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Wspolczesne strategie marketingowe realne i wirtualne
— aspekty teoretyczne i praktyczne

MODERN MARKETING STRATEGIES REAL AND VIRTUAL
THEORETICAL AND PRACTICAL ASPECTS

Na tle analizy bardzo istotnych wynikéw badan z Raportu Strategie marketingowe
2014 przedstawiono klasyfikacje wspolczesnych strategii tak realnych i wirtualnych ujetych
m.in. w rozszerzonej macierzy Ansoffa, czy tez w proponowanych w postaci trzech
obowiqzujqcych regul. Rozwazania teoretyczne daly mozliwosé identyfikacji  strategii
w zaprezentowanym studium przypadku — przedsiebiorstwa X. Analiza studium przypadku
firmy X pozwolita dokona¢ probmej diagnozy efektow realizacji strategii, dokonac analizy
kluczowych wynikow oraz wskazaé mozliwosci rozwoju wirtualnych strategii, ktore wzmocniq
pozycje konkurencyjnq firmy.

Slowa kluczowe: hybrydowe strategie marketingowe, trzy reguly strategii, strategie survivalowe,
on i off-line strategie, identyfikacja i efekty realizacji strategii

Panuje obecnie kult postepu, rozwoju, innowacji a szukanie zwigzkéw migdzy
poczatkiem XXI wieku a wspotczesnoscia pozwala z dzisiejszej perspektywy doceni¢
projekty oraz dziatania rozwojowe firm. Ponadto myslenie o przysztosci jest mysleniem
strategicznym i jak stwierdzaja autorki publikacji ,,Model biznesu. Nowe myslenie
strategiczne” — znaczy ono wigcej niz tylko budowa planu, strategii, czy planowania
budzetu. Myslenie o przysztosci oznacza zarazem odpowiedz na pytanie jak
przedsigbiorstwo bedzie wytwarza¢ zyski i pokonywac konkurencjg, na czym bgdzie
zarabia¢ pieniadze'. Propozycje dziatan w przysztosci daje z kolei Projekt Strategia 2020.

Wspolczesne strategie opieraja si¢ nie tylko na zasobach kapitalowych i
ludzkich, a przede wszystkim na informacjach jakie posiadaja przedsigbiorstwa. Trafiona
informacja we wlasciwym czasie moze decydowa¢ o rozwoju i mocnej pozycji
konkurencyjnej firmy na rynku. Stad tez wspotczesna dziatalno$¢ firmy zdeterminowana
jest posiadaniem 1 prawidlowym wykorzystaniem nowoczesnych technologii
informatycznych. Technologie informatyczne i e-biznes sa niezbedne w tworzeniu
strategii majace] na celu wzrost efektywnosci 1 przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstwa na rynku. Jednak w warunkach wspotczesnej gospodarki sprawdzona
strategia 1 model biznesowy nie zapewnia przedsigbiorstwu dlugookresowego sukcesu.
Strategie dezaktualizuja si¢ bardzo szybko a menedzerowie powinni by¢ stale

' M. Duczkowska-Piasecka [red], Model biznesu. Nowe myslenie strategiczne, Difin, Warszawa,
2013, s.319
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przygotowani do ich elastycznych zmian i ich redefiniowania ze wzglgdu na ciaglte
zmiany i turbulencje na rynku.

Celem artykulu jest identyfikacja i analiza realizacji wspodlczesnych a
jednoczes$nie hybrydowych strategii marketingowych oraz wskazanie, iz strategie off i
online daja przedsigbiorstwom przewagg konkurencyjna. Na tle przedstawionych wynikow
badan w Raporcie Strategie marketingowe 2014 przyblizone zostaly takze wspotczesne
strategie wirtualnych produktow i rynkéw. Ponadto podjeto metoda case study probe
przedstawienia efektow realizacji strategii klasycznych i wirtualnych na przyktadzie Firmy
X. Przyktady wielu przedsigbiorstw sytuuja ich doswiadczenia takze w perspektywie
strategii rozwoju i poprawy pozycji na rynku. Sa to ,historie sukcesu”. Wedlug wynikow
Rankingu Rzeczpospolitej z 2014r z analizy 10 (2004-2013) lat wynika, iz przychody firm
kontrolowanych przez panstwo wzrosty 025%, a sprzedaz polskich firm prywatnych
zwiekszyta sie o ponad 120% * [Ranking Rzeczpospolitej z 2014].

