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,Charakteru firmy nie okresla jej nazwa, statut czy akty prawne. Okreslajq go potrzeby klienta, ktdre zostajq zaspokojone,
kiedy kupuje on jakis produkt lub ustuge. Zadowolenie klienta stanowi misje i cel kazdej firmy. Odpowiedz na pytanie,
czym jest nasza firma, mozna wiec uzyskac, jedynie patrzqc na niq z zewngqtrz, z punktu widzenia klienta i rynku”.

Peter Drucker
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Zmieniajacy sie rynek oraz wzrastajace oczekiwania firm wymuszajg na Instytucjach Otoczenia
Biznesu rozszerzenie i dopasowanie katalogu swoich ustug. Wychodzac naprzeciw takim
oczekiwaniom Gornoslaska Agencja Promocji Przedsiebiorczosci S.A. wraz z partnerami: Agencja
Rozwoju Lokalnego Sp. z 0.0. oraz Gming Kielce/Kieleckim Parkiem Technologicznym dzigki
finansowaniu ze Srodkéw Unii Europejskiej wypracowata game ustug audytowo-doradczych
dostosowanych do potrzeb i specyfiki firm na réznym etapie rozwoju. Do grupy tej naleza:

+ Audyt Potrzeb Marketingowych (APM),
+ Audyt Strategiczny Przedsiebiorstwa (ASP),
- oraz Audyt Marketingowy Mtodej Firmy (AMMF).

Celem nowej ustugi o charakterze proinnowacyjnym - Audytu Marketingowego Mtodej Firmy jest wsparcie
doradcze dla mtodych firm (dziatajacych na rynku nie dtuzej niz 3 lata), a co za tym idzie nie posiadajacych
jeszcze petnej wiedzy i doswiadczenia w prowadzeniu dziatalnosci, szczegdlnie w obszarze marketingu

i promociji. Audyt Marketingowy Mtodej Firmy pozwala na ocene tego, jak skutecznie firma wykorzystuje
dziatania marketingowe do budowy przewagi konkurencyjnej, identyfikacje obszaréw wymagajacych
usprawnien oraz przedstawienie konkretnych rozwigzan udoskonalajacych. Przyjecie przez przedsiebiorstwo
wiasciwej strategii marketingowej skutkuje w praktyce umocnieniem jego atutéw konkurencyjnych.

W warunkach silnej konkurencji brak lub nieodpowiedni zakres prowadzonych dziatan
marketingowych skutkuje znacznym ostabieniem pozycji przedsigbiorstwa.

W ramach projektu:,,Audyt Marketingowy Mtodej Firmy (AMMF) - nowg ustuga dla przedsiebiorstw
Swiadczong przez Instytucje Otoczenia Biznesu” zostat opracowany standard swiadczenia
doradztwa w obszarze marketingu. Niniejsza publikacja prezentuje wyniki pracy Konsorcjum

w tym doswiadczenia ekspertéw i konsultantéw projektu, opinie samych przedsiebiorcéw,
przyktadowe dokumenty oraz statystyczne wyniki badan prowadzonych w ramach projektu.

Zapraszam do lektury.
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AUDYT MARKETINGOWY MtODEJ FIRMY
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Ogdlnym celem projektu,Audyt Marketingowy Mtodej Firmy” (AMMF) — nowa ustuga dla przedsiebiorstw
Swiadczong przez Instytucje Otoczenia Biznesu” byto wzmocnienie sieci Instytucji Otoczenia

Biznesu (IOB), poprzez wprowadzenie nowej ustugi o charakterze proinnowacyjnym swiadczonej
przedsiebiorcom dziatajacym na rynku nie dtuzej niz 3 lata. Wzmocnienie sieci IOB, miato pozwolic¢

na poprawe $wiadomosci mtodych przedsiebiorcéw w zakresie potrzeby wdrazania innowacji
marketingowych w przedsiebiorstwie i w konsekwencji przetozyc sie na wzrost konkurencyjnosci.

Realizacja celu ogdlnego umozliwi realizacje celéw szczegétowych:
» Rozszerzenie katalogu ustug doradczych o charakterze proinnowacyjnych wsréd |OB,

» Wyznaczenie standardéw przeprowadzania AMMF,

+ Wzrost Swiadomosci mtodych firm dotyczacych potrzeby wprowadzania innowacji do firmy

umozliwita osiggniecie celu ogélnego projektu.

