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WSTEP

INFORMACJE OGOLNE

W tym module dowiesz sie, jak opracowad plan komunikacji wewnetrznej
i zewnetrznej. Zaczynajac od strategicznej definicji swojej dziatalnosci,
bedziesz w stanie dostosowaé¢ swoje decyzje komunikacyjne i
marketingowe do wartosci i celéw, ktére wybratas dla swojej firmy.

Po pierwsze, musisz poznaé otoczenie konkurencyjne i okresdli¢ cele
biznesowe. Wtedy bedziesz mogta dystrybuowad swoje produkty i
ustugi na rynku. Rozpowszechnij wiadomosci, ktére definiuja Cie jako
firme i marke.

CELE KSZTAtCENIA

Wiedza: Bedziesz w stanie zidentyfikowac rézne koncepcje zwiazane
z planowaniem strategicznym i marketingiem, jak i narzedzia do analizy
konkurencyjnych $rodowisk, ktére pomoga zminimalizowad ewentualne
btedy na rynku.

Umiejetnosci: Rozwiniesz umiejetnosci usprawniajgce komunikacje
wewnetrzng Twojej firmy. Poprawisz réwniez swoja zdolno$é do
rozpoznawania réznych typy klientéw, co pozwoli Ci uwzglednié¢ rézne
segmenty rynku i wartosci klienta. Bedziesz mogta lepiej dostosowad
swoéj produkt, jego cene i kanaty, ktérymi bedzie dostarczany.

Kompetencje: Podniesiesz swoje kompetencje w zakresie definiowania
celdw, jako sposdb na realizacje strategii rynkowych oraz rozwijanie
produktéw w sposdb zorganizowany, znajgc motywacje swoich klientdw,

poznajac segmenty rynku i dostosowujac oferte do ich potrzeb. Bedziesz
mogt rozwijaé abstrakcyjne pomysty i pracowaé nad tworzeniem
wymownych komunikatéw z zamiarem rynkowym poprzez tworzenie
kultury marki.

1. STRATEGIA | PLAN KOMUNIKACII

Firmy, podobnie jak ludzie, posiadajg cel i osobowosé, ktdra je definiuje
i odréznia od innych. W przypadku firmy jest ona okredlana poprzez
zdefiniowanie planu strategicznego, w ktérym nalezy opisaé misje /
wizje / wartosci, a zeby je osiagnad, konieczne jest wyznaczenie celdw.

Strategie nalezy rozumied jako biznesplan, ktéry ma na celu wykorzystanie
naszej przewagi konkurencyjnej w sposdb, ktéry pozwala nam odréznic¢ nas
od naszych konkurentdw, wykorzystujac mocne strony naszej dziatalnosci
w celu stworzenia wiekszej wartosci dla naszych klientéw.

PLAN STRATEGICZNY ustalany jest na poziomie firmy w perspektywie
dtugoterminowej, a przy tym kazdy obszar dziatalnosci musi przyczyniaé
sie do realizacji tych celdéw zgodnie z przestankami okreslonymi w jego
misji, wizji i wartosciach. Za to PLAN MARKETINGOWY sporzadzany jest
w perspektywie krétkoterminowej, zwanej zarzadzaniem operacyjnym,
oraz wyznacza wtasne cele w zakresie marketingu, uwzgledniajac przy
tym dtugoterminowa wizje strategiczna firmy.

Ze wzgledu na rozmiar, w gospodarstwach i MSP proces planowania
strategicznego z reguty nie jest przeprowadzany, przez co plan
marketingowy moze by¢ odpowiednim zamiennikiem planu strategicznego.



1.2. Potaczenie zasad z kompozycja marketingowa

Rolnik (kierownik)

Biznesplan

WISE! Wizja

Wartosé

Rolnik definiuje strategie i zarzadza nig w oparciu o wiasne
wartosci i przekonania.

Plan strategiczny to ramy koncepcyjne, na ktérych opiera sie
cata firma.

Aby uksztattowad te ramy, konieczne jest zdefiniowanie
osobowodci i celu dziatalnosci.

Kim chcemy sie staé?
Wizja uwzglednia cele,
ktdre sobie wyznaczylismy
na przysztos$dé oraz to, kim
chcemy sie staé.

Kim jestesmy?
Misja jest deklaracja
opisujaca cel lub powdd
istnienia organizacji.

Jakimi wartos$ciami sie
kierujemy?
Wartodci to zasady etyczne i
przekonania, na ktérych opiera
sie kultura naszej firmy,
definiujaca nasze zachowanie.

Obszary dziatalnosci

* Produkt:
* Ceny:
—. Lokowanie N N

* Promocja

I Cele strategiczne

Nasza strategia zaktada osigganie celdw, ktére musza by¢
wymierne.

Wszystkie obszary funkcjonalne dziatalno$ci musza byd¢
zgodne ze strategia i jej celami. Aby byto to mozliwe, musi
istnie¢ komunikacja wewnetrzna, zapewniajaca spdéjnosé
miedzy czesciami strategicznymii operacyjnymi.

Kazdy obszar bedzie miat wiasne cele operacyjne, ktdre
musza by¢ MADRE.

Po zdefiniowaniu celéw dla kazdego obszaru, nalezy
zaprojektowad plany i narzedzia, aby mdc osiggnacd te cele.

W  przypadku marketingu istniejg 4P  kompozyciji
marketingowej: produkt (product), cena (price), lokowanie
(placement) i promocja (promotion).

Za pomoca tych narzedzi musimy osiagnaé cele
marketingowe, ktdre to z kolei musza pomdc nam osiagnad
cele strategiczne. Zawsze w ramach misji, wizji i wartosci.




1.3. Budowanie zasad: misja, wizja i wartosci
Formutowanie strategii rozpoczyna sie od ustalenia/zweryfikowania misji,
wizji i wartosci organizacji przez kierownictwo.

Kim jestesmy?
Misja firmy to pisemna deklaracja, opisujaca powdd istnienia firmy i
jej gtéwny cel.

. Co robimy? . Jaki jest nasz zasieg geograficzny?
. Czym sie zajmujemy? . Jaka jest nasza przewaga
. Co robimy? konkurencyjna?

. Z jakiego powodu? . Co nas wyrdznia na tle konkurencji

. Jaki jest nasz cel?

Kim chcemy sie sta¢?

Wizja firmy uwzglednia cele, ktére sobie wyznaczyliSmy na przysztosé;
jest to koncepcja tego, kim chcemy sie stacd.

Wizja stanowi motywacje i inspiracje, dlatego wszystkie cele musza
by¢ realistyczne i mozliwe do osiagniecia. Bez watpienia, wizja
organizacji pomoze nam poprowadzi¢ nasz zesp6t do celu.

. Co chce osiggnac? . Czy bede zwracal sie do innych

. Gdzie chce byé w przysztosci? klientéw?

. Jakie dziatania moge wtaczy¢ do firmy, . Czyposzerze obszar mojej dziatalnosci?
ktérych nie realizuje? . Jakie zasoby lub cechy musze mieé¢ w

- Dla kogo to zrobie? przysztosci, aby to osiagnad?

Wartos$ci

Jakimi wartosciami sie kierujemy?
Wartodci dla firmy to zasady etyczne, przekonania lub cechy, na
ktérych opiera sie kultura naszej firmy i ktére pozwalajg nam tworzyé
wzorce zachowan.

Nie mozemy zapominaé, ze wartosci to osobowos$¢ naszej firmy
i nie moga stac sie forma ekspresji zyczen kierownikdw, a musza
ksztattowal rzeczywistosé. Co wiecej, wartosci firmy okreslaja
sposdéb, w jaki firma odnosi sie do klientéw, dostawcdw, partnerdw,
konkurentéw i jakie podejmuje dziatania wobec nich.