1. Wspolczesne oblicze praktycznych strategii — Raport Strategie
marketingowe 2014

Warto przytoczy¢ wyniki badan z Raportu Strategie marketingowe
przeprowadzonego w maju 2014 -opracowane przez M. Pawlika z Mind Progress Group
wspolnie z Instytutem Badawczym IPC. W badaniu wzigto udziat ponad 200 firm. Jak
si¢ okazato, tylko 3/4 z nich zna swoja misjg. Wedlug tego Raportu ponad poltowa
polskich przedsigbiorstw nie posiada strategii marketingowej. Moze mie¢ to powazne
konsekwencje w przysztosci dla tych przedsigbiorstw, gdy nie beda w stanie
odpowiednio szybko zareagowac na jaka$ zmiang na rynku. Najczgsciej brak strategii
thumaczono obawa o wysokie koszty jej stworzenia, lecz tak naprawdg utworzenie takiej
strategii wymaga niewiele ponad jedna dziesiata budzetu marketingowego tych firm.
Zaskakujacym powodem rezygnacji ze strategii jest niech¢¢ do jej realizacji — prawie
polowe ankietowanych polskich przedsigbiorcoéw nalezy uswiadomi¢ o powadze strategii
i jej wplywu na sukces firmy. Poprzez oceng efektywnosci strategii i jej zgodnos¢ z
realiami rynkowymi oraz celami i wynikami, te dzialania spostrzega si¢ w wymiarze
inwestycyjnym, a nie tylko kosztowym, wigc przyniosa wiele korzysci.*

Dalej w Raporcie wykazano, ze jesli polowa firm nie posiada strategii
marketingowej to 34% ma ja spisana w formie dokumentu, a w 22% jest ona tylko w
glowie menedzera. W przypadku mniejszych firm te liczby znacznie spadaja. Szokujace
byly tez odpowiedzi na pytanie o dziatania komunikacji marketingowej: co prawda
strong www ma az 96% badanych firm, ale z reklamy prasowej korzysta juz tylko 51%,
a z PR-u i dzialan w obszarze social mediow tylko 4%. -Z badania wytania si¢ obraz
marketingu, ktory jest w potowie drogi do pelnej profesjonalizacji — wyjasnia Michatl
Pawlik. — To, co moze by¢ dla nas, ludzi z branzy, najbardziej wartosciowe, dotyczy
warto$ci budzetow marketingowych, jakimi podzielity si¢ z nami firmy.

Wsrod firm, ktore dotychczas nie posiadaty strategii, 55,2% nie planuje tworzy¢
jej w najblizszej przysztosci, 34,5% rozwaza taka mozliwos$¢, a 2,3% zdecydowanie ma

2 Rankingu Rzeczpospolitej Lista 2000, Warszawa, 2014
3 Raport: Strategie marketingowe 2014, http://nowymarketing.pl/a/3620,tylko-polowa-polskich-
firm-ze-strategia-raport-strategie-marketingowe-2014, data dostgpu: 29.01.2015.
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takie plany. Duze przedsigbiorstwa czgSciej rozwazaja sformutowanie strategii niz mate

— az 26,4% malych i 69% $redniej wielkosci przedsigbiorstw nie planuje tworzy¢

strategii marketingowej, 8% badanych firm nie wie jeszcze, czy w przysztosci okresli

Swojq strategie.

Na uwage zastuguja dane opisujace najczgsciej stosowane strategie
marketingowe. Przedstawiona na wykresie nr 1 najczgSciej stosowana strategia
marketingowa jest strategia rozwoju produktu — 51,3% przedsicbiorstw o S$redniej
wielkosci 1 44,7% duzych deklaruje, Ze wypuszcza nowe lub zmodyfikowane produkty
na juz obstugiwane rynki. Réwnie popularna jest strategia rozwoju rynku — 46,4%
malych i 43,6% S$rednich przedsigbiorstw wchodzi ze swoimi dotychczasowymi
produktami na nowe rynki. Niecata 1/3 przedsigbiorstw stosuje strategi¢ penetracji
rynku, a zaledwie 17,5% zdywersyfikuje swoja dziatalnos$¢. 7,9% przedsigbiorstw dla
kazdej z marek w swoim portfolio stosuje odmienng strategig. Az 8,5% przedstawicieli
duzych firm nie wie, jaka strategi¢ stosuje ich firma.

Rzadkoscia jest, by przyjete strategie byly realizowane w 100%. Swoich
zatozen $cisle trzyma si¢ zaledwie 14,2% przedsigbiorstw w wigkszosci matych i
duzych. 33,6% badanych firm deklaruje, ze realizuje strategi¢ w przynajmniej 80%, a
nieco wigcej, bo 34,5% badanych realizuje swoje zatozenia od 50% do 80%. Tylko 2,7%
twierdzi, ze realizuje mniej niz potowg zatozen strategicznych — w wigkszosci sg to mate
przedsigbiorstwa. *

Warto tu takze wspomnie¢ o propozycjach nowych strategii M. Reeves’a,
C.Love’a, P.Tillmanns’a, zawarta w artykule Strategiczne podejécie do strategii’.