Audyt AMMF dotyczy przede wszystkim oceny dziatart marketingowych oraz wskazania potencjalnych

szans i zagrozen dla firmy w obszarze marketingu dla jej produktéw i ustug. Raport z audytu zawiera,
poza 0gdlng oceng stanu zaawansowania marketingowego badanej firmy, rekomendacje
umozliwiajace podjecie przez firme dziatan prorozwojowych i innowacyjnych.
Rekomendacje usprawnienn moga postuzyc réwniez do zbudowania

strategii marketingowej dla badanego przedsiebiorstwa.

9 DLAKOGO?

1. Etap standaryzacji
01.03.2011-31.12.2011 - okres, w ktérym
przygotowane przez ekspertéw narzedzie

Z ustugi AMMF mogt skorzystac
przedsiebiorca, ktory...

dziata na rynku nie dtuzej niz 3 lata,

ma siedzibe na terenie Polski,

jest mikro, matym lub $rednim przedsiebiorstwem,
ma mozliwos¢ korzystania z pomocy de minimis.

2. Etap wihasciwego wdrozenia ustugi AMMF
0d 01.01.2012 — w tym okresie
w przedsiebiorstwach audyty wykonywali

testowano i udoskonalano tak aby jak najlepiej przeszkoleni konsultanci z uzyciem
odpowiadat na potrzeby mtodych przedsiebiorstw. dopracowanego narzedzia i metod audytu.
Podczas ewaluacji ustugi uwzgledniono wszelkie Dla petnego profesjonalizmu nad catym
sugestie uzyskane od ekspertéw i przedsiebiorcow. procesem czuwali eksperci zewnetrzni, ktérzy
W tym okresie konsultanci wzbogacali swoja wiedze przygotowywali konsulatéw do samodzielnego
merytoryczng i praktyczng obserwujac ekspertéw Swiadczenia ustugi w okresie komercjalizacji.

zewnetrznych podczas catego procesu audytowego.

> WSPARCIE 3D

DIAGNOZA
DEFINICJA
DZIAt ANIE

Diagnoza - to ocena podejmowanych dziatan
marketingowych oraz wskazanie szans i zagrozen
rynkowych, ktérych odpowiednie wykorzystanie
i zazegnanie pozwoli na rozwoj firmy.

Ekspercka identyfikacja mocnych stron firmy

i przewag konkurencyjnych oraz wskazanie
stabosci badanego przedsiebiorstwa pozwoli na
wiasciwe zbudowanie planéw marketingowych.

Definicja - efektem audytu jest wypracowanie
kompleksowego raportu, zawierajacego
rekomendacje usprawnien, ktére umozliwig
podjecie przez przedsiebiorstwo dziatan
prorozwojowych i innowacyjnych.

Dziatanie - zachecanie przedsiebiorcow do
wdrozenia zaproponowanych rekomendacji
bedacych wynikiem badania audytowego.

ILETO
KOSZTUJE?

Dzieki finansowaniu projektu ze srodkéw Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka w okresie
trwania projektu ustuga audytu byta bezptatna

dla wszystkich zainteresowanych (i spetniajacych
warunki) firm. Audytowany przedsiebiorca otrzymywat
zaswiadczenie o udzielonej pomocy de minimis.




AUDY T MARKETINGOWY
MtODEJ FIRMY

NOWA UStUGA PROINNOWACYINA -
NOWE WYZWANIA | DOSWIADCZENIA



AUDY T MARKETINGOWY DLA MtODYCH
FIRM — DLACZEGO WARTO?

Dominik Kraska

Konsultant AMMF

Kierownik Dziatu
Doradztwa

i Transferu
Technologii
Kielecki Park
Technologiczny

Marketing to bardzo popularne hasto, ktére na
rynku istnieje od wielu lat. Dzi$ prawie kazdy

wie co pod nim sie kryje i oczywiscie kazdy na
marketingu sie zna! Czy ta ogdlnie panujaca opinia
faktycznie ma uzasadnienie? Analiza 120 mtodych
firm w Polsce pokazuje, ze jednak nie do korica

potrafimy wykorzysta¢ marketing do rozwoju firmy.

Przez ponad rok Kielecki Park Technologiczny,
Gornoslaska Agencja Promocji Przedsiebiorczosci
w Katowicach oraz Agencja Rozwoju Lokalnego

w Gliwicach wspodlnie prébowaty poméc

w rozwigzaniu probleméw mtodych firm w zakresie
prawidtowego informowania o ofercie i zachecania
klientéw do siegania po swoje produkty czy ustugi.

