia kultury popularnej, Delivery Hero intensywnie dazy do
zwiekszenia skali dziatalnosci na bardziej lukratywnych rynkach, w tym w Ame-
ryce Lacinskiej i w panstwach Azji i Pacyfiku.

W tak zmieniajgcej sie rzeczywisto$ci firma postawifa na marketing emocjonal-
ny. Wedtug Mata Diedrichsen (CMO dostawy Hero) ,wygrana na tym rynku nie
polega na przejmowaniu klientéw od innych firm dostarczajacych zywnos¢; jest
tam wielu klientéw. Celem jest przeksztalcenie zainteresowania marki w milos¢
do marki za pomocg podejscia, ktére wykracza poza segmentacje odbiorcéw, na-
tomiast zapewnia glebokie polaczenie emocjonalne”

Uznajac, ze koszt pozyskania nowego klienta moze by¢ 5 razy wyzszy niz koszt
utrzymania dotychczasowego klienta, Delivery Hero chce sta¢ si¢ marka, ktéra
wspolgra z klientami, a tym samym sprawia, ze ci wracaja. Aby kazdy klient czut
sie ,wyjatkowy”, firma wspolpracuje z Braze, platforma angazowania klientow
w celu personalizacji i dostarczania wciggajacych doswiadczen komunikacyjnych
w kanatach komunikacyjnych, e-mailach i innych. Celem prowadzonej strategii
marketingowej jest zréwnowazenie automatyzacji i personalizacji, aby ,,polaczy¢
sie z klientami w sposob kulturowo odpowiedni”. Wedlug Igora Lubawinskiego,
wiceprezesa ds. zarzadzania relacjami z klientami w firmie Delivery Hero, dobrze
zaplanowane i dobrze ukierunkowane powiadomienia, ktére moga komunikowa¢
sie z kazdym klientem w sposéb bardzo osobisty i sa do niego dopasowane, spo-
wodowaly 20-krotny wzrost przychodow dla pojedynczej kampanii. Zrozumienie
i dostosowanie kultury pozwala takze dostawcom na zwigkszenie wskaznikow
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zaangazowania klienta. W wielu krajach zachodnich klienci nie lubig otrzymywa-
nia powiadomien, traktujg to jako co$ nachalnego. W innych krajach, takich jak
Singapur, jest odwrotnie. Dostarczanie co najmniej trzech wiadomosci dziennie
jest konieczno$cia. W przeciwnym razie klienci beda mysle¢, Ze marka jest martwa
i catkowicie usuna aplikacje.

Delivery Hero korzysta réwniez z lokalnych zespoléw i ich wiedzy, aby dopaso-
wac kampanie do kultury popularnej. Wykorzystuje takze sytuacje ze $wiata cele-
brytéw. Za przyktad moze postuzy¢ szum medialny, ktéry pojawit sie w zwigzku
z rozwodem Angeliny Jolie i Brada Pitta. Lokalny zespdt w Turcji szybko urucho-
mit kampanie, aby przypomnie¢ klientom, Ze hamburgery i frytki, w przeciwien-
stwie do celebrytow, zawsze powinny by¢ razem. Efektem byl dwukrotny wzrost
wskaznika zainteresowania firma.

Kolejnym przykladem jest rozwiagzanie wprowadzone przez lokalny zespot ze
Skandynawii, gdzie okazalo sie, Ze w niektorych obszarach wiejskich klienci czeka-
ja do 60 minut lub wiecej na dostarczenie positkow do domoéw. Byl to punkt, ktdéry
mogl negatywnie wplyna¢ na ocene firmy i spowodowac utrate klientéw. Delivery
Hero rozpoczal kampanie, aby zamieni¢ staby punkt w punkt kontaktowy. Zapro-
ponowano klientom gre Kung Fu Pizza, typowa gre mobilng typu Super Mario
Bros opracowang przez firme, aby pomac klientom zabi¢ czas. Chwile spedzone na
grze polegajacej na usuwaniu przeszkdd w dostarczaniu pizzy nie byty odczuwalne
jako strata, tylko jako dobra zabawa, ktéra moze nawet przynies¢ zysk, bowiem
zwyciezcy otrzymywali bony. Firma wzmocnita zatem wsréd klientéw przeko-
nanie, ze zamawianie jedzenia online jest warte czekania. Delivery Hero szybko
dostosowal doswiadczenia zdobyte przez lokalny zesp6t do innych krajow, w tym
do Finlandii, gdzie koncepcja grywalizacji zostala szybko zmodyfikowana i dosto-
sowana do lokalnej kultury, umozliwiajac uzytkownikom znajdowanie klejnotow
ukrytych w wiadomosciach. Dzigki temu zabiegowi firma osiagneta wspotczynnik
klikalnosci na poziomie 8x norma.

Delivery Hero przypisuje dlugoterminowy sukces zdolnosci uczenia si¢ od naj-
lepszych marek. Na wzér Coca-Coli firma nauczyla si¢ komunikowa¢ z klientami
w autentyczny i angazujacy sposob. Celem dziatan promocyjnych nie byto ofero-
wanie produktéw, a stanie si¢ ,,markg milosci’, ktéra wspotgra z klientami, a w
konsekwencji zatrzymuje ich.