Przed wyborem odpowiedniego sposobu tworzenia strategii nalezy zada¢ sobie
dwa pytania: jak przewidywalne jest otoczenie, w ktorym dziata twoja firma? jak duzy
wplyw na otoczenie biznesowe wywieraja twoje przedsigbiorstwo oraz inni gracze?
Odpowiedz determinuje wybdr sposobu tworzenia strategii.

Cztery sposoby tworzenia strategii, z ktorych kazdy pasuje do innego otoczenia:
- strategia klasyczna (wyktada si¢ ja w szkole biznesu) sprawdza si¢ w firmach

dziatajacych w otoczeniu przewidywalnym i niepodatnym na wplywy.

- strategia adaptacyjna jest bardziej elastyczna, bazuje na eksperymentach i pasuje
duzo lepiej do tych S$rodowisk, ktore sa odporne na oddziatywanie i
nieprzewidywalne.

- strategia ksztattujaca przynosi sukcesy, gdy otoczenie jest nieprzewidywalne, ale
firma ma duzo mocy, by je zmieniac.

- strategia wizjonerska (podejscie typu ,,wystarczy stworzy¢ ofertg, a klienci znajda
si¢ sami”) jest odpowiednia, gdy otoczenie jest przewidywalne i przedsigbiorstwo
ma moc zmieniania go.

Zaden z opisanych wyzej sposoboéw tworzenia strategii nie sprawdza sie
wowczas, gdy dostgp do kapitatu Iub innych kluczowych zasobow jest powaznie
ograniczony przez glebokie spowolnienie gospodarcze albo inne katastrofalne
wydarzenie. Tak nieprzyjazne Srodowisko stanowi zagrozenie dla przetrwania firmy i
wymaga zastosowania innego sposobu tworzenia strategii - sposobu survivalowego.

4 Raport jw.
> M. Reeves, C.Love,P.Tillmanns, Strategiczne podejécie do strategii, HBRP,2013,5.82
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Jak wynika z nazwy, strategia survivalowa zmusza firm¢ do dziatan
defensywnych - redukcji kosztow, ochrony kapitalu, przycinania portfeli biznesowych.
To strategia krotkoterminowa, ktorej celem jest sprawic, by firma przetrwata kolejny
dzien. Nie mozna jej jednak uzywac¢ jako diugofalowej strategii wzrostu.
Przedsigbiorstwa dzialajace w trybie survivalowym powinny wigc patrze¢ w przyszios¢ i
przygotowywac si¢ do oceny uwarunkowan nowego otoczenia oraz do przyjgcia
odpowiedniej strategii wzrostu po zakonczeniu kryzysu

Wykres 1. Najczgsciej stosowane strategie marketingowe
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Zrédto: Raport: Strategie marketingowe 2014, http:/nowymarketing.pl/a/3620,tylko-
polowa-polskich-firm-ze-strategia-raport-strategie-marketingowe-2014, data dostgpu:
29.01.2015.
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2. Zmodyfikowane strategie wg Ansoffa (klasyczne) realne i wirtualne

Macierz Ansoffa da si¢ rozszerzy¢ o tzw. wariant ,,wirtualny”, majacy zwiazek
zarowno z rynkiem, jak i samym produktem. Takie rozszerzenie macierzy daje
kolejnych pig¢ strategii produktowo-rynkowych. W obecnej rzeczywistosci, nalezy
uwzgledni¢, bowiem fakt przenikania si¢ trzech realiow: tradycyjnych mediow, mediow
digitalowych oraz spolecznosciowych. M. Dziekonski stwierdza, iz z cala pewnoscia
opcje, jakie daje nam wirtualizacja rynkéw 1 produktow, otwieraja przed firmami szersze
mozliwo$ci dzialan marketingowych niz w $§wiecie realnych produktéw i ustug na
klasycznych rynkach — ograniczonych geograficznie i regionalnie.®

Rynek
nowy obecny wirtualny
now strategia penetracji | strategia rozwoju | strategia
hv] Y rynku rynku wirtualizacji rynku
-§ strategia rozwoju | strategia strategia
& obecny | produktu dywersyfikacji dywersyfikacji
klasycznej wirtualnej rynku
strategia strategia strategia
wirtualny | wirtualizacji dywersyfikacji dywersyfikacji
produktu wirtualnej produktu contentu

Rys nr 1. Poszerzona koncepcja macierzy Ansoffa
Zrddto: M. Dziekonski, Marketing 3.0 w E-Marketing[red] J. Krolewski, P. Sala, Wydawnictwo Naukowe,
PWN, Warszawa 2013, s 18.