Jakie efekty przyniosty prowadzone przez ponad
rok audyty? Z punktu widzenia firm, otrzymaty
rekomendacje co powinny zmienic¢ by byto
lepiej i jesli te zalecenia zostang wdrozone,

to w $rednim okresie czasu powinnismy
zobaczy¢ pozytywne rezultaty. Natomiast dla
mnie jako konsultanta wyzwanie pod nazwa
audyt marketingowy mtodej firmy otworzyto
nowy rozdziat w historii pod nazwa: tworzenie

i realizacja portfela ustug proinnowacyjnych.

Spotkania z firmami

Sposdb realizacji ustugi audytu marketingowego
mtodej firmy przebiegat wedtug scisle okreslonego
schematu. Kazda z powyzszych instytucji
wyznaczyta dwéch konsultantéw.

W pierwszym etapie konsultanci pod okiem
ekspertéw zewnetrznych w dziedzinie
marketingu uczyli sie jak prowadzi¢ audyt,

o co pyta¢, jak ocenia¢ podejmowane przez
firme dziafania, jak tworzy¢ i na czym opierac
rekomendacje. Natomiast w drugim etapie
konsultanci prowadzili audyty samodzielnie.

W sumie przez ponad rok ustuga objetych
zostato 120 mtodych firm z terenu catej Polski.

Kluczowa kwestig przed
rozpoczeciem audytu byto
doktadne poznanie oczekiwan
wiascicieli firmy wobec ustugi.

W wielu przypadkach przedsiebiorcy
nie rozumieli czym jest AMMF

co mogto powodowac
rozczarowanie przy przekazaniu
raportu koricowego.

Czesc z firm oczekiwata gotowych kampanii
marketingowych czy oceny rynku i konkurentéw,
a przeciez audyt to analiza i ocena tego co

dzieje sie obecnie w firmie ze wskazaniem
rekomendacji co do zmian. Ostatecznie, kiedy
obie strony poznaty wzajemne oczekiwania

i mozliwosci rozpoczynalismy prace.

Pierwsza firma, ktorg audytowatem byt kielecki
Simple outsourcing (portal studiazagranica.pl).
Kiedy pojawilismy sie wraz z ekspertami na

audycie w Simple ogromnie bytem ciekaw jak
wiasciciele beda reagowac na pytania, ktére w wielu
przypadkach dotyczyly bardzo wrazliwych kwestii,
czy chetnie beda dzieli¢ sie informacjami, jakie beda
ich oczekiwania i czy audyt je spetni? Dla mnie jako
osoby, ktora po raz pierwszy uczestniczyta w tak
specyficznym rodzaju audytu, bardzo wazna kwestig
byto rowniez jak eksperci beda prowadzi¢ ocene
firmy, jakie informacje bedg dla nich szczegdlnie
wazne w kontekscie opracowania rekomendacji.
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Obserwujqc szybko zmieniajqcy sie rynek, ktdry obecnie

jest pogrqzony w stagnacji czy nawet recesji kazda forma
wsparcia, w ktérej przedsiebiorcy otrzymujq wsparcie ,szyte
na miare” jest wartosciowa, zaréwno dla firm jak réwniez
instytucji, ktére oferujq takie ustugi dlatego koniecznym

jest ciggte wdrazanie nowych rodzajéw doradztwa

i konsultacji, ktére mogq pomdc szczegdlnie mtodym firmom
w osiggnieciu dojrzatosci rynkowej i dynamicznym rozwoju.
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Juz pierwsza wizyta pokazata, co w przypadku
pozostatych przedsiebiorstw tylko pdzniej

sie potwierdzito, ze wiasciciele firm skupiajac

sie na biezacej dziatalnosci zapominaja

o okresleniu strategii rozwoju firmy i jej oferty, co

w konsekwencji powoduje, iz nie planuja dziatan
marketingowych, ktére wprost mogtyby realizowaé
te strategie. Stad tez najczesciej pojawiaty sie
problemy z trafnoscia juz podjetych dziatan.
Czestym mankamentem decyzji wiascicieli firm jest
bardzo ogdlne podejscie do wykorzystania dziatan
informacyjno-promocyjnych. W ocenie wielu z nich,
jesli ulotka, plakat sprawdzity sie np. w branzy
spozywczej to nalezy réwniez jg zastosowac

w branzy IT nie zwracajac uwagi gdzie jest klient, jak
szuka informacji o produkcie czy ustudze.