. Jacy jestesmy?

. Jakie sa nasze etyczne zasady biznesowe?

- W co wierzymy?

1.4. Komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna

Jak widad na podstawie definiowania strategii, nalezy okresli¢ koncepcje,
zasady i wytyczne, ktérymi powinny kierowac sie wszystkie dziatania
firmy. Jednak jezeli nasi pracownicy i partnerzy nie sa $wiadomi kultury
firmy, ktéra powinna kierowad ich dziataniami i zasadami, bardzo trudno
bedzie prowadzic¢ spdjne dziatania, pozwalajace na tworzeniu wizerunku
na rynku, ktéry jest naszym celem.

Dlatego niezbedny jest rozwdj komunikacji wewnetrznej. Pierwszym
elementem, ktéry musimy osiagnac przed wprowadzeniem produktu na
rynek, jest to, aby wszystkie osoby, ktére pracuja w firmie lub dla nigj,
miaty jedna i spdjna wizje tego, co robimy, dokad zmierzamy i jakimi
wartosciami powinnismy sie kierowac.



Misja
Wizja
Wartosci

Komunikacjawewnetrzna Komunikacjazewnetrzna

2. ANALIZA RYNKU W SRODOWISKU WIEJSKIM

Wiele firm od samego poczatku jest skazana na upadek; czasami kierujemy
sie przekonaniami, ktére nie zostaty skonfrontowane z rzeczywistoscia
rynkowa i okolicznosciami, w jakich funkcjonuja nasze ramy. Prawda
jest, ze nowe technologie oferujg wiele mozliwosci. Jednak w przypadku
srodowiska wiejskiego moze zaistnieé wiele trudnosci z punktu widzenia
ustug dodatkowych, potencjalnego rynku i logistyki. W zwiazku z tym
musimy by¢ bardzo skrupulatni podczas opracowywania biznesplanu,
ktéry daje nam pewne gwarancje.

Rozwdj kazdej firmy powinno poprzedzad badanie, ktére pozwala okreslié
stan czynnikdw, ktére maja wptyw na podejscie strategiczne i rynkowe.
Chodzi o znajomo$é makrootoczenia, w ktérym dziatamy (sytuacji
gospodarczej, politycznej, socjalnej itp.), jak i sytuacji rynkowej, w ktorej
konkurujemy (konkurenci, klienci, dostawcy itd.).

W celu przeprowadzanie ustrukturyzowanego i prostego badania istnieje
kilka narzedzi. ktére pozwala nam przeprowadzi¢ analizy sytuacji w
uproszczony sposéb. Kazdy proces analizy opiera sie na rozbiciu problemu
na czesci, co pozwala indywidualnie zrozumiec ich mocne strony oraz te,
ktére mozna poprawid.

Chcac wdrozy¢ strategie marketingowa, istnieja 3 modele analityczne,
ktére moga nam w tym pomdc:

(zewnetrzne makrootoczenie)
(zewnetrzna — mikrootoczenie lub rynek)
(wewnetrzna — silne strony, stabe strony, szanse i
zagrozenia)

Po przeprowadzeniu tej analizy bedziemy mogli przystapié¢ do definiowania
celdw biznesowych i marketingowych oraz bedziemy mogli opracowad
dziatania, aby je osiagnad.

Analiza rynku
Analiza srodowiska
Analiza konkurencji
Analiza wewnetrzna
(produkt, mozliwosci,

Analiza pozycji

zalety)
SWOT
Innowacja
. . Uzyskani i
Wyznaczanie celéw zyskanie przewag
konkurencyjnej

Wzrost przychoddw
Poprawa rentownosci

Rozwdj dziatari Produkt
Ceny
Lokowanie

Promocja



Okredlana jako analiza PESTLE koncepcja w zasadach marketingu.
Koncepcja ta jest wykorzystywana przez firmy jako narzedzie do $ledzenia
Srodowiska, w ktérym dziataja lub planuja wdrozy¢ nowy projekt/produkt/
ustugi itd.

PESTLE to skrét pochodzacy od stéw P - polityka, E - ekonomia, S -
spoteczenstwo, T- technologia, L - legalnos$é, E - ekologia. Pozwala
szerzej spojrze¢ na cate otoczenie pod réznymi katami, ktére nalezy
sprawdzié i $ledzié, rozwazajac pewna koncepcje lub plan.

zakres, w jakim rzad Polltyf:zna lfoncentr.acja na sektorze, np. polityki i strategie hory.zonF Polltyczny
+ darke lub Dotacje nainwestycje w sektorze stabilnos$¢ EU
olityka wplywa na gospo 'ar ¢ u Planowana inwestycja w infrastrukture Brexit
nasza branze Stabilnosé polityczna dotacje
wyniki ekonomiczne, ktére S.tan kluczowych wskaznikow ekcnomlc.znych! Kryzys
E ) . ) tj. kursy wymiany / stopy procentowe / inflacja Zmiennoéé cen
konomia maja bEZpos_redm wplyw na Dotacje na inwestycje w infrastrukture Cena benzyny
firme Stabilnos¢ polityczna Umowy handlowe
Zapotrzebowanie na zywnos¢
trendy kulturowe, Dane demograficzne ekologiczng
S demografia, analiza Poziomy umiejetnosci Imigracyjna sitarobocza
poteczeristwo populacji Poziom niezadowolenia na rynku pracy Oferty szkoleniowe

Nowe wymagania

Nowe wyposazenie
Efektywnos¢ energetyczne
Efektywnos¢ wodna
Rolnictwo precyzyjne

innowacje technologiczne Dostep do nowych technologii
T b . . Dostep do ICT
echnnlogia wpfywajace na operacje Rozprzestrzenianie sig transferu nowych technologii

. tatwosci prowadzenia . 3 Wymagania prawne
L determinanty dziatalnosci gospodarczej Ochrona dlainwestoréw Opodatkowanie gospodarstw
egalnosé prawne bezposrednie Polityka podatkowa Regulacja rynku pracy Opodatkowanie sukcjesji
Dostep do kredytu Regulamin uméw
. . . . . Ocieplenie
E zaréwno regulacje Klimat Globalne zmiany klimatu Brak pogody
: zewnetrzne, jak i Pogoda Zmiany w érodowisku naturalnym Zmi ¢ klimat
kologia ! Potozenie geograficzne miennosc klimatu

wewnetrzne Bioréznorodnosé

Porter zauwazyt, ze organizacje doktadnie obserwuja swoich rywali, ale
zachecit je do spojrzenia poza dziatania konkurencji i zbadania, jakie inne
czynniki moga mie¢ wptyw na otoczenie biznesowe. Zidentyfikowat pieé
sit, ktére tworza $rodowisko konkurencyjne (rynek).