Weczesniej jednak juz M. Dziekonski zauwazyl, iz poglebia si¢ tendencja do
krotkowzrocznoScei realizacji strategii i ocen dzialan marketingowych. Wazniejsze staja
sig efekty krotko niz dtugookresowe. Wynika to z braku dobrej analityki marketingowe;.
Dalej uznal, iz dominujace staly si¢ dwa parametry: sprzedaz (obroty) i wynik
finansowy. Coraz rzadziej rzetelnie analizowane sa np. satysfakcja i lojalnos¢ klientow,
sprawno$¢ operacyjna obshugi klienta czy tez pomiar wartosci klienta, marek czy
catosciowych projektow marketingowych... Na dobra spraweg firma moze mieé
problemy z marketingowym zarzadzaniem operacjami oraz niezadowolonych klientow,
a mimo tego niezle prosperowaé, dopoki warunki w otoczeniu nagle sig nie zmienia.”

Synergia obu $wiatow: $wiat marketingu offline i $§wiat online odzwierciedla
si¢ we wspotczesnych zréznicowanych modelach biznesu taczacych modele on i offline-
polaczenie wigc dotychczasowych dokonan marketingu jako dziedziny praktyki z
mozliwo$ciami jakie daja wlasnie wspolczesne nowe media. Wiasciwie synergia
strategii offline i online wymaga rozsadnych dzialan marketingowych gdzie
menedzerowie i kierownicy marketingu moga nie dostrzega¢ rozwoju nowych mediow a
tym samym nie widzg takze skali utraconych mozliwosci poprzez spadek sprzedazy. Tak

® M. Dziekonski, Marketing 3.0, w E-marketing[red] J.Krolewski, P. Sala, Wydawnictwo
Naukowe, 2013
" M. Dziekonski. Trendy na dtuzsza chwile, Marketing w praktyce, nr 41, Warszawa, 2011.s.42
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tez dziatalno$¢ e-biznesu nie zna granic, wymaga statego dialogu z klientami i szybkiego
reagowania na zmiany w otoczeniu. Tworzony jest portfel tradycyjnych i nowych modeli
biznesu, wielorakie modele biznesu i wieloptaszczyznowe strategie dla modeli.
W obecnych strategiach wystepuje wigc wsparcie w dziataniach online. To tez
M. Dziekonski zauwaza, iz jesli czg$¢ strategii realizuje zespot marketingu offline, a inng
czg$¢ grupa odpowiedzialna za strategig interaktywna, to sita rzeczy pojawiaja si¢ zarzuty
— kierowane do zespotu ,.tradycyjnego”, ze ich dzialania nie sa tak dobrze mierzone jak w
grupie ,,online”. Stad tez mozna tatwiej okresla¢ rezultaty strategii jakie wystepuja w
rozszerzonej macierzy Ansoffa obejmujacej wirtualny produkt i wirtualny rynek.
Na tle tych rozwazan nalezy przytoczy¢ trzy reguty dla firm, ktére chca by¢
wybitne jakie przedstawiaja Michael E. Raynor, Mumtaz Ahmed- w HBR Polska.
Statystyczne badanie tysigcy przedsigbiorstw wykazato, ze kilkaset z nich
osiagato dobre wyniki przez dostatecznie dlugi czas, by mozna je uzna¢ za naprawdeg
wyjatkowe. Ujawnilo takze,ze organizacje te przez dziesigciolecia dokonywaty stusznych
wyborow strategicznych, kierujac si¢ trzema podstawowymi regutami:
1. Najpierw lepiej, potem taniej (podstawa walki konkurencyjnej powinny by¢
elementy wyrdzniajace inne niz cena)
2. Najpierw przychody, pdzniej koszty (zwigkszenie przychodoéw jest wazniejsze
niz redukowanie kosztow)
3. Nie ma zadnych innych regut (mozna zmienia¢ wszystko, co konieczne, byle
przestrzega¢ dwoch pierwszych zasad)

Najlepsze firmy zachowuja sig tak, jakby kierowaty si¢ owymi zasadami przy
podejmowaniu  wszystkich waznych decyzji, poczawszy od przejeé, przez
dywersyfikacje¢ i alokowanie zasobdw, a skonczywszy na polityce cenowe;.

Reguly moga by¢ dobrym antidotum na dziatania dyktowane zawodna intuicja
liderow. Kiedy spadaja zyski, pojawia si¢ pokusa, aby poprawi¢ efektywnos¢ firmy,
redukujac koszty przez zmniejszenie sumy aktywow i wartosci inwestycji. Ale wybitne
firmy zazwyczaj akceptuja wyzsze koszty jako ceng za doskonalo$¢ i przez dhugi czas
inwestuja pokazne zasoby aby tworzy¢ warto$¢ wynikajaca z czynnikdw pozacenowych
oraz generowac wyzsze przychody.

Reguly sa szczegoélnie przydatne, kiedy pojawia si¢ pokusa manipulowania
tymi budzacymi postrach wskaznikami finansowymi, ktore rzadza zyciem wielu ludzi.