Badania przeprowadzone przez Forrester Consulting i Braz pokazujg, ze marki,
ktére komunikujg si¢ przez osobiste i autentyczne wiadomosci, trafiaja w odpo-
wiednie emocje, sa odbierane przez klientow lepiej od marek, ktdre nie zwracaja
uwagi na te emocje. Ogélem 57% badanych konsumentéw stwierdzito, ze byliby
bardziej lojalni wobec ,,ludzkiej” marki (czyli takiej, ktéra wykazuje empatie i za-
interesowanie). Co wiecej, jak wynika z badania, ,marki postrzegane jako ludzie
ciesza si¢ 20-procentowa przewaga w zakresie polecania przez klientéw innym
konsumentom, a takze notuja 19-procentowy wzrost prawdopodobienstwa bycia
lubianym i wykazujg 17% przewagi w prawdopodobienstwie dokonania zakupu
w poréwnaniu do marek ,,innych niz ludzkie”.
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Dzieki postepowi technologii blokowania reklam i nowym funkcjom w syste-
mach operacyjnych smartfondw, takich jak Apple iOS 12 (ktéry catkowicie zmienia
sposob, w jaki konsumenci zarzadzaja powiadomieniami w urzadzeniach iPhone
i iPad), klienci moga w bardzo szybki sposob odrzuci¢ powiadomienia od firm.
Stawka jest wysoka, a firmy, ktore zdobeda zaufanie klientéw i ich powiadomienia
nie zostang zablokowane, bedg mialy mozliwos$¢ dostarczania istotnych i sperso-
nalizowanych wiadomosci do swoich odbiorcéw, stang si¢ skuteczne w swych dzia-
taniach promocyjnych, a w konsekwencji zdobeda przewage nad konkurencjg'*.
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2.9. ABB Contact Center - poczatek ogromnego
doswiadczenia i odpowiedz na kazde pytanie
ABB Contact Center - the beginning of great
experience and the answer to every question

Justyna Dziedziela
Specjalista ds. Marketingu, Agent Poland Contact Center, SFDC Local Admin

Summary: ABB is an international energy group that has been electrifying the
world for 125 years, and is currently also a leader in the field of industrial automa-
tion and robotics. The Customer Contact Management group initiative was a com-
pletely new approach by ABB to building relationships with the business environ-
ment. This Case Study presents a historical outline of the creation of a Contact
Center and the reasons why it was created at ABB in Poland. The case study pre-
sents the daily responsibilities of Agents and discusses in detail the 3 most impor-
tant areas of work in Poland Contact Center such as: creating a positive image of
the company over the phone, CRM - as the best tool for taking over and managing
customer queries and surveys - as the best feedback - both for agent and the whole
company. The Case Study also contains a sample dialogue with the client as well
as a description of the possibilities arising from both the use of CRM tools and
conducting surveys such as NPS.

Keywords: building business relations, business environment, CRM tools, buil-
ding the company image, customer management tools
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Historia ABB

ABB to lider technologii oferujacy kompleksowa oferte cyfrowa. Kontynuujac
130-letnig histori¢ innowacyjnosci, ABB tworzy obecnie przysztos¢ oparta na di-
gitalizacji oraz automatyzacji przemystu. ABB ma cztery dywizje zorientowane na
klienta: Elektryfikacja, Automatyka Przemystowa, Systeméw Napedowych oraz
Robotyki i Automatyki Dyskretnej. Wszystkie wspierane sg przez autorska plat-
forme cyfrowa ABB Ability™. Firma oferuje kompletny pakiet przemystowych pro-
duktéw technologicznych dla klientéw z sektora uzytecznosci publicznej, przemy-
stu oraz transportu i infrastruktury. Jako sponsor Formuly E, w ktérej rywalizuja
ze sobg sportowe samochody elektryczne, ABB przesuwa granice elektromobilno-
$ci majacej kluczowe znaczenie i wplyw na zréwnowazong przysztos¢. Grupa ABB
zatrudnia okolo 147 tysigcy pracownikéw w ponad 100 krajach na calym $wiecie.

ABB w Polsce jest wiodacym dostawcg rozwigzan z zakresu energetyki i auto-
matyki na rynku krajowym. Firma ma wiele fabryk w calym kraju, ktore tworza
produkty takie jak transformatory o zmniejszonych stratach, energooszczedne na-
pedy dla przemystu i kolei, niskonapigciowe silniki elektryczne oraz urzadzenia
$redniego i wysokiego napigcia. Mimo ze produkeja jest bardzo waznym zakresem
dzialalnosci firmy, od ponad 10 lat réwniez zakres badan i rozwoju technologii
informatycznych stanowi wazny obszar jej aktywnosci.