POZiO m Bariery wyjscia Okresowa nadwyzka mocy produkcyjnych Liczba konkurentéw

Liczba i sita Twoich Koncentracja sektorowa Réznicew produktach Réznice w jakosci
i . Koszty state Koszty zmienne Lojalno$¢ klientow
konkurencJI konkurentéw Warto$¢ dodana Tozsamos¢ marki
. Koncentracja dostawcow Wielko$¢ dostaw
Sita przetargowa Liczba dostawcow i ich wptyw na Zakres dostawcow Mozliwo$é zmiany dostawcy
dostawcow Twoje ceny sprzedazy Zréznicowanie dostaw Zagrozenie integracj dostaw
Whptyw naktadéw na Twoje koszty Koszt zmiany dostawcy
sl{a A L Zakres nabywcow Wrazliwo$¢ cenowa
Liczba nabywcéw i ich wptyw na Diwignia przetargowa Dostepnosc zamiennika
na bywcza Twoje ceny sprzedazy Informacje o kupujgcym Zréznicowanie produktow
Tozsamos¢ marki Koncentracja kupujacych
. N . 5 z Bariery uruchomienia Polityka rzadu Koszty zmienne
Kwestia nOWyCh Na Twej,q poz.ycje m(.J’ze. WPWWE,C. Przewaga kosztowa Korzysci skali Dostep do dystrybucji
weéc’ na nek zdolno$¢ ludzi do wejécia na Twoj Znajomos¢ krzywych ekonomicznych  Wymagany kapitat  Czas i koszt uruchomienia
) ry rynek. Dostep do $rodkéw produkcji Tozsamos$¢ marki Ochrona technologii

Kwestia Prawdopodobienstw, ze Twéj klient Koszty Z',",ie""e, .
. R . R Sktonnos¢ kupujacego do substytutow
SUbStthCjI znajdzie inny sposéb na to co robisz Cena za substytuty to kompromis

Jak dotad poddaliémy analizie elementy zewnetrzne firmy, ktére moga
tworzyé szanse lub zagrozenia, na ktére musimy by¢ gotowi z punktu
widzenia naszego planu marketingowego. Musimy jednak znad aspekty
wewnetrzne, ktére moga miec pozytywny (mocne strony) lub negatywny
(stabe strony) wptyw na nasz plan marketingowy. W zwiazku z tym
musimy przyjrze¢ sie tym obszarom naszego gospodarstwa, ktére moga
miec na nie wptyw. Obszary te obejmuja produkcje, zarzadzanie, finanse,
mozliwosci logistyczne, zespdt pracownikdéw itd. Na podstawie wiedzy
na temat naszego gospodarstwa mozemy zidentyfikowad stabe i mocne
strony naszej dziatalnosci.

AnalizaSWOT to metoda strategiczna stosowana doidentyfikacjimocnych
stron (S), stabych stron (W), szans (O) i zagrozen (T). SWOT identyfikuje
czynniki wewnetrzne i zewnetrzne, ktdre sg korzystne lub niekorzystne dla
osiagniecia celéw marketingowych naszego gospodarstwa. Identyfikacja
analizy SWOT jest konieczna, poniewaz na jej podstawie mozna okresli¢
kolejne etapy procesu, a niektére cele mozna okreslié z jej perspektywy.



Mocne strony Stabe strony
. . ojrzenie od wewnatrz
S Spojrzenie od wewngatrz Pl a
= . na gospodarstwo i
e na gospodarstwo i . L S
c 2 . identyfikacja czynnikdw,
3 odpowiedz na pytanie ,,Co , . L,
(] kazdy cztonek rodziny ktorymi nalezy sig zajac,
= . o, aby prowadzi¢ udang
wnosi do firmy ; iy
dziatalnosc.
Szanse Zagrozenia
m . .
S RzeczyW|.st.e / potencjaine Rzeczywiste / potencjalne
s czynniki zewnetrzne .
- warunki zewnetrzne, nad
= dostepne dla danego , . . .
< e ktérymi mozesz mie¢
2| gospodarstwa, takie jak . .
] . kontrole lub nie, a ktore
N nowe przedsiebiorstwa, -
. mogg mie¢ wptyw na
niskooprocentowane . iy
. S dziatalnos¢.
pozyczki itp.

3. KOMUNIKACJIA WEWNETRZNA

Komunikacja firmowa obejmuje cele komunikacji, kanaty i komunikaty,
ktére wysytamy na zewnatrz, jak i komunikaty i Srodowisko pracy, ktére
tworzymy wewnatrz w firmie.

Corazwiekszakonkurencjanarynku utrudnianawigzywanie dtugotrwatych
relacji, ktére generuja lojalnos¢ klientéw. W zwigzku z tym niezbedna
jest praca w zakresie komunikacji i polecanie naszych produktéw przez
naszych pracownikdw i partnerdw.

W biznesie podstawa jest komunikacja dwukierunkowa, w ramach
ktérej firma poprzez swoje kanaty przekazuje pracownikom i partnerom
komunikaty, ktére pomagajg w sprzedazy produktéw. Z drugiej strony

konieczne jest zbieranie informacji na temat potrzeb naszych klientdw i
potencjalnych nabywcdw w celu dostosowaniai poprawy ich dodwiadczen
oraz budowania lojalnosci na przysztodé.

Wewnetrznie przedsiebiorca musi wzmacniaé filozofie firmy. Na tej
podstawie nalezy stworzyé kulture organizacyjng, ktéra obejmuje
wytyczne, jak wykonywadé dane czynnosci, uwzgledniajac przy tym
wartosci i przekonania.

W tego typie relacjach konieczne jest stworzenie $rodowiska
partycypacyjnego pomiedzy kierownikami, pracownikami i partnerami,
aby wytworzyé atmosfere zaufania. Niezbedne jest réwniez ustanowienie
komunikacji poziomej, w ramach ktérej informacje nie napotykaja barier,
ktére utrudniajag dialog pomiedzy pracownikiem a pracodawca.

Im lepsze wewnetrzne s$rodowisko pracy, tym wieksze zaufania ze
strony jednostek zewnetrznych. Powinno to pomdc w osiggnieciu celéw
handlowych i strategicznych.

Poznalismy juz kilka powoddw, dla ktérych warto opracowad plan
komunikacji wewnetrznej. Teraz musisz wybraé wtasne cele, ktére mozna
zmierzyc:
pomiedzy obszarami firmy,
chroniac je przed praca w izolacji.

Jezeli chcesz stworzyé wizerunek marki,
musisz zacza¢ od tworzenia kultury firmy, w ktdrej wszyscy maja takie
same wartosci, kodeks i cele.

Promowanie
Swiadomego $rodowiska pracy, w ktérym pracownicy wiedza, kto nimi
kieruje i w jaki sposdb, a kierownictwo moze z kolei taczy¢ sie ze swoim
zespotem oraz wie, kim s3 jego cztonkowie, jakie sa jego mocne i stabe



strony oraz aspiracje.

Komunikacja wewnetrzna
i kultura firmowa musza promowad idee przynaleznosci wsrdd
pracownikdw i zachecacd ich do pracy zespotowej w celu stworzenia
bardziej przyjaznego i zaangazowanego Srodowiska pracy.

Zapewnienie przestrzeni

do wymiany pomystéw, kontaktéw spotecznych, dialogu i debaty,
dzielenie sie sukcesamii wyzwaniami, dostarczanie waznych informacji
i wprowadzanie innowacji.

Wspomnieliémy, ze misja komunikacji wewnetrznej jest tgczenie celéw
organizacji z celami partneréw. W tym celu nalezy okresli¢ trzy lub cztery
kluczowe komunikaty. Teraz przyjrzymy sie kwestii, ktére nalezy wzigé
pod uwage podczas tworzenia komunikatéw do partneréw.
Uzywaj jezyka, ktory jest w 100% zrozumiaty.
Unikaj dtugich komunikatéw, pamietaj: mniej znaczy wiecej w
komunikagji.
Zawsze staraj sie dostosowac tres¢ komunikatu do filozofii firmy lub
do niektdrych z jej celéw organizacyjnych.
Postaw na kreatywnos$é, zdjecia, grafika komputerowa i filmy
przekazuja znacznie wiecej niz sam tekst.
Nie uzywaj tylko jednego narzedzia do komunikacji. Uwazaj na
naduzywanie narzedzi do komunikacji wewnetrznej.
Zawsze mysl o skutku, ktéry chcesz osiagnac¢ poprzez swoja
komunikacje i korzystaj z rdéznych narzedzi wewnetrznych, aby
przekazaé komunikat, a tym samym zwiekszy¢ jego zasieg oraz mieé
pewnosé, ze pracownicy go przeczytaja.
Postaw sie w miejsce partnera, obierz schemat dziatania i sprawdz, z
jakich form kontaktu chce korzystad.
W ten sposdb masz mozliwo$é dostosowania srodkéw i narzedzi
komunikacji do profilu pracownika i jego schematu dziatania.