W mojej ocenie, po przeprowadzeniu kilkudziesieciu
audytéw w firmach w catej Polsce, to wiasnie brak
doktadnie zdefiniowanego odbiorcy oferty firmy
oraz jego potrzeb stanowi najwiekszy problem
mtodych przedsiebiorcéw w prawidtowym
okresleniu dziatarh marketingowych. W rezultacie
poniesione nakfady finansowe nie przynosza
efektu w postaci nowych klientéw i kontraktow.

W rozmowach prowadzonych
podczas audytow

mikroprzedsiebiorcy czesto
podkreslali, ze aby byc¢ skutecznym
w zdobywaniu klientéw trzeba na
marketing wydac duze pienigdze.

Czy jest to prawda? Analiza wielu przypadkéw
pokazata, ze wiasciciele nie nadazaja za
zmieniajacym sie rynkiem i nie wykorzystuja
nowszych rozwigzan, ktére wraz z nowymi trendami
wzbogacaja portfel dziatarh marketingowych np.
portale spotecznosciowe. Ponadto nie znajg pojecia
barteru i, marketingu szeptanego’, co przeciez

jest przyktadem bezkosztowej formy informacji
i promocji produktéw. Dlatego szczegdlnie

w obszarze rekomendacji skupialismy sie na
takim dobieraniu narzedzi, aby nie obcigzaty

i tak matych budzetéw marketingowych firm.

Kolejna wazna kwestia, ktéra wydaje sie tak
oczywista i podstawowa przy prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej to strona internetowa.
Audyt obejmowat takze ocene jak oferta firmy jest
prezentowana w sieci internetowej. Ta cze$¢ oceny
w wielu firmach okazata sie jednym z najstabszych
elementéw. Wielu przedsiebiorcéw pozostaje

w przes$wiadczeniu, ze samo posiadanie www
przystowiowo ,zatatwia sprawe”. Gléwne uwagi
skupiaty sie wokot ztego layout'u, nieczytelnej
tresci, nieodpowiedniej kolorystyki, ztej grafiki.
Tak funkcjonujace strony w zaden sposéb nie
informuja o ofercie i nie koresponduja z profilem
dziatalnosci firmy. Rekomendacje w tym zakresie
jednoznacznie wskazywaty na konieczno$¢ zmian.

Ostatnia kwestia, ktéra wynikneta

z przeprowadzonych audytéw nie dotyczyta
aspektéw marketingowych, a komunikacji
wewnatrz firm. Wielu wiascicieli przyznato, ze
audyt byt jedynym momentem, ktéry pozwolit
zarzadowi, kierownictwu na wspdlne spotkanie,
zatrzymanie sie na chwile i spojrzenie z boku na
funkcjonowanie firmy oraz dyskusje na temat
dtugookresowych celéw. Dla przedsiebiorcéw
byta to ogromna wartosc i mozliwos¢ konfrontacji
swoich planéw rozwojowych wraz z ekspertami.

Jak oceniam ustuge AMMF, jako konsultant?

Byta to wyjatkowa okazja do nauczenia sie jak
prawidtowo prowadzi¢ audyt, jak rozmawiac

z wihascicielami firm, jak tworzy¢ relacje, ktére
pozwalajg z jednej strony na zbudowanie duzego
zaufania, poniewaz przekazywane informacje
maja charakter poufny, a z drugiej strony
przekonanie przedsiebiorcéw, ze proponowane
zmiany mogg przynies¢ oczekiwane rezultaty.
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Obecnie Internet jako medium jest najszybszym

i najwiekszym zrédtem informacji, przez co
wptywa na zmiany zachowan biznesowych,
przejmujac coraz to wiecej obowigzkéw od
tradycyjnych kanatéw informacji (radio, prasa,
telewizja). W odrdéznieniu od tradycyjnych
medioéw, Internet posiada kilka istotnych cech,
ktore w efekcie wymusity na specjalistach od
marketingu dostosowanie sie do jego mozliwosci
jak réwniez do nowego wizerunku klienta. Przede
wszystkim jest on medium interaktywnym,

to znaczy, ze przeptyw informacji zachodzi

w dwach kierunkach — odbiorca komunikatu

jest jednoczesnie nadawca informacji zwrotnej.
Umozliwia to zindywidualizowanie oferty pod
potrzeby konkretnego klienta. Internet wymusza
takze na uzytkowniku aktywne poszukiwanie
informacji, co istotnie utatwia identyfikacje
potencjalnego konsumenta i zorientowanie sie

w jego potrzebach. Brak ograniczen czasowych

w dostepie do informacji prezentowanej w formie
elektronicznej umozliwia nie tylko przedstawienie
potencjalnemu klientowi petnej oferty, ktérg
dysponuje zleceniodawca, ale takze integracje
elementéw marketingu, np. kiedy odnosnik

w reklamie umieszczonej w serwisie internetowym
kieruje klienta do sklepu internetowego,

w ktérym moze on naby¢ towar czy ustuge.