Jednym z gtéwnych punktéw na globalnej mapie ABB jest Krakow. W tym mie-
$cie dziala migdzy innymi Centrum Badan Korporacyjnych ABB, ktdre opraco-
wuje nowoczesne technologie na potrzeby Grupy ABB, a takze Centrum Rozwoju
Oprogramowania, w ktéorym tworzone sg rozwigzania dotyczace Internetu Rzeczy
(Internet of Things), Przemystu 4.0 i ABB Ability™. W 2017 roku utworzono w Kra-
kowie Globalne Centrum Ustug Wspoélnych — nowa organizacje, ktéra swiadczy
ustugi w zakresie finanséw, systeméw informatycznych, zarzadzania zasobami
ludzkimi i faricucha dostaw dla ABB w wielu krajach na calym $wiecie.

Obecnie ABB w Polsce zatrudnia ponad 8 tysigcy osdb i zajmuje wiodaca po-
zycje w rankingach ,,najlepszego pracodawcy” oraz ,idealnego miejsca pracy dla
mlodych inzynieréw”. ABB inwestuje rocznie w Polsce ponad 100 milionéw zlo-
tych, dzieki czemu ma ugruntowang pozycje w czoldwce najnowocze$niejszych
i najbardziej innowacyjnych firm w kraju.

Powody utworzenia ABB Contact Center

Grupowa inicjatywa Customer Contact Management byla zupelnie nowym podej-
$ciem firmy do budowania relacji ze srodowiskiem biznesowym. Jego celem byla
poprawa sposobu zarzadzania zapytaniami przesylanymi do firmy oraz zwiek-
szenie zadowolenia. Projekt zaktadal konkretne operacje i zainicjowat wdrozenie
Contact Center, ktore mialo by¢ jednostka zapewniajaca dostepny sposob kontak-
tu z firma, niezaleznie od charakteru zapytania.
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Poland Contact Center to pierwszy punkt kontaktu dla zewnetrznych klientéw
ABB, ktdérzy nie majg wypracowanych relacji wewnatrz przedsiebiorstwa. ABB jest
duzg firma, zréznicowang pod wzgledem zaréwno geograficznym, organizacyj-
nym, strukturalnym, jak i produktowym. Contact Center jest zatem takim miej-
scem w organizacji, w ktorym kazdy klient uniknie ryzyka zagubienia si¢. Zada-
niem agentéw Contact Center jest skierowanie klienta do specjalisty, ktory udzieli
mu oczekiwanego wsparcia.

Poland Contact Center obstuguje zapytania dotyczace wszystkich jednostek
w kraju, takich jak m.in.: sprzedaz, serwis, wsparcie techniczne czy obstuga za-
moéwien. Dzial pracuje od poniedziatku do piatku w godzinach 8:00-16:00 (z wy-
jatkiem dni $§wiagtecznych). W przypadku polaczen telefonicznych poza godzina-
mi pracy dziala system IVR zapewniajacy mozliwo$¢ pozostawienia wiadomosci
z prosba o kontakt zwrotny. Zakres rol i obowigzkow petnionych przez dzial zostat
okreslony w umowie operacyjnej (OLA) pomigdzy Contact Center a poszczegol-
nymi dywizjami oraz ich kierownikami krajowymi. Obstugujemy zapytania za po-
srednictwem 4 kanaléw komunikacyjnych: telefonu, maila, web inquiries (zapytan
kierowanych za posrednictwem formularza zgloszeniowego na stronach interne-
towych firmy) oraz Live Agent (czatu online z agentem Contact Center).

Kazdy kontakt z klientem jest rejestrowany oraz monitorowany. Wszystkie za-
pytania sa mierzone przez KPI (Key Performance Indicator), ktory zaklada przeka-
zanie odpowiedzi klientowi w ciggu 24 godzin od przestania zapytania. Wyniki sg
raportowane i omawiane na wysokim szczeblu biznesowym z menedzerami kra-
jowymi i analizowane z poziomu grupy. Wszystko po to, aby zapewni¢ najwyzszy
poziom obstugi klienta oraz ptynny i mity sposéb wspoétpracy z ABB Polska. ABB
Contact Center dziala inaczej niz jakiekolwiek call center, poniewaz umozliwia
zroznicowang komunikacje. Zespot nie telefonuje i nie wysyla e-maili do klientow
z ofertami produktéw ABB. Praca Contact Center opiera si¢ gléwnie na wiedzy
dotyczacej portfolio produktowego i struktury organizacyjne;.

Pracownicy dziatu Poland Contact Center posiadaja wiedz¢ na temat wszyst-
kich produktéw oraz uslug oferowanych przez firme, znaja takze najbardziej
kompetentnych specjalistéw w okreslonych obszarach sprzedazy, serwisu, obstugi
zamoéwien, HR czy SCM. ABB w Polsce jest takze klastrem dla ABB w Bulgarii,
Moldawii, Rumunii, Ukrainie oraz na Wegrzech, co oznacza, ze Poland Contact
Center obstuguje nie tylko zapytania lokalne, ale takze te, ktére wplyna z wymie-
nionych krajow.