Podobnie techniki, takie jak opowiadanie historii, pomagaja tworzyd
forme komunikacji z emocjami, mobilizujac partneréw do dziatania.

Istnieje wiele narzedzi, ktére umozliwiaja ustanowienie zdrowej
komunikacji wewnatrz firmy. Postaraj sie zidentyfikowad te, ktdre
najlepiej odpowiadaja Twojemu sposobowi pracy oraz te, ktére sa
bardziej odpowiednie dla wielkosci zespotu i profilu pracownikdéw. Musza
istnie¢ narzedzia jednokierunkowe i dwukierunkowe, ktére gwarantuja
informacje zwrotna pomiedzy kierownikami i pracownikami. Ponizej
podano kilka z nich:

Spotkania indywidualne lub grupowe sa wazne do
generowania i przekazywania pomystow, dzielenia sie i wprowadzania
impulsu do zespotu, identyfikowania potrzeb w obu kierunkach.

Dzieki  indywidualnym
spotkaniom ewaluacyjnym mozna ustali¢indywidualne cele, powigzane
ze strategiami tak, aby promowacd pozadane zachowania.

W  formie biuletynéw informacyjnych,
miesiecznych i rocznych raportéw, okdlnikdw, w ktérych pracownik
otrzymuje interesujgce wiadomosci, wazne informacje, zachecajace do
wymiany zdan pomiedzy pracownikami.

Udostepnij pracownikom
broszury, w ktérych przekazywane s3a wszystkie podstawowe
informacje, z ktérymi moga sie dzieli¢ z innymi dziatami, jak i informacje
niezbedne do kreowania identyfikacji firmowej: historia organizacji,
schemat organizacyjny, jej misja, wizja i wartosci itd.

Powinny by¢ umieszczone w miejscach dobrze
widocznych lub o duzym natezeniu, gdzie mozna umieszczadinformacje
réznego rodzaju, a nawet zaprasza¢ do udziatu wewnetrzng opinie
publiczna.

Sieci komputerowe, do ktérych maja dostep tylko cztonkowie



organizacji, umozliwiaja udostepnianie plikdw, prowadzenie
wideokonferencji, przesytanie sobie dokumentdw itd.

Wewnetrzna poczta elektroniczna to dobry
sposdb na promowanie cztonkostwa ws$rdd cztonkdw organizacji
oraz na umozliwienie szybkiej wymiany informacji przy minimalnych
naktadach.

Jest to forma dzielenia sie przez
pracownikéw swoimi obawami i potrzebami, a jak anonimowos$é
zapewnia bezposrednia i swobodna komunikacje.

Spisy stanowisk pracy okreslaja zadania,
jak i wzorce zachowan, komunikaty i aspekty zwigzane z komunikacja
zewnetrzno-wewnetrzna.

4. POZNAJ SWOICH KLIENTOW — SEGMENTACIA

W ramach prowadzonej dziatalnosci dzielimy przestrzern z réznymi
osobami, pracownikami, podmiotami publicznymi, klientami i
spoteczenstwem jako catos$é. Dostosuj komunikat w kazdym kierunku w
zaleznosci od konkretnych potrzeb danej osoby, od tego, w jaki sposdb
potrzeba generuje pragnienie i popyt ograniczone do zdolnosci nabycia
towaru lub ustugi.

Jednym z celdw marketingu jest identyfikacja potrzeb i pragnien,
projektowanie produktdow, ktére spetniajg te aspekty i generuja popyt.
Aby osiggnad te funkcje marketingu, musimy najpierw zdefiniowaé, do
kogo bedziemy sie zwracad.

Ze wszystkich potencjalnych rynkéw nalezy wybraé grupe, ktéra
stanowié bedzie naszych odbiorcéw lub cel. Projektujac produkt lub

forme komunikacji bedziemy myslec o grupie docelowej i jej preferencjach.
Ta publiczno$é to czesd potencjalnego rynku, ktéry mozna podzielié na
segmenty lub mniejsze nisze klientéw o jednorodnych cechach, ktére ich
identyfikuja.

Znajac cele, cechy, pragnienia i zapotrzebowania, konieczne bedzie
zaprojektowanie zréznicowanych produktéw, ktére zaspokajaja te grupy
w inny sposdéb niz konkurencja. Musimy oferowaé wartosé dodang, ktéra
wyrdznia nas na tle konkurencji i jest atrakcyjna dla osdb, ktére postanowia
kupié nasz produkt.

Pragnienia

Marketing

Chociaz podczas analizy 5 sit Portera powinniémy by¢é w stanie
zidentyfikowacd i okresli¢ pod wzgledem ilosciowym nasz potencjalny
rynek,nadszedtczas, aby goscharakteryzowad poprzez zidentyfikowanie
jego zachowania i zrozumienie jego preferencji w zakresie kupowania i
konsumpgji.

Czasami nie jeste$my zainteresowani catym rynkiem i bedziemy staraé
sie dotrze¢ do okreslonych grup na naszym rynku, wiec pomocne moze
by¢ podzielenie potencjalnego rynku na segmenty lub jednorodne grupy
o podobnych cechach. Na przyktad, chcemy sprzedad produkt wytacznie



grupom osdb o duzej sile nabywczej lub chcemy skierowad nasze produkty
do rodzin z dzieémi lub do 0sdb interesujacych sie sportem i/lub dbajacych
0 swoje zdrowie lub firmom cateringowym.

W tym sensie wazne jest, aby badad i kontynuowaé badania rynku,
aby znalezé te grupy, ktére moga nas zainteresowad pod wzgledem
wartosci oraz zwigzane z nasza misja, wizja i wartosciami. Na przyktad,
zdecydowalismy sie prowadzi¢ firme zorientowang na wytwarzanie
produktéw ekologicznych, aby chronié nasze uprawy i dbad o $rodowisko,
a jednoczesnie o zdrowie nasze i naszych klientdw. W takim kontekscie
mozemy skierowad nasz produkt do rodzin z dzie¢mi i oséb, ktére dbajg o
swoje zdrowie.

Wybér segmentéw, do ktdrych kierowad bedziemy nasz produkt, jest
istotny, gdyz zdeterminuje on sposdéb, w jaki bedziemy do nich docierad
i komunikowad sie z nimi. Segmentacja jest bardzo wazne, pozwoli nam
zidentyfikowaé jednorodne grupy o wspdlnych cechach i potrzebach.
Pozwoli nam dostosowaé kompozycje marketingowa (produkt, cene,
komunikacje i dystrybucje). Pozwoli nam réwniez dziata¢ w skuteczny
sposdb, gdyz bedziemy w stanie ukierunkowad zasoby marketingowe, do
ktérych chcemy dotrzed.
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Gtédwnym celem jest segmentacja rynku w celu ukierunkowania
dziatari marketingowych w strone odbiorcéw o wspdlnych zmiennych.
Segmentujac rynek konieczna jest réwniez adaptacja strategii kompozycji
marketingowej.

W tym celu nalezy najpierw przeanalizowaé rézne zmienne segmentacji,
aby poznad gusta, zainteresowania i motywacje potencjalnych nabywcdéw.
Proponujemy kilka pytan, na ktére warto sobie odpowiedzieé.

Od czego zalezy decyzja o zakupie?
Czego szukaja podczas zakupu?
Jak czesto kupuja?



Dla kogo kupuja?
Jaki wptyw ma cena?