W przypadku takich wskaznikow, jak stopa zwrotu z aktywow (ROA),
strumien przeplywow pienigznych z zainwestowanych srodkow finansowych (CFROI —
Cash flow return on investment) i ekonomiczna warto§¢ dodana (economic value added-
EVA), licznikiem jest wyznaczona w okre$lony sposob wartos¢ zyskoéw, a
mianownikiem — odpowiednia warto$¢ aktywow. Kiedy klienci nie chca juz ptacié¢ firmie
za najnowsze innowacje i zyski netto zaczynaja spadaé, bardzo tatwo jest poprawic te
wskazniki, zmniejszajac mianownik. Liczni menedzerowie od dawna uwazaja to za btad,
a jednak popetniaja go, kierujac si¢ mylnym lecz powszechnym przeswiadczeniem, ze
cigcie kosztow daje szybsze, lepiej widoczne i bardziej przewidywalne rezultaty.®

¥ Michael E. Raynor, Mumtaz Ahmed, Trzy reguty dla firm, ktére chca by¢ wybitne - HBR Polska,
listopad 2013, s 79- 87.
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3. Praktyczna realizacja strategii realnych i wirtualnych -- ocena
i diagnoza na podstawie firmy X

Wyniki przedstawione ponizej wskazuja na wykorzystanie trzech
podstawowych regut jak i realizacjg strategii tak tych z realnego rynku jak i wirtualnego
dla firmy X.

Zastosowano probna metode case study przedstawienia i analizy efektow
realizacji strategii klasycznych szczegélnie tych z bazowej macierzy Ansoffa jak i z
rozszerzonej wersji czyli wirtualizacji produktu i wirtualizacji rynku na przyktadzie
Firmy X.

Firma ta to producent z rynku B2B, dzialajacy na polskim rynku
narzedziowym, od 1945r. zaliczany do grupy MSP. Ogélna charakterystyka osiagnigé
finansowych, swiadczacych o osiagni¢tym sukcesie firmy przedstawiona jest ponize;j.:

1. Zaobserwowano znaczny spadek koniunktury dla branzy w roku 2009 zapewne
wywolane fala kryzysu, ktora dotarta wtedy do polski i mocno si¢ odbita w branzy i
w firmie na wszystkich aspektach finansowych. Trzeba przyjaé ze polityka
strategiczna zapewne musiata by¢ dobra skoro rok 2010 znaczaco odbija i notuje
znaczne wzrostu we wszystkich obszarach.

2. Przychody — rozwdj firmy — duzy wolumen sprzedazy w 2006 roku postgpujacy w
roku nastgpnym, niewielki spadek wraz z rozpoczgciem kryzysu 1518 (mln),
znaczacy spadek sprzedazy w roku 2009 — 8 161 min rok do roku, w nastgpnych
latach jednak trzeba zauwazy¢ ze do konca 2011 roku nie zréwnano wyniku na
przychodach do roku 2006 i to o prawie 5 027 min. Znaczacy dla branzy byt rok
2010 poniewaz w branzy zlikwidowano 63 podmioty, odniesienie firmy do branzy
— ogolnie branza poradzita sobie dobrze, tak samo jak firma w roku 2007
zanotowata wzrost przychodow, w roku 2008 spadek ale do poziomu z roku 2006
nie jest to ogromna zmiana, istotne jest,ze rok 2009 odczuwalny dla firmy jako
jednostki dla branzy przychod spadt o -888 ty$, ale wzgledem roku 2007 spadto o -
1886 min. Ciekawe jest to, ze branza w roku 2011 zanotowala dwukrotny wzrost
przychodu (firma o 1832 mln) poniewaz z rynku zostaly zlikwidowane podmioty
stabe 1 pozostali tylko silni ekonomicznie gracze o duzych udziatach. Firma
zatozyta skuteczna strategie ktora pozwolita jej przetrwaé kryzys jednak mozna
zaliczy¢ zmiang struktury zarzadzania finansami, ktéra powinna uwzgledniaé
uzmiennianie kosztow statych w celu ich minimalizacji i przynoszenia wigkszych
zyskow, poniewaz one i tak sa mniejsze ze wzgledu na kryzys to nie odbije sig to
znaczaco na wielkosci podatku (powinien utrzymac si¢ na jednakowym poziomie —
rok do roku).

3. Zysk netto — wysoki przychod ze sprzedazy spowodowat wysokie zyski (niskie
koszty dziatalnosci) dla roku 2006 nawet w najczulszym punkcie 2009 roku firma
wykazata zyski chociaz duzo nizsze rok do roku (1513835 mln spadku), Zysk
mniejszy prawie o potowe 2011-2006; Branza odczuta znaczacy spadek zyskow juz
od 2008 roku i to o ponad potowe rok do roku (2007-2008) a wzgledem roku 2009
spadek zyskow dla branzy o 393526 min (ogromna strata); Duzy wzrost w roku 2011
robwniez za sprawa znacznej eliminacji z rynku podmiotow zysk wzrést ponad
dwukrotnie wzgledem roku 2006, firma wybija si¢ na czotdowke w branzy w roku
2011 pod wzglgdem osiagnigtego zysku w branzy;
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4. Marza zysku netto ksztaltuje si¢ na poziomach: 2006 rok = 86%;
2007=66%;2008=63%;2009=0,4%;2010=2,1%;2011=4,4%; pokazuje to jak wielka
role odegral kryzys w dzialalnosci tej firmy Poczatkowy okres do 2007 roku
wskazuje na skuteczne pozycjonowanie strategii cenowych firmy, ale zauwazalny
spadek o 20 pkt. procentowych sugeruje inwestorom przyszte ktopoty ekonomiczne,
co wida¢ w nastgpnych latach poniewaz marza wynosi od 0,4% w 2009 roku do
4,4% w 2011 roku, kolejne wzrosty na marzy potwierdzaja wczesniejsza tez¢ o
stusznosci strategii.