Contact Center pomaga w réznych przypadkach:
o Jesli klient szuka konkretnego produktu, zesp6t Contact Center reaguje szyb-

ko i skutecznie analizujac sprawe i przekazujac ja do wlasciwego specjalisty
zajmujacego si¢ danym zakresem.
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o Jesli klient prosi o obstuge zapytania badz chce si¢ upewnienic, Ze jego spra-
wa zostala rozwigzana, zespol Contact Center doklada wszelkich staran, aby
dostarczy¢ niezbedne informacje w odpowiednim czasie.

o Jesli specjalista ABB otrzymal zapytanie klienta dotyczace innego zakresu
produktowego niz ten, ktéry moze on zaoferowa¢, zespdét Contact Center
przekazuje zapytanie do wilasciwego specjalisty i informuje pierwszego od-
biorce zapytania oraz klienta, do kogo sprawa zostala przekazana.

o Jesli osoba proszaca o pomoc jest zupelnie nowym pracownikiem ABB lub
ma problem w sprawach organizacyjnych, zesp6! Contact Center podaje bez-
posrednie dane kontaktowe do oséb z wewnetrznych dzialéw firmy, ktére
moga udzieli¢ pomocy.

W sklad zespolu wchodzi obecnie 3 agentéw oraz krajowy menedzer Contact
Center. Kazdy rozpoczynajacy prace w zespole przechodzi szczegélowe szkolenie
w ciggu pierwszych 3 miesiecy, uczac sie calej struktury organizacji, jej dzialow,
a takze portfolio produktéw i nazwisk poszczegdlnych SPOCow (Single Point of
Contact - punktow pierwszego kontaktu). Agent z najwiekszym doswiadczeniem
i stazem pracy odpowiada za wdrozenie nowego pracownika i weryfikacje zdoby-
tej wiedzy poprzez przeprowadzanie testow. Niezbednej wiedzy dla Contact Cen-
ter dostarcza Routing Table, czyli baza danych zawierajaca informacje o tym, z kim
nalezy si¢ skontaktowa¢ w przypadku danego zapytania.

Strategie Contact Center
Strategia Poland Contact Center skupia si¢ na kilku kluczowych obszarach co-
dziennej pracy dzialu. Gléwnym zadaniem agentéw jest utrzymywanie wysokiego
poziomu obstugi oraz satysfakeji klientéw ABB. Do najistotniejszych obszaréw
strategii Poland Contact Center naleza:

1. Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy w rozmowie telefonicznej;

2. CRM - najlepsze narzedzie do obstugi zapytan;

3. Ankiety - najlepsza informacja zwrotna dla firmy.

Ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy przez telefon

Badania wykazaly, ze ponad 55% komunikatéw przekazywanych w rozmowach
twarza w twarz jest wysylana za pomocg jezyka naszego ciala. To gléwnie dlate-
go rozmowy telefoniczne, zwlaszcza w sytuacjach biznesowych, stanowig nie lada
wyzwanie. Rozméwcy nie widzg siebie nawzajem, nie s3 w stanie oceni¢ swojego
wygladu fizycznego, wyrazu twarzy czy postawy. Niewtasciwie poprowadzona roz-
mowa telefoniczna moze by¢ zatem zaréwno pierwszym, jak i jedynym kontaktem
podjetym przez rozméwce z danym przedstawicielem firmy. Jesli klient odnosi
wrazenie, ze obstugujacy go rozmoéwca denerwuje si¢ badz nie jest zainteresowany
tym, co si¢ do niego méwi, moze to takze by¢ ostatni raz, kiedy zwrdci sie do fir-
my z konkretnym zapytaniem. Podczas prowadzenia rozmoéw biznesowych warto
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pamigtac, ze stuchacz formuluje swoje wrazenia na podstawie pierwszych kilku se-
kund. Podobnie jak w przypadku spotkan twarza w twarz liczy si¢ pierwsze wraze-
nie, dlatego to, w jaki sposéb prowadzona jest rozmowa telefoniczna, ma kluczowe
znaczenie dla postrzegania jej jako calos¢ komunikacji.

Korzysci z komunikowania si¢ z klientami za posrednictwem telefonu:

1. Wygoda - rozmowa przez telefon w danej sprawie jest fatwiejszym sposobem
komunikacji niz konieczno$¢ organizacji spotkania w rzeczywistym czasie
i miejscu, ktoére odpowiada obu stronom.

2. Mniejsze koszty - korzystanie z telefonu jest niedrogim sposobem komunika-
¢ji dla 0sdb znajdujacych sie w innych lokalizacjach, zwlaszcza jedli partnerzy
komunikacyjni przebywaja w réznych miastach lub nawet krajach. Telefon
pozwala na unikniecie kosztéw podrdzy kazdej ze stron do wyznaczonego
miejsca spotkania. Polgczenia telefoniczne oszczg¢dzajg réwniez czas.

3. Komfortowy kanal komunikacji - rozmowa przez telefon jest korzystniej-
szym sposobem komunikacji dla oséb, ktére majg obawy przed spotkaniami
twarza w twarz. Zdarza sie, ze bezposrednia komunikacja z osobg na wyz-
szym stanowisku moze wzbudzac strach i niepokdj. Komunikacja przez te-
lefon pozwala osobom z mniejsza pewnoscia siebie na swobodng rozmowe
oraz unikanie kontroli nad jezykiem ciafa czy tym, jak w danym momencie
wygladaja.