Czy jest to decyzja planowana czy spontaniczna?

Skad pochodza?

Jakie cechy produktu sa najbardziej cenione?

Jak szukaja produktu lub ustug?
lle maja lat?
Kto decyduje o zakupie?

Ponizej wymieniono najczesciej spotykane zmienne segmentacji rynku:

Regiony lub kraje
Spotecznosci lub prowincje
Wielko$¢ miasta

Wiek i cykl zycia
Pted
Dochéd
Wielko$¢ rodziny
Zawdd

Klimat

Wyksztatcenie
Religia
Pokolenie
Pochodzenie

Klasa spoteczna
Styl zycia
Osobowosdé

Poziom uzytkowania
Wedtug wygenerowanej
wartosci
W zalezno$ci od czasu
uzytkowania
Wedtug poszukiwanych

korzysci
Wedtug czestotliwosci
poszukiwania
Wedtug poziomy lojalnosci
Wedtug dyspozycji
Wedtug nastawienia do marki

Zasadniczo polega na zidentyfikowaniu i zlokalizowaniu tych segmentdw,
ktére sg najbardziej atrakcyjne dla firmy (pod wzgledem wolumenu lub
poprzez pozycjonowanie samej firmy) i przyciagniecie ich, stosujac
nasza kompozycje marketingowa (4P marketingu omdwione w kolejnym
rozdziale).
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5. KOMPOZYCJA MARKETINGOWA

Po zdefiniowaniu celédw biznesowych i handlowych konieczne jest
zaprojektowanie strategii; w marketingu dostepne sa 4 podstawowe
narzedzia stuzace do tego celu. Te 4 elementy to zmienne znane jako
4P, oznaczajace pierwsze litery nastepujacych wyrazéw: Product, Price,
Place i Promotion.

Zmienne te sa zazwyczaj kontrolowane przez firme, ale dla MSP beda
miaty znaczenie wytacznie wtedy, gdy prowadzié¢ bedziemy witasny
marketing, w ramach ktérego mozemy utrzymac pewna witadze na rynku.



Z jednej strony, produkt i dystrybucja to elementy strategiczne, ktére
moga ewoluowad, ale zasadniczo sg dtugoterminowe.

Z drugiej strony, cena i promocja to instrumenty taktyczne, ktdre
mozna tatwo zmienid, jezeli mamy nad nimi kontrole.

Z punktu widzenia kupujacego, 4P staja sie 4C:
Customer Value (warto$¢ klienta)
Cost (koszt)
Comfort (wygoda)
Communication (komunikacja)

Naszym produktem bedzie kazdy towar lub ustuga, ktéra moze
zaspokoié potrzeby naszej grupy docelowej (klient - kupujacy). W tym
sensie powinnismy skupi¢ sie nie tylko na cechach produktu, ale takze
na korzysciach, ktére generuje, jaki i na odczuciach konsumentéw.

Osoba, ktéra wybiera produkty organiczne, poza koniecznoscia
jedzenia, szuka zdrowych produktéw, ktére jednoczesnie zaspokoja jej
potrzebe bezpieczenstwa i spokoju, oferowanego przez taki produkt.
Z naszej perspektywy nalezy rozwazyd, jakie wartosci lub potrzeby
mozna zaspokoi¢, kupujac produkty dziedzictwa kulturowego. Nasza
zdolnos$¢ do generowania doswiadczen moze taczyé zakup produktéw z
potrzebami emocjonalnymi uzytkownikdéw, taczac ich z nami w dtuzszej
perspektywie (lojalnosd).

Oprécz tych koncepgji, produkt sktada sie réwniez z innych aspektow,
takich jak jakosé, projekt, marka, ustugi, finansowanie, gwarancja itd.
Aby zdefiniowad produkt, musimy uwzgledni¢ wszystkie te aspekty, a nie
spetniac¢ najprostszych kryteridw. Wszystko to generuje postrzeganie
wartosci oraz to, co sktania potencjalnego nabywce do zakupu danego
produktu oraz zaptacenia za niego okreslonej ceny.

Zestaw réznych produktdw, ktére wprowadzamy na rynek, determinuje
nasza oferte produktéw. Musimy zdecydowad o ich komplementarnosci,
jednorodnosci oraz sposobie ich grupowania (czy beda sprzedawane w
grupie czy indywidualnie).

Gdy okreslamy cechy, ktére wyrdzniaja i identyfikuja nasze produkty,
rozréozniamy produkty, co musi stanowi¢ jedna z naszych przewag
w zakresie konkurencyjnosci. Istniejg rézne sposoby rozrézniania
produktéw, mozna je rozrézni¢ ze wzgledu na jakosé, cene, projekt,
obraz, ustugi itd. W naszym przypadku fakt wspierania grup odrdznia
nas od innych tradycyjnych produktéw, ktére nie zapewniajg wartosci
zréznicowanej, ktérej moga nie mieé produkt konkurencyjne.

Aspekty, nad ktérymi nalezy pracowad, to marka, ksztatt i opakowanie,
ktére utatwia rozpoznawanie produktu, a takze pozwola na jego
zréznicowanie i generuja pozytywny wizerunek produktu i firmy.

Aby wzmocni¢ pozycje konkurencyjna, nalezy zapewni¢ naszym
produktom wszystkie elementy, ktére nas wyrdzniaja. Pozwoli to
stworzy¢ silniejszy produkt i dotrzed do réznych grup klientéw.

Marka jest wartoscig niematerialng zwigzang z produktem, t3czaca
wartosci kulturowe i emocjonalne. Elementy réznicujace to te, ktére sa
zwigzane z marka, tworzac emocjonalna wieZ z produktem.

Wspomnieliémy juz o pozycjonowaniu, czyli miejscu, ktére producent
zajmuje w $wiadomosci klienta w stosunku do innych produktéw na
rynku. W duzej mierze zaleze¢ to bedzie od réznych atrybutdéw, ktére
kojarza sie z naszym produktem oraz pozwoli okresli¢ stopien preferencji
konsumenta w stosunku do naszego produktu.



Znajomos$é naszego stanowiska jest istotna dla utrzymania lub
skorygowania stanowiska, ktére zajmujemy w $wiadomosci klienta.
Dostepnych jest kilka dziatah w celu pozycjonowania produktéw:

Ze wzgledu na cechy produktu.

Za wzgledu na korzysci lub problemy, ktére rozwiagzuja.

Ze wzgledu na sposéb uzytkowania.

Ze wzgledu na kategorie uzytkownikow, ktdrzy maja dostep do

produktu.

Ze wzgledu na relacje z innymi produktami tej samej lub réznych

kategorii.

Ze wzgledu na réznice w stosunku do innych produktéw tej samej

kategorii.