Reasumujac powyzsze wyniki finansowe — firma dobrze realizuje strategie tak
rozwoju produktu jak i rozwoju rynku. Inaczej mowiac dobrze realizowane strategie
przektadaja si¢ na lepsze osiagane wyniki. Jednak warto takze przeanalizowa¢ wskazniki
ROE i ROL

Wskaznik ROE — 2006 rok = wigkszy zwrot niz w branzy 0.8%; 2007=
spadek wzglgdem poprzedniego roku, i wzgledem branzy 1,6%;2008= spadek rok do
roku dla firmy ale lepszy poziom niz branza 2,6%; 2009=znaczacy spadek rok do roku
dla firmy o 9,8% dla branzy wigkszy niz 2.7% poprawa w latach nastgpnych 2010 2.1%
ale mniej od branzy o 5,9%;2011 znowu spadek dla firmy 19,5% wzgledem branzy
stabiej o 9,1% takie wahania moga wskazywa¢ na niski poziom zwrotu z
zainwestowanego kapitatu i niewielkie przetozenie na zysk niesiony kazda ztotowka z
kapitatu;

Wskaznik ROI — duzy zwrot z inwestycji w 2006 roku o 4,6% lepiej niz w
branzy; 2007 = w branzy stabilnie i firma lepiej o 1,1%; dla firmy rok do roku spada o
3,4%; 2008= dla firmy rok do roku spada o 1.6% branza traci dramatycznie 4,5% firma
lepiej od branzy o 4%; 2009=dramatyczny spadek dla firmy o 5.9% ale przynajmniej jest
na plusie branza wychodzi na minus; 2010-2011 i firma i branza rosna ale branza
przesciga firme¢ dopiero w 2011 roku; ciagle lepszy wynik firmy wzgledem poziomu w
branzy moze $wiadczy¢ o dobrych celach inwestycyjnych i1 zyskach jakie przynosza
jednak w okresie ztej koniunktury wyniki nie sa wysokie, firma ma dobry plan
strategiczny 1 gdyby byt to okres dobrej koniunktury mogtaby liczy¢ na duze zyski
dzigki takim celom i strategii przetrwata okres kryzysu. Na podstawie tych analiz daje
si¢ zauwazy¢ realizacje¢ opisanych trzech regul wspomagajacych realizacje klasycznych
strategii rozwoju produktu, rynku czy dywersyfikacji.

Analiza i ocena dziatan marketingowych w Internecie firmy X pozwala wigc
wskaza¢ problemy w realizacji strategii wirtualnych firmy i mozliwosci ich rozwiazania.
Nalezy doda¢ wigc tu ocen¢ dzialan e-marketingowych takich jak: newsletter — e-mail
marketing. Zwigkszenie aktywnosci zakupowej poprzez przypominanie 0 najnowszej
ofercie, aktualnych rabatach, przecenach, swoista wizytowka firmy, ktora ma za zadanie
utrzymanie statego, ciaglego kontaktu z klientem, potencjalna baza danych.

Przynaleznos¢ do klastra innowacyjnych technologii powoduje, ze firma ma
mozliwos$¢ kontaktu z firmami z podobnej branzy, utrzymuje kontakty B2B. Posiada
réwniez bazg potencjalnych dostawcow potrzebnych do produkcji. Firma X wraz z
wiodacymi firmami polskiego rynku maszynowego bierze udziat w projekcie: klaster
innowacyjnych technologii w wytwarzaniu —-CINNOMATECH.