ZespodtPoland Contact Center sformulowal réwniez rady dotyczace prowadzenia

profesjonalnej rozmowy telefonicznej:

1. Zachowaj prawidtowa postawe — postawa ma znaczacy wplyw na jako$¢ two-
jego glosu. Przykladowo: garbienie si¢ lub bujanie na krzesle ogranicza nasz
glos. Wyprostowany referent méwi w sposéb bardziej wyrazny niz osoba po-
chylona lub majaca inng niedbala postawe.

2. Méw wyraznie i powoli - jednak nie tak wolno, aby twoja mowa brzmiata
nienaturalnie. Zachowaj takze neutralny ton i utrzymuj réwne, zmierzone
tempo. Dzigki temu osoba po drugiej stronie bedzie mogta cie lepiej zrozu-
miec.

3. Usmiechaj si¢ podczas mowienia — bedziesz brzmial bardziej energicznie,
a twoj ton glosu bedzie cieplejszy.

4. Skup si¢ catkowicie na rozmowie — podczas rozmowy nie widzisz swojego
rozmowcy, nie oznacza to jednak, ze mozesz zaangazowac si¢ w inne dzia-
tania, takie jak przegladanie wiadomosci w Internecie czy jedzenie. Druga
osoba zauwazy, ze twoja uwaga jest podzielona. Pelne skupienie na komuni-
kacie buduje wzajemny szacunek i wykazuje zainteresowanie omawianymi
tematami.

5. Unikaj niejasnych zwrotéw — podczas rozmowy telefonicznej nalezy dobie-
ra¢ stowa tak, aby unikna¢ wszelkich nieporozumien. Nalezy unika¢ niejed-
noznacznych sformulowan, ktére mozna interpretowaé na wigcej niz jeden
sposob. Wazne, aby unikac¢ takze slangu, ktorego uzycie w rozmowach bizne-
sowych jest nieprofesjonalne.
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Na potrzeby pracy ze studentami zostalo stworzone ¢wiczenie do wykonania
w trzyosobowych grupach. Gléwnym zadaniem byto wystuchanie dialogu trzech
rozmawiajacych ze soba osob: klienta, agenta Contact Center i specjalisty. Stu-
denci mieli za zadanie wypisa¢ zalety i wady dzialan wszystkich rozméwcéw. Na-
stepnym poleceniem byto dokonanie zmian i prezentacja modelowego dialogu. Po
wystgpieniu wszystkich grup studenci wybrali najlepsza wersje.

Cwiczenie 1:

Scenariusz: Klientka dzwoni do firmy ABB. Agent Contact Center, Tomasz Ko-
walski odbiera telefon. Klientka firmy ABB, Anna Nowak, dzwoni, poniewaz ma
problem z falownikiem - nie moze go uruchomic.

Agent: Stucham?

Klientka (nie$mialo): Dzien dobry... Nie jestem pewna, czy dobrze si¢ dodzwoni-
fam... Nie wiem, czy wybralam dobry numer...

Agent: W jakiej sprawie?
Klientka: Potrzebuje pomocy. Mam problem z moim falownikiem.

Agent (zwracajac sie do kolegi w swoim biurze): O, cze$¢ Janek! Nie, nie! Nie sta-
wiaj tego tutaj, postaw te paczke w rogu! Przepraszam, co Pani powiedziata?
Klientka: A wiec jeszcze raz. Z tej strony Anna Nowak. Dzwonig, aby uzyska¢
wsparcie techniczne do mojego falownika. Czy mégiby mi Pan pomoc?

Agent (bujajac si¢ na krzesle): Czy posiada Pani numer seryjny swojego urzadze-
nia?

Klientka: Och... Nawet nie wiem, gdzie go szuka¢... Moze mogtabym Panu poda¢
typ tego urzadzenia?

Agent: Ech... No dobrze. Jaki to typ?

Klient: ACS550.

Agent: Ach, tak! Pamigtam, ze juz kilku klientéw zgtaszato do mnie problem z tym
produktem. Ale nie jestem pewien, co si¢ z nimi stalo...

Klient: Jesli nie jest Pan pewien, moze méglby Pan mnie polaczy¢ do wilasciwe...

Agent (przerywajac nagle klientce): Wiec... Pani falownik moze mie¢ problem
z sygnatem run enable. Moze takze mie¢ problem ze zworka na STO lub DIIL, ale
nie jestem pewien... Prosze spokojnie poczekaé dzien, moze dwa. Jedli nic si¢ nie
zmieni, prosz¢ zadzwoni¢ ponownie. Ja w tym czasie sprawdze, jak rozwigzano
poprzednie takie zgloszenia.

Klientka (stanowczo): Nie jestem pewna, czy ma Pan racje, ale z pewnoscia nie
zamierzam spokojnie czekac tyle czasu! Potrzebujemy tego falownika w naszym
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zakladzie do prawidtowej pracy pozostatych urzadzen! Czy mogtabym rozmawiac
z Pana przetozonym?

Agent: Ok... w takim razie polacze Panig do specjalisty z serwisu.

Specjalista: Halo, z tej strony Maciej Szymanski, przedstawiciel handlowy. W czym
moge pomoc?