Jestto wazna koncepcja, ktéra poréwnuje zachowanie produktu na rynku
z fazami biologicznymi; w ten sposéb wyjasniamy ewolucje produktu
od jego wprowadzenia na rynek do jego znikniecia. W tym kontekscie
wyroznia sie 4 fazy: wprowadzenie, spadek, dojrzatos¢ i spadek. Fazy
te sa zwigzane z ewolucja sprzedazy i zyskow oraz jest to standardowy
sposéb analizy ewolucji produktu, zachowania konsumentéw oraz
naszych strategii marketingowych lub konkurencyjnych.
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Sprzen:,lalz (€) . __________f__...—-—-—-—-—-.."-..._______\ - Czas
Korzysci (€) ¥ —_— — >
Obszar Wprowadzenie Wizrost Dojrzatodd Spadek
Sprzedai Niska Silny wirost Wirost [ stabilizacja Spadek
Korzysci Bezcenne Najwytszy punkt Spadek Niski lub negatywny
Ostatnia wigkszoié Dstatni

Klienci Innowatorzy Pierwsi ubytkownicy Pierwsza wiskszodd udytkownicy
Kompetencje Mate lub zadne Rozwdj Intensywny Spadek
Budiet marketingowy Wysokie Wysokie Spadek Niski
Podejécie strategiczne Rozwijanie rynku Penetracja rynku Utrzymanie udziatu Produktywne
Podejicie marketingowe Produkt (dostepnosc) Preferencle marki Lojalnosc markl Selektywne

Utrzymanie lojalnosc

Stymulacja procesu Stymulacja odkupu Nowe produk Fyth ik
Przycigganie nowych
uytkownikdw Nowi ugytkownicy

Instrumenty marketingowe Produkt i reklama Produkt i reklama Cena ireklama Reklama
Dystrybucja Nieréwna [ selektywna Intensywna Intensywna Selektywna

Ceny
Produkt
Inwestycja w reklame

Wysokie
Podstawy
Wysoka

Spadek
Ulepszony
Wysoka

Strategia publiczna

Innowatorzy / wyczuleni

Dostep dla wszystkich

Niskie
Zroznicowany
Umiarkowana

Réénicowanie konkurencji

Wischodzace
Racjonalizacja
Minimum
Koncentracja na cenie

Klasyczna teoria ekonomiczna stwierdza, ze w momencie gdy cena spada,
popyt ma tendencje wzrostowa i odwrotnie, co wprowadza koncepcje
elastycznosci. Jezeli wzrost popytu jest wiekszy niz spadek ceny, popyt
jest elastyczny, a w przeciwnym razie nie jest elastyczny. Elastycznosé
zalezy nie tylko od rodzaju produktu, lecz réwniez od rodzaju konsumenta.

Cena marketingowa to wartosé monetarna, ktéra kupujacy jest sktonny
zaptaci¢ za towar, ktéry spetnia jego potrzeby (uzytecznos$é) i ktdry
sprzedawca jest sktony sprzeda, aby pokryé swoje koszty i marze
handlowe.

Koszty jednostkowe, czyli ile kosztuje wyprodukowanie jednostki
produktu rynkowego, okreslaja cene minimalna, aby nie ponosié¢ strat
(zysk/straty = przychody - koszty); cena maksymalna zostanie okreslona



przez wrazliwos$¢ cenowa réznych segmentéw kupujacych (Srednia cena,
ktéra potencjalny klient jest sktonny zaptacic), przez co decyzja musi
zostaé podjeta pomiedzy tymi wartos$ciami granicznymi, warunkujac
decyzje uzyskania racjonalnej marzy jednostkowej, ktéra gwarantuje
nam pewna rentownos$é, a z drugiej strony pozycje konkurencyjng w
stosunku do podobnych lub zastepczych produktéw sprzedawanych

przez konkurencje.

Typowe metody wyceny:

Koszty
Konkurencja
Popyt
€ / unit Max.  Max.
marza cena cena
konkurencyjna

koszty Koszty
Koszty sprzedazy ogdine
produkgcji

Metoda kosztowa pozwoli nam ustali¢ minimalng cene sprzedazy, ale
zwykle na rynku ceny ustalaja duzi producenci, ktére sa zazwyczaj
wartoscig referencyjng dla konsumentéw, a pozostali producenci

mieszcza sie powyzej lub ponizej ceny.

Nasza pozycja cenowa moze byé oparta na zréznicowaniu produktu,
ktére uzasadnia to, czy jestesmy powyzej lub ponizej lidera rynku. W

odpowiedzi na to zréznicowanie ze wzgledu na jako$¢ / ustugi (jakosé,
dostepnosé, gwarancje itd.) okresla sie 9 mozliwych strategii cenowych.

Strategie oznaczone ,X” nie sg brane pod uwage; w gdrnej linii znajduje
sie pozycja strategiczna, w ktdrej oferujemy lepsze witasciwosci, atrybuty
i/lub ustugi niz liderzy rynku, opierajac sie na naszej strukturze kosztéw,
naszych oczekiwaniach rentownosci i naszych celach handlowych,
ustalamy naszg cene powyzej, réwno lub ponize;.

Pozycje zaznaczone na niebiesko to te, w ktérych rozrézniamy ceny,
oferujac zawsze ceny nizsze, wiedzac, ze jesteSmy réwni lub gorsi niz nasi
konkurencji pod wzgledem produktu.

Réznicowanie cen
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Po ustaleniu produktu, ktéry zamierzamy sprzedad i ceny sprzedazy,
musimy okredlié, gdzie bedziemy sprzedawaé oraz w jaki sposéb
dostarczymy produkt do konsumenta konicowego. Misjg dystrybucji
jest udostepnienie naszego produktu do zakupu. W tym sensie musimy

rozwazy¢ kilka koncepcji:



to grupa sprzedawcdw, ktérzy posiadaja firme,
rozwijajg sprzedaz osobistg i angazuja sie w bezposredni kontakt firmy
z klientami.
strony trzecie, reprezentujacy produkt za
wynagrodzenie.
forma wspdtpracy pomiedzy dwoma firmami, gdzie
na podstawie umowy jedna strona przyznaje drugiej prawo do
postugiwania sie marka w zamian za ilo$¢ sprzedawanego produktu i
warunki sprzedazy, zapewniajac ustugi i wsparcie.
osoba lub organizacja, ktéra kupuje nasze produkty, aby
sprzedawac je innemu nabywecy, otrzymujac przy tym profit, aktywnie
uczestniczac w transferze produktu, co moze wptynaé na sprzedaz i
proces podejmowania dziatah. Posrednikiem moze by¢ sprzedawca
detaliczny, ktéry sprzedaje produkt klientowi koricowemu lub
sprzedawca hurtowy, ktdéry sprzedaje produkt innym posrednikom.
Grupa posrednikdw, przez ktéra przechodzi produkt
od producenta do klienta.

Typy kanatéw dystrybucji charakteryzuja sie liczba posrednikdw, ktérzy
uczestnicza miedzy producentem a konsumentem:

Poziom (Sprzedaz bezposrednia: w gospodarstwie, w Internecie, na

kanatu 0 i
ROLNIK anatu rynku itp.)

Poziom

kanatu 1
ROLNIK

Poziom
kanatu 2

ROLNIK

Poziom
kanatu 3
ROLNIK SPRZEDAWCA
Poziom
kanatu 4 SPRZEDAWCY
ROLNIK SPRZEDAWCA S
HURTOWI

Promocja opiera sie na komunikacji, ktérej celem jest przekazanie
informacji, ktéra stymuluje popyt na produkty, ktérych dotyczy. Wsréd
celéw promocyjnych wyrdzniamy:
o istnieniu produktu, podajac jego wiasciwosci i
zapotrzebowania, ktére zaspokaja.
o korzysciach, ktére oferuje i stymuluje popyt.
o istnieniu produkt i jego zaletach, aby uniknaé zmiany
marki.

Oprécz tych celéw mozemy wykorzystaé promocje jako narzedzie do:
subiektywny obraz produktu poprzez jego projekcje
lub symbol (wiarygodno$é, dziatanie, pozycja spoteczna, prestiz itd.).
komunikowanie aspektéw réznicowania
produktu, ktére wyrdzniaja go od konkurencji.
generowany przez nas obraz
i aspekty rdznicujace pozycjonuja nas w $wiadomosci klienta w
odniesieniu do podobnych produktéw.