Internet moze byc¢ wykorzystywany przez firme
do realizacji szeregu zadan z zakresu marketingu

i sprzedazy. Znajduje zastosowanie w procesie
badania rynku, stat sie nowym srodkiem reklamy
oraz umozliwia nowa forme sprzedazy. Jest dzisiaj
medium zbyt istotnym, aby firmy nie braty go pod
uwage w swej strategii docierania do klienta.

Internet wydaje sie by¢ zdecydowanie
skuteczniejszym Srodkiem przekazywania wiedzy
oraz przesytania komunikatéw od wydawnictw
drukowanych na papierze lub przekazéw
emitowanych w radiu czy telewizji. Wynika

to z faktu, iz w przeciwienstwie do mediow
tradycyjnych, sie¢ internetowa jest w stanie

zmiescic prawie nieskoriczong ilos¢ informacji, a co
wiecej, informacje te moga byc¢ przechowywane
przez dowolny okres czasu, jak réwniez na

biezaco modyfikowane w zaleznosci od potrzeb

i preferencji klienta. Nie bez znaczenia jest takze
fakt, iz przedstawienie oferty w sieci jest tansze niz

publikacja na papierze lub transmisja w telewizji czy

radiu. Oferta opublikowana na stronie internetowe;j
nie podlega réwniez ograniczeniom miejsca i czasu.

Aby strategia marketingowa w Internecie byta
skuteczna, istotnym jest zrozumienie zachowan
klienta wirtualnego. Istniejg dwa rodzaje zachowan
internetowych: wynikajace z potrzeb oraz
wynikajace z zainteresowan. W zachowaniach
wynikajacych z potrzeb konsument ma okreslone
zapotrzebowanie na informacje i ma dobre
pomysty jak zaspokoi¢ to zapotrzebowanie.

Moze bezposrednio udac sie do witryny WWW
znanej firmy, aby uzyskac informacje lub
wykorzystac jej funkcje wyszukiwawcze lub
katalogowe, aby znalez¢ potrzebny adres. W tym
przypadku konsument zawsze skupia swoja
uwage na okreslonym celu. W zachowaniach
internetowych wynikajacych z zainteresowan ten
sam konsument moze rozpocza¢ od wyszukiwania
informacji lub skorzystania z katalogu, ale

bedzie zapewne korzystat z linkéw miedzy
poszczegdlnymi witrynami i $ledzit pozycje,

ktére zwrdca jego uwage. Jest to klasyczne
surfowanie, ktére w znacznie mniejszym

stopniu nakierowane jest na okreslony cel.

Dlatego plany mediéw internetowych powinny
sie zaczynac od przewidywania i rozpoznania
tego, jaki rodzaj sesji internetowej wybierze
konsument. Takie podejscie uznaje konsumenta
i jego indywidualne sesje za centralny punkt
strategii. Jest to podejscie stawiajace w centrum
uwagi uzytkownika, w odréznieniu od podejscia
stawiajacego w centrum uwagi reklamodawce,
ktére prowadzi do préb stosowania réznych
kreatywnych podejs¢, tworzacych czesc
reklamowa sesji, a nie jej punkt wyjscia.

Internet moze by¢ wykorzystywany przez firme

do realizacji szeregu zadari z zakresu marketingu

i sprzedazy. Znajduje zastosowanie w procesie
badania rynku, stat sie nowym srodkiem reklamy
oraz umozliwia nowq forme sprzedazy. Jest dzisiaj
medium zbyt istotnym, aby firmy nie braty go pod
uwage w swej strategii docierania do klienta.




zaprezentowania s j oferty. Reklama

w Internecie moze przybierac rozmaite formy:
reklama docelowa na wiasnej stronie internetowej
firmy, reklama odnosnikowa, ogtoszenia reklamowe,
przerywniki reklamowe, banery, guziki reklamowe,
mini-strony reklamowe. Dla potrzeb marketingu
istotnym faktem jest takze organizowanie

sie uzytkownikow Internetu w spotecznosci
wirtualne, jak na przyktad fora tematyczne, blogi
lub portale spotecznosciowe, w obrebie ktérych
uzytkownicy zainteresowani dana tematyka moga
swobodnie wymieniac opinie i komunikowac sie.

" !
Sie