Klientka: O, dzient dobry, nazywam si¢ Anna Nowak. Mam problem techniczny
z falownikiem, ale nie wiem, czy agent polaczyl mnie wlasciwie.

Specjalista: Tak naprawde jestem odpowiedzialny za sprzedaz, ale mam tez wie-
dze¢ techniczng. Czy wie Pani, jaki to typ? Postaram si¢ Pani pomdc.

Klientka: ACS550. Nie mozemy go uruchomic....

Specjalista: Bardzo mi przykro, ale zajmuje si¢ wytacznie falownikami fotowolta-
icznymi. Nie mam wystarczajaco duzo wiedzy na temat przemiennikoéw czestotli-
wosci serii ACS...

Klientka: Wiec moze mdglby Pan poleci¢ mi innego specjaliste z Panstwa firmy?
Moze ma Pan jakis bezposredni numer do serwisu? Sprawa jest naprawde pilna...
Specjalista: Przepraszam, ale niestety nie wiem. Nasza firma jest bardzo duza,
mamy bardzo wielu specjalistow, ktdrzy sa przypisani do réznych zakreséw pro-
duktowych. Naleze do dywizji EP, natomiast potrzebuje si¢ Pani skontaktowac
z osobg z dywizji RM.

Klientka (zawiedziona, zrezygnowana): To co moge zrobi¢ w tej sytuacji...?

Specjalista: Obawiam sie, ze musi Pani ponownie skontaktowa¢ si¢ z Contact
Center i prosi¢ ich o pomoc.

Klientka: No dobrze, bardzo Panu dzigkuje. Do widzenia.
Specjalista: Pozdrawiam, do ustyszenia.

Uczniowie zauwazyli w dialogu kilka niewlasciwych dzialan, ktére przyczynity
sie do kreowania negatywnego wizerunku firmy. Studenci dostrzegli takze kilka

dobrych zachowan.

Tabela 1. Wady i zalety dziatan rozmdéwcow z dialogu

WADY ZALETY
1 2
Agent nie przedstawit sie Specjalista przedstawit sie
Klient przedstawit sie dopiero po tym, jak Specjalista powiedziat, jakie zajmuje stano-
opisat swoj problem wisko

Specjalista chciat pomoc klientowi w sprawie
technicznej, mimo iz jest specjalistg z dziatu
sprzedazy (moze nie posiadac¢ wiedzy tech-
nicznej)

Agent nie wyciszyt mikrofonu i prowadzit
pogawedke z kolega w biurze, rozmawiajac
w tym samym czasie z klientem
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1
Agent nie stuchat klienta

Agent bujat sie na krzesle podczas prowadze-
nia rozmowy

Agent poprosit klienta aby poczekat, az spra-
wa sama sie rozwigze

Agent nie chciat poméc klientowi, dopoki ten
nie zagrozit rozmowa z jego przetozonym

Agent przekierowat potaczenie do sprzedaw-
cy zamiast do serwisanta

Agent przekierowat klienta do innego dziatu
zajmujacego sie falownikami innego typu

Zrédto: opracowanie wtasne.

Cwiczenie z dialogiem wywolato w grupie studentéw szeroka dyskusje na temat
postawy agentow pracujacych w wielu Call i Contact Center. Studenci stwierdzili,
ze wiele 0sOb pracujacych na takich stanowiskach nie jest dobrze przygotowanych
i przeszkolonych do prowadzenia rozméw telefonicznych. Uczniowie opowiedzieli
o najbardziej irytujacych sytuacjach, jakich doswiadczyli dzwonigc na rdzne
infolinie. Do negatywnych incydentéw nalezaly rozmowy z agentami, ktérzy nie
stuchali potrzeb klientéw a nawet byli niegrzeczni i nieuprzejmi w stosunku do
swojego rozmowcy. Studenci zauwazyli, Ze najlepszym sposobem na nauczenie
agentéw, jak prawidlowo prowadzi¢ rozmowe, jest pokazanie, ze powinni
traktowa¢ klienta w taki sam sposob, w jaki sami chcieliby zosta¢ potraktowani
podczas rozmowy z dowolnym centrum wsparcia. Gléwng ideg, ktéra przyswieca
agentom Poland Contact Center, jest to, ze po 8 godzinach wykonywanej pracy
sami takze jeste$my klientami innych firm. Podczas kazdego polaczenia staramy
sie zatem zrozumiec¢ frustracje klienta i tym samym ,,wejs¢ w jego buty”

CRM - najlepsze narzedzie do przejmowania zapytan

Od 2015 roku firma ABB uzywa narzedzia o nazwie SFDC (Salesforce.com). Zgod-
nie z programem FACE (Future ABB Customer Experience) firma zdecydowala si¢
wdrozy¢ Salesforce jako kluczowy element swojej strategii. Salesforce to oprogra-
mowanie do zarzadzania relacjami z klientami. Jego funkcjonalnosci wspieraja ta-
kie obszary jak sprzedaz, automatyzacja rynku, serwis, analizowanie i rozwijanie
aplikacji. Platforma ABB Salesforce udostepnia kazdemu pracownikowi spojng
i calosciowq prezentacje informacji na temat klientéw firmy, umozliwiajac opty-
malng sprzedaz oraz wsparcie zardwno serwisu, jak i dziatan marketingowych.
Customer Single View (CSV) daje mozliwo$¢ wielokanalowej obstugi poprzez pro-
wadzenie inteligentnej, spersonalizowanej interakcji z dowolnym klientem ABB.
Ulrich Spiesshofer, byly dyrektor generalny ABB przyznal, ze ,Salesforce jest dla
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naszej firmy najlepsza platforma przyczyniajaca sie do zwigkszenia czasu reakcji
i naszej skutecznosci”.