W ramach strategii handlowej firma musi zdecydowad, w jaka strone
ukierunkuje swoje wysitki komunikacyjne, jezeli zdecyduje sie przydzielié
je do danego kanatu - do posrednikéw (push) lub do kupujacych (pull):
starajg sie wspiera¢ komunikacje i zasoby, aby
wzmocni¢ dziatania kanatu, tak by to on napedzat sprzedaz.
Sprzedawcy, przedstawiciele i posrednicy napedzaja sprzedaz.
starajg sie wspierad i zaangazowac zasoby w ramach
komunikacji z kupujacym, tak aby to on udat sie do punktu sprzedazy
w poszukiwaniu produktu, kupujacy pociaga sprzedaz.



Narzedzia tradycyjne

e Przekazywanie bezosobowegoi ptatnego komunikatu za
posrednictwem $rodkéw masowego przekazu, takich jak internet, radio,
telewizja, gazety.

Reklama

* Materialne lub ekonomiczne zachety majace na celu stymulowanie

PromOCja Spl’zedaiy sprzedazy na krétki okres, zwykle obejmuja kupony, rabaty, wieksze
opakowania, prezenty, loterie itp.

« Dziatania majace na celu uzyskanie poparcia opinii publicznej poprzez

Pu b I ic relati ons bezptatne przekazy prasowe (propaganda), dbato$é o wizerunek i

sponsoring.
M h d 23 * Obejmujg wszystkie narzedzia opracowane w punkcie sprzedazy w
e rc a n |S| ng celu stymulowania zakupu (testy, projekt, wystawcy, nagtéweki itp.).
= c e Ustna i interaktywna komunikacja pomiedzy kupujacym a sprzedawca,
s przed az OSOb|Sta umozliwiajaca natychmiastowa informacje zwrotna.

e Zestaw instrumentéw do promocji bezposredniej obejmujacy takie

Marketing bezpos',redni dziatania, jak komunikacja za posrednictwem poczty, telefonu

(telemarketing), faksu lub internetu w celu sktadania ofert sprzedazy.

Narzedzia cyfrowe

Strona internetowa lub blog to dwa gtéwne narzedzia, pozwalajace

/> na centralizacje kampanii cyfrowej lub posrednie;.
Dysponujemy komplementarnymi narzedziami do marketingu
Strona
internetowa cyfrowego, takimi jak mikrowitryny, sieci spoteczno$ciowe, platformy
lub blog multimedialne, fora oraz inne elementy, pozwalajace na zwiekszenie

zasiegu naszych kampanii marketingowych.

@ Jezeli jednym z Twoich celéw jest zajecie pierwszych pozycji

na pierwszej stronie Google, konieczne sa dziatania w zakresie
Wyszukiwarki  pozycjonowania (SEO) lub ptatnoéci (SEM) w ramach strategii

marketingowej w Internecie.

E— To najbardziej bezposrednie i tradycyjne narzedzie do marketingu

“i”’”i” cyfrowego. Sa to reklamy (banery) o réznych rozmiarach i formatach
Wyswietlanie (tekst, obrazy, grafika, wideo ..), ktére w widoczny i efektowny
reklam

sposdb zajmuja dominujace miejsce w portalach internetowych.

Skuteczne narzedzie, ktére potrafi dostosowad sie do zmian. Mozna
ﬁ z niego korzystaé w potaczeniu z innymi strategiami. Marketing
E-mail e-mailowy moze obejmowad nasze wtasne lub zewnetrzne bazy
danych, moze przyjac forme newsletterdw, biuletyndw, katalogéw itd.

- Od czasu pojawienia sie marketingu cyfrowego stale sie rozwijaja.

U Sieci spotecznos$ciowe to skuteczne uzupetnienie komunikowania
Media tresci, tworzenia spotecznosci satelitarnej w ramach $wiadczonych
spotecznosciowe ustug lub promowanego produktu, budowania marki oraz obstugi

klienta.

Marketing cyfrowy

Kazda firma, zgodnie ze swoja strategig, zdecyduje, ktéry kanat najbardziej
jej odpowiada i ktéry daje jej najbardziej pozytywny zwrot. Najlepszym
rozwigzaniem bytoby stworzenie kompozycji marketingowej, ktéra taczy
wszystkie istniejgce kanaty, pamietajac o tym, aby nie traci¢ energii na
narzedzia, ktére nie maja wptywu na naszego docelowego klienta.

e Tworzenie wysokiej jakosci strony internetowej

Stworzenie strony internetowej jest niezalezne od branzy, w ktdrej dziata
firma, poniewaz strona ja jest w wielu przypadkach pierwsza i jedyna
wizytéwka firmy.

Strona internetowa to odpowiedZ na potrzebe obecnosci w Internecie.
W przeciwnym razie potencjalny klient znajdzie firme konkurencyjna
i zakwestionuje pozycje firmy. Strona internetowa jest elementem, na
podstawie ktérego artykutowana jest cata strategia internetowa firmy
produkcyjne;.



Elementy takie jak mozliwos¢é witaczenia blogu, sklepu, forum, galerii z
modutami pozycjonowania w Internecie oraz w formie responsywnej lub
dostosowanej do smartfondw, to najwazniejsze kwestie przy wyborze
dostawcy strony internetowe;.

Posiadanie strony internetowej jest wazne, podobnie jak obecno$é na niej.
Tworzenie identyfikacji wizualnej wydaje sie byé czyms$ zarezerwowanym
dla duzych firm, jednak jest inaczej, zaktadajac, ze tozsamos¢ firmy to
wizerunek, ktéry pozostanie w pamieci klienta. Wazne jest, aby zadbac o
jednorodnosé w Internecie we wszystkich formach dziatalnosci.

Zaczynajac od dbatosci o projekt logo po jednorodnos$é kolorystyczna,
elementy te pomoga stworzyé niepowtarzalny i zindywidualizowany
przekaz, ktéry nada powage komunikacji.

SEM lub ptatne pozycjonowanie polega na ptaceniu za pozycjonowanie
przy uzyciu okreslonych stéw kluczowych. Zarzadzanie takim kanatem nie
jest tatwe i niejednokrotnie jest zlecane agencji promocyjnej.

Z drugiej strony SEO to forma pozycjonowania, ktéra oferuje nam Google
w zaleznosci od aktywnosci naszej strony internetowej. Wazne jest, aby
mie¢ ,aktywnga” strone internetowa i najlepiej regularnie dodawac do niej
nowe tresci.

Jednym z najpotezniejszych elementéw kampanii internetowej sa
kampanie e-mailowe. Marketing e-mailowy umozliwia firmom masowa
komunikacje, kierowana indywidualnie do kazdego klienta. Posiadanie
bazy danych jest poteznym i kluczowym atutem podczas komunikacji z
klientami. Odpowiednia segmentacja pozwala dotrze¢ do odpowiednigj

osoby w odpowiednim czasie ze spersonalizowang oferta.

Idealna forma komunikacji, gdy konieczny jest bezposredni kontakt,
marketing SMS to narzedzie o duzej skutecznosci. Petne wdrozenie na
wszystkich telefonach komdrkowych, wiadomosci tekstowe sg otwierane
w 98% przypadkdw i czytane w ciggu 5 minut po wystaniu — dwa dobre
powody, aby wystaé¢ SMS-a do klientdw i subskrybentéw. Marketing SMS
to potezne narzedzie dla klientéw lub potencjalnych klientéw, ktérzy juz
znaja marke. To przede wszystkim narzedzie lojalnosciowe.

Korzystanie z sieci spotecznosciowych do publikowania tresci, takich jak
blogi, oferty, wiadomosci itd. to dobry sposdb, aby pozostaé¢ w pamieci
klientéw. Kazda firma powinna znac specyfike swojego klienta i wiedzied,
gdzie go znalezé: Facebook, LinkedIn, Twitter, itd.

Ekosystem internetowy zapewnia pole mozliwos$ci
Marketing internetowy jest atrakcyjny pod wzgledem kosztéw,
tym bardziej, jezeli poréwnamy go z tradycyjnymi kanatami, takimi jak
telewizja, radio lub gazety.