Klaster Innowacyjnych Technologii w Wytwarzaniu mozna zaliczy¢ do grona
klastrow przemystowych i technologicznych. Klaster Innowacyjnych Technologii w
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Wytwarzaniu, zwany w skrocie Klastrem CINNOMATECH (ang. Cluster of INNOva-
tive MAnufacturing TECHnologies), zrzesza przedsigbiorstwa, z ktoérych wigkszos¢ ma
siedziby na terenie Dolnego Slaska. Sa to firmy glownie z branzy obrobki metali,
budowy maszyn i czg$ci maszyn oraz produkcji narzedzi skrawajacych. W sktad Klastra
wchodzg instytucje ustugowe z Dbranzy edukacyjnej, badawczo-rozwojowej,
fifinansowej, ustug informatycznych i doradczych w obszarze projektowania procesow
technologicznych, doboru narzedzi oraz optymalnego zuzycia energii elektryczne;j.
Przedsigbiorstwa w Klastrze reprezentuja w szczegdlnos$ci nastgpujace branze: produkcja
wyrobow, ustugi technologiczne, dystrybucja, doradztwo przemystowe, edukacja, ustugi
okoto-biznesowe. O realizacji strategii dywersyfikacji wirtualnej rynku $§wiadczy to, iz
Firma prowadzi sprzedaz swoich produktéw na klasycznym rynku jak i réowniez
wirtualnym. Na stronie przedsigbiorstwa mozna zobaczy¢ katalog produktow, uzyskac
informacj¢ na jego temat, rysunki techniczne, dostgp do czgsci zamiennych. Firma X
udostepnia réwniez mozliwos¢ ,,polecenia produktu”. Po kliknigciu w odpowiedni
przycisk na podstronie z produktem, jesteSmy w stanie przestaé ofert¢ naszym
znajomym, poprzez wypehienie krotkiego formularza. Na stronie firmy mozna ztozy¢
zamoOwienie poprzez email. Przedsigbiorstwo udostgpnia rowniez ztozenie reklamacji
poprzez internet.

Analiza lejka zakupowego klientow umozliwia opracowanie nowych,
innowacyjnych sposobow dotarcia do nich i wygenerowania nowych leadow
(kontaktow) sprzedazowych. Ponizszy opis wskazuje takze na mozliwosci rozwoju
relacji z klientami.

- Swiadomos¢:
Firma dzigki obecno$ci na takich portalach jak facebook, yotube, narzedzia.org, czy
metale.org jest w stanie dotrze¢ do szerokiej grupy klientow.

- Potencjalni klienci, z ktérymi nalezy si¢ skontaktowac:

Po wybraniu grupy klientow, rozsytane do nich sa wiadomosci email z aktualng ofertg i
promocja, mozliwe jest wyslanie katalogu z produktami. Potencjalni klienci
informowani sg réwniez o pelnym profesjonalizmie firmy popartym przez liczne
nagrody jak i zdobyte certyfikaty.

- Potencjalni klienci, z ktorymi sa prowadzone rozmowy:

W kolejnym procesie osoby, ktore sa zainteresowane wspolpraca z Firma X otrzymuja
gwarancje Wwsparcia technicznego, udzialu w programie lojalno$ciowym, przy
mozliwosci dlugoletniej wspodlpracy oferowane jest pierwszenstwo w zakupie
najnowszych maszyn, atrakcyjne rabaty oraz mozliwo$¢ udzialu w specjalnie
organizowanych pokazach.

Finalizacja transakcji oraz prowadzenie ciagltego monitoringu lejka sprzedazy.
Nalezy zauwazy¢, iz Firma X nie korzysta z ustug agencji reklamowej. Mozna zatozyc¢,
ze zyskalaby ona znaczaco na wspotpracy z taki agencjami reklamowymi jak "K2",
"Vision" czy tez "Dreamsart". Dzigki swoim dziataniom agencje te mogtyby usprawnic
komunikacj¢ na rynku B2B, poprzez stworzenie prostszych 1 przyjemniejszych
interfejsow obstugi klienta biznesowego lub hurtowego. Istotnym elementem dla Firmy
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sa Internetowe platformy aukcyjne rynku B2B. Na rynku polskim forma moze
skorzysta¢ z serwisu aukcyjnego Aleo. Pl. Aleo.pl to miejsce, gdzie mozna sprzedawac i
kupowa¢ rozne produkty oraz ustugi. Wspiera firmy w prowadzeniu biznesu poprzez
zaawansowane technologicznie rozwiazania, dzigki ktorym szybciej osiaga ona
wymierne efekty - przeprowadza pelny proces zakupowy, zmniejsza koszty zakupowe i
oszczgdza czas, poszerza bazg potencjalnych odbiorcow i dostawcow o wiarogodne
podmioty, a takze firma moze wzmocni¢ wlasna marke. Platforma zezwala:

— prowadzenie elektronicznego postgpowania zakupowego

— tworzenia aukcji zakupowych i sprzedazowych (klasyczne i odwrdocone)

— negocjacj¢ ceny ustug i produktow

— tworzenie wlasnych sklepow internetowych

— zezwala na potwierdzenie wiarygodnosci

— pozwala na znalezienie wiarygodnych kontrahentow

Jesli firma mysli o ekspansji na rynki zagraniczne, powinna rozwazy¢ skorzystanie z
platformy alibaba.com, czyli zagraniczny odpowiednik serwisu aleo.pl