SFDC jest gléwnym narze¢dziem w kazdym Contact Center ABB na catym $wie-
cie. Codzienne dziatania agenta Contact Center koncentruja si¢ na przekazaniu
tre$ci zapytan z telefonu, czatu na zywo oraz wiadomosci e-mail do obiektu zwane-
go leadem i przekierowaniu ich do odpowiednich specjalistow. Salesforce pomaga
takze w obstudze zapytan internetowych i monitorowaniu czasu przeznaczonego
na wyslanie pierwszej odpowiedzi do klienta. Narzedzie wspiera takze zarzadzanie
danymi i pozwala trzyma¢ niezbedne informacje w jednym miejscu. Najwicksza
zaletg systemu jest jego przejrzystos¢ oraz widocznos¢ poszczegolnych zakresow
dla uzytkownikéw z konkretnymi rolami, co wplywa na poprawe komunikacji
specjalistow zaréwno z klientami, jak i miedzy soba.

Na podstawie do$wiadczen z pracy w Salesforce mozna zauwazy¢ wiele zalet
wykorzystania systeméw CRM:

1. Poprawa przeplywu informacji w firmie

Systemy CRM daja mozliwos¢ zdobycia wiekszej wiedzy o kliencie. Im wigcej
firma wie na temat swoich klientéw i partneréw, tym lepsze dziatania moze
podja¢ w celu maksymalizacji pozytywnych doswiadczen. Systemy CRM
umozliwiajg $ledzenie kazdej interakcji miedzy specjalistg a klientem, co po-
zwala na udokumentowanie i zarejestrowanie kazdego dziatania w jednym
miejscu. Dodatkowym atutem narzedzia jest zlokalizowanie go w chmurze,
dzieki czemu dostep do wszystkich danych jest mozliwy z dowolnego miej-
sca na ziemi.

2. Poprawa obslugi klienta

CRM daje mozliwo$¢ $wiadczenia ustug na jednakowym, wysokim pozio-
mie. Jesli klient ma kontakt tylko z jednym przedstawicielem z firmy, istnieje
duza szansa, ze w pewnym momencie kontakt ten moze by¢ niedostepny,
a klient bedzie zmuszony do wspoétpracy z kim$ nowym. Koniecznos¢ nawig-
zywania i budowania relacji z nowym specjalistg jest dla wielu klientéw fru-
strujaca, gléwnie z powodu braku znajomosci preferencji konsumenta. CRM
zapewnia swoim uzytkownikom dostep do szczegétowej historii wszystkich
transakgji klienta i daje mozliwo$¢ szybkiej i pelnej obstugi z dowolnego
urzadzenia podlaczonego do Internetu.

3. Wzrost wydajnosci wspolpracujacych ze soba zespolow

Systemy CRM, takie jak SFDC, pomagaja zespolom wspotpracowaé w ra-
mach tego samego zapytania. W ABB jest to widoczne zwlaszcza w procesie
obslugi zapytan dotyczacych portfolio réznych dywizji firmy. Dzigki imien-
nym znacznikom wlasciwi specjalisci z poszczegdlnych jednostek bizneso-
wych sa w stanie przejaé¢ odpowiadajacy im zakres i przygotowa¢ oferte dla
tej samej osoby.

4. Automatyzacja codziennych zadan

Dobrze zaprojektowane systemy CRM upraszczajg wszystkie zadania, ktdre
pracownicy musza wykonywac kazdego dnia. Najwigkszg zaletg tego typu
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narzedzi jest mozliwos¢ przyspieszenia obstugi zapytan przy malej ilosci for-
malnych obowigzkéw do wykonania i maksimum dzialan na rzecz wzrostu
zadowolenia klientow.
5. Mozliwo$é¢ analizowania i raportowania danych

Zadaniem systemow CRM jest gromadzenie wszystkich informacji w jed-
nym miejscu, dzieki czemu mozliwa jest analiza danych jako catosci. Dzigki
ulepszonemu raportowaniu firma moze wdraza¢ zmiany, a co za tym idzie
podejmowa¢ skuteczne decyzje, aby czerpa¢ korzysci z dlugoterminowej
rentownosci i lojalnosci klientow.