Jest to mozliwe dzieki gromadzeniu danych, monitorowaniu oraz
mozliwosci konsultowania w czasie rzeczywistym wynikdw uzyskanych
W precyzyjny sposob.
W zaleznosci od uzyskanych
wynikéw, tworzymy teksty i wprowadzamy zmiany zgodnie z
zachowaniem klientéw docelowych, do ktérych skierowana jest
kampania.
Podczas tworzenia kampanii marketingowej w Internecie
mozna zdecydowad sie na okreslona segmentacje i dziatania, biorac
pod uwage dane spoteczno-demograficzne, aspekty psychologiczne



oraz zachowanie w Internecie.

Zyskujemy doktadny pomiar i dane
dotyczace przeprowadzonej kampanii. WskazZniki takie jak: uzyskane
wyniki, zasieg, wyswietlenia, inwestycja, zwrot z inwestycji (ROI) itp.

Zalecenia dotyczace pracy w ramach marketingu cyfrowego, czyli 4F
marketingu cyfrowego:

Koncepcja platformy wielofunkcyjnej lub poprzeczne,j.
Jest to stan, w ktéry wchodzi uzytkownik Internetu, gdy on/fona wchodzi
na strone internetowa, generujgc doswiadczenie interaktywnosci i
przyciagania uwagi.

Dotyczy atrakcyjnej strony gtéwnej z
przejrzysta i praktyczna nawigacja dla uzytkownika. Intuicyjna i tatwa
nawigacja. Zastosowanie standardu ,KISS” (Keep It Simple Stupid).
Stawianie na uzytecznosc i perswazje (AIDA).

Internet oferuje mozliwoéé zapytania klienta
docelowego, co mu sie podoba i co by poprawit. Budowanie relacji z
nim. Dialog z klientem za posrednictwem dwukierunkowego kanatu.
Tworzenie spotecznosci uzytkownikéw. Nawiazywanie
spersonalizowanego dialogu z klientami. Przycigganie klientéw.

STUDIUM PRZYPADKU

Aby lepiej zrozumied i wykorzystad tresé niniejszego modutu, zachecamy
do zapoznania sie z naszymi studiami przypadkdw. Ponizej znajduja sie
dwa studia przypadkdw powigzane z kazdym z rozdziatéw modutu.

(Studium przypadku El Madroiio, ES)

Firma rodzinna, ktéra postawita na wysoki
stopienn profesjonalizmu, zdefiniowata swoje
misje, koncentrujac sie na swoich mocnych
stronach i wizji zrbwnowazonego zarzadzania
rodzing w oparciu o komunikacje.

(Studium przypadku El Madroio, ES)

Rodzina powotata komitet wykonawczy, w
ramach ktdrego dzieli informacje i podejmuje
wspdlne decyzje. Jednoczednie prowadza
polityke, w ktdrej pracownicy czuja sie czescia

firmy i przyczyniaja sie do jej rozwoju.

Studium przypadku Orellana Perdiz _and El
Madroiio, ES)

Opowiadaja sie za zrdéznicowanym i wysokiej
jakosci  oferta produktéw zwigzanych z
dziedzictwem kulturowym (Cortijo) i naturalnym
(Dehesa) poprzez rozwiniecie pozycjonowania
krajowego i miedzynarodowego i kanatdéw
dystrybucji.

(Studium przypadku Orellana Perdiz, ES)

Po zidentyfikowaniu zmiany modelu sektora
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zdecydowali sie na dywersyfikacje poprzez utworzenie spéjnego portfolio
produktéw i ustug, w ktérym potrafili wykorzystaé swoje mocne strony,
prébujac pokonywad trudnosci.

(Studium przypadku Orellana Perdiz)

Wprowadzajac na rynek swoja oferte ustug turystycznych zdecydowali
sie na priorytetowe potraktowanie segmentdéw turystyki zagranicznej,
dla ktérych podpisali umowy z miedzynarodowymi kanatami dystrybucji i
opracowali odpowiednia strategie komunikacji.

PODSUMOWANIE

Kazdy projekt musi by¢ oparty na dobrze przygotowanej konstrukgji.
Ustalenie strategicznych zasad dla firmy bedzie miato fundamentalne
znaczenie dla wyrazenia Twojej komunikacji i proceséw.

Aby opracowacd swoje cele, najpierw nalezy poznad¢ swoje $rodowisko,
czyli ramy, w ktérych pracujesz, poznaé¢ swdj rynek i klientéw.
Analizowanie, charakteryzowanie i segmentacja musza stanowic czesé
pracy.

W dzisiejszych czasach strategia komunikacyjna musi by¢ skierowana
nie tylko na zewnatrz, ale rdwniez do wewnatrz dziatalnosci. Twoi
pracownicy sg pierwszym tacznikiem z klientami. Powinni podzielaé
Twoja wizje, misje i wartosci. Dlatego komunikacja wewnetrzna ma
priorytetowe znaczenie.

Marketing to narzedzie, za pomoca ktérego nalezy dotrzeé do rynku.
Zdefiniowanie produktéw jest podstawa do stworzenia atrakcyjnej
oferty dostosowanej do Twojego celu. Bardzo wazne jest okreslenie cen
sprzedazy, ktére zapewnia rentownosé i pozycjonowanie produktow
zgodnie ze strategia sprzedazy. Wazne jest, aby zdefiniowac kanaty,
z ktéorych bedziesz korzystaé, oraz narzedzia, ktére udostepnisz
swoim sprzedawcom, aby osiagnadé swoje cele. Aby to zrobié, nalezy
komunikowac sie i wysytaé komunikaty za posrednictwem istniejacych
kanatow. Wirtualny swiat oferuje wiele mozliwosci, a wyzwanie polega
na tym, aby wybrac te, ktdre najlepiej odpowiadaja Twoim celom.
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PYTANIA DO ZASTANOWIENIA

Aby skonfrontowad wiedze z prawdziwym przypadkiem, zaproponujemy
zatozenie, nad ktérym mozna sie zastanowié, i stworzylismy hipotetyczne
studium przypadku oparte na Twoim $rodowisku i preferencjach.
Zamierzamy zatozy¢ w Twoim gospodarstwie firme turystyczna, ktéra
bedzie sprzedawac wtasne produkty w gospodarstwie i regionie.

Aby zbudowad swoja strategie, niezbedne jest okreslenie misji, wizji i
wartosci. Zapisz, jakie trzy elementy pasowatyby do Twojego pomystu
na biznes. Uzasadnij, dlaczego wybrate$ dang misje, wizje i wartosci.
W jaki sposdb chcesz je rozpowszechnié wérdd swoich pracownikéw i
zachecic ich do udziatu? Tak, aby wszyscy dziatali w jednolity i spdjny
sposdb zgodnie z Twoja misja, wizjg i wartosciami.

Jakie elementy Twojego Srodowiska i gospodarstwa moga Ci pomdc
lub przeszkodzi¢ w rozwoju Twojej nowej dziatalnosci? Sprébuj
przeprowadzi¢ analize SWOT w oparciu o obecng sytuacje.

Do jakich klientéw chcesz kierowad reklamy, na jakim segmencie chcesz
sie skupi¢? Jak zamierzasz sie z nimi komunikowac i jakie wiadomosci
chcesz im wysytaé?

Jakie produkty zamierzasz sprzedawad, jak zréznicujesz je, aby
odpowiadaty preferencjom potencjalnych klientéw?

Jaka polityke cenowa zamierzasz stosowad, z jakich kanatéw
marketingowych chcesz korzystac i jakie media najlepiej pasuja do
Twojej strategii?
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