Identyfikujac konkurentéw mozemy stwierdzi¢, iz Firma X funkcjonuje na
rynku nasyconym. Konkurencja w produkcji narzgdzi do obrobki metalu i drewna jest
liczna i silna. Dane dotyczace procentowych udzialdéw w rynku nie sg dostgpne,
chociazby dlatego, ze kazda z tych firm posiada szeroki wachlarz asortymentowy co
utrudnia znaczaco okreslenie pozycji rynkowej. Konkurentami firmy sa min. Optimum,
Condor, Marcost, Meguro, TBI Technologies i Yamazak Mazak. Firmy konkurencyjne
sa zaréwno firmami zagranicznymi jak i rodzimymi. Pomimo tak silnej konkurencji
Firma X nadal zajmuje jedno z czolowych miejsc na rynku narzedziowym, wartym w
2012r. okoto 1.7mld zI.

Analizujac komunikacje¢ online wskaza¢ nalezy postawi¢ na rozw6j mediow
spotecznos$ciowych. Firma X istnieje aktualnie na dwoch serwisach spotecznosciowych:
Facebook.com oraz na youtube.com. Oba profile sa prowadzone w sposob nieregularny
oraz nie posiadaja one jasnego stylu komunikacyjnego. Stad tez nalezy zatrudni¢ osobg,
ktora zajmie sig komunikacja w obszarze wirtualnym.

Na poczatku warto skupi¢ si¢ na kwestiach strategicznych. Wazne by
zapoznac si¢ z dziatalnos$cia konkurencji i wyznaczy¢ benchmarki dla dalszego dziatania
(nie jest koniecznym by byly one jedynie ze $cistej konkurencji firmy — holistyczne
podejscie do strategicznych zalozen moze pomodc przy wykreowaniu nowych
standardow w komunikacji z klientami. Biorac to wszystko pod uwage osoba kierujaca
dzialaniami podejmowanymi w komunikacji online winna utworzy¢ media plan
obejmujacy regularne i spojne komunikaty, ktore beda publicznie publikowane w sieci.

Ze wzgledu na waski obszar jakim zajmuje si¢ Firma X warto rowniez
utworzy¢ bloga firmowego, w ktorym specjaliSci bgda mogli prezentowaé kolejne
osiagnigcia firmy. Ponadto jest to takze wlasciwe miejsce do informowania klientow o
podejmowanych dziataniach. Potencjalni klienci, ktérzy nie mieli okazji jeszcze
wspolpracowaé z ta firma beda mogli zapoznaé si¢ ze wszystkimi wpisami i blizej
przyjrzec¢ sig dziatalno$ci firmy. To wzmocni jej wiarygodnos¢ oraz jej wizerunek.

Dodatkowym elementem w celu pozyskania nowych klientow jest udzielanie
si¢ w portalach tj. narzgdzia.org oraz metale.org i publikowanie artykulow dotyczacych
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produktow oferowanych przez firmg. Artykuly powinny nawiazywac do tego jakie sa
mozliwo$ci i korzysci z zakupu produktéw wilasnie tej firmy.

Ostatnim elementem istnienia w sieci internetowej to reklama internetowa w
formie bannerow na stronach poswigconych tematyce bliskiej z dziatalnoscia firmy.
Takie dziatanie jest korzystne ze wzgledu na mozliwo$¢ przeliczenia wskaznika ROI i
przeanalizowanie dalszych dziatan w tym aspekcie.

Powyzsze dziatania firmy w zakresie social media sa relatywnie niskie
budzetowo. Warto przeznaczy¢ konkretna sumeg pieniedzy na te dziatania i po
pierwszym poétroczu intensywnej dzialalnosci przeanalizowacé jej efektywnosé. Nalezy
pamigta¢c o tym, ze jest to proces dlugookresowy, a zatem jest duze
prawdopodobienstwo iz pierwsze rezultaty tej inwestycji beda widoczne po dtuzszym
czasie (np. po roku).

Powyzszy przypadek Firmy X przedstawia hybrydowe strategie taczace tak te
klasyczne jak i wirtualne. Synergia dziatan off i online wskazuje na’ realizacj¢ wlas$nie
wieloptaszczyznowych strategii. Ponadto taka analiza studium przypadku firmy X
pozwolita dokona¢ probnej diagnozy efektow realizacji strategii, identyfikacji strategii,
dokona¢ analizy kluczowych wynikow na przestrzeni kilku lat. Celem tej analizy byto
takze wskazanie mozliwosci rozwoju wirtualnych strategii, ktore wzmocnia pozycje
konkurencyjna firmy. Niniejsze studium, mozna uwaza¢ za dobry przyktad obrazujacy
analizg problemu realizacji wspotczesnych -realnych i wirtualnych strategii. Metoda case
study pozwolita wigc wskazaé problemy w realizacji strategii firmy i mozliwosci ich
rozwigzania.
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