Ankiety - najlepsza informacja zwrotna

ABB nieustannie dazy do poglebienia relacji z klientami i partnerami biznesowy-
mi. Aby dostosowa¢ sie¢ do nowych potrzeb rynkowych i wyzwan wspoélczesnej
gospodarki przy jednoczesnym spetnianiu oczekiwan klientéw, bardzo potrzeb-
ne sg ich opinie na temat poziomu zadowolenia z naszej poprzedniej wspolpracy.
Opinia klienta jest niezwykle wazna dla ABB, poniewaz pomaga okresli¢, ktore
obszary naszej dziatalnosci sa poprawne, a ktére musza by¢ udoskonalone. Kazda
z obserwacji podlega analizie i pozwala ustali¢ dzialania priorytetowe. Po kazdej
transakcji zespot Contact Center wysyta do klientéw zaproszenie za posrednic-
twem Salesforce z hipertaczem do kwestionariusza elektronicznego, ktérego wy-
pelnienie zajmuje kilka minut. Ankieta jest krotka, zawiera tylko jedno pytanie
i mozliwo$¢ przypisania zielonej karty do obszaru, w ktérym ABB funkcjonuje
dobrze, lub czerwonej do obszaru, ktéry wymaga poprawy. Poniewaz ankiety Net
Promoter Score sg dla ABB zrédlem wiedzy o kliencie i jego opinii, podczas zaje¢
omodwilam ze studentami mozliwe korzysci ptynace z uczestnictwa w tego typu an-
kietach i badaniach. Ponizsza tabela przedstawia benefity zaréwno dla klienta, jak
idla firmy. Podczas dyskusji ze studentami doszlismy do wniosku, ze ankiety moga
przyczynic sie do zbudowania wiezi miedzy firmg a klientem i da¢ obu stronom
réwne szanse na nawigzanie diugotrwalej wspdtpracy i partnerstwa.

Tabela 2. Korzysci ptynace z wypetniania ankiet dla klientow oraz firm

KORZYSCI Z PLYNACE Z ANKIET:
DLA KLIENTA DLA FIRMY
1 2
Najlepsza mozliwos$¢ wyrazenia swojej opinii:
satysfakcji badz braku zadowolenia z udzielo-
nego wsparcia

Najlepsza mozliwo$¢, aby poznac prawdziwa
opinie klientow

Mozliwos¢ dowiedzenia sie, czy klient uzyskat
oczekiwane wsparcie / Rozwigzanie nadal
niezatatwionych spraw

Szansa na bycie zrozumianym / szansa otrzy-
mania wiekszego wsparcia (np. w przysztosci)
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Tabela 2. (cd.)

1 2
Mozliwos$¢ poprawy relacji/obstugi w przy-
sztosci

Mozliwos$¢ poprawy przysztych zachowan

Mozliwos$¢ otrzymania znizek/rabatow za
udziat w ankiecie

Budowanie wiezi miedzy firma a klientem

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zakonczenie

Najwiekszg zaleta dziatalnosci ABB Poland Contact Center jest to, Ze nie zastepuje
ona zadnych istniejacych kanaléw komunikacji. Dziat stanowi punkt kontaktowy,
ktory jest odpowiedzialny za odbieranie i kierowanie wszystkich przychodzacych
zapytan do wlasciwych oséb. Chociaz Poland Contact Center to niewielki zespot
skladajacy sie z trzech agentéw i menedzera, wcigz udaje mu sie budowac pozytywny
wizerunek firmy, wspierajac i dbajac o wszystkie zapytania klientéw. W 2017 roku
zespOt osiggnatl 4. poziom dojrzatosci Customer Contact Management. Mimo dzia-
tania na szczeblu lokalnym dziat spelnia wszystkie globalne zalozenia firmy, wyko-
rzystujac w codziennej pracy zdefiniowany zestaw procesow, narzedzi i wskaznikow.

Pierwszy menedzer Poland Contact Center méwit: ,,Jesli klient dzwoni do ABB
po przepis na szarlotke, otrzyma instrukcje krok po kroku, nawet jesli ABB nie
dziala w branzy cukierniczej, i bedzie to najlepsze ciasto, jakie kiedykolwiek w zy-
ciu upiecze”. Ta idea pokazuje, jak duze znaczenie dla firmy ABB ma jakos¢ obstugi
klienta i wlasciwe podejscie do niego. Kazda firma powinna pamieta¢ o tym, ze
obstuga klienta nie powinna by¢ wylacznie zespotem w strukturach firmy, ale ca-
fosciowym podejsciem do codziennej pracy kazdego specjalisty.

Trener personalny i coach samorozwoju, Nelson Boswell, powiedzial podczas
jednego ze swych wystapien: ,,Nie zadowalaj si¢ pracg wykonywang po linii naj-
mniejszego oporu. Nie koncz dzialania na wykonaniu niezb¢dnego minimum. Nie
zgaduj oczekiwan klientow. Zawsze dawaj z siebie wszystko i staraj sie zrobi¢ cos
ponad to - zaskoczy cie, jak bardzo te dziatania doceni twdj klient. To prosta, ale
kluczowa zasada: zawsze dawaj ludziom wiecej, niz si¢ spodziewaja dostac”. Stowa
te powinny stanowi¢ motto dla kazdego zespolu zajmujacego si¢ obstuga klienta
i budujacego pozytywny wizerunek firmy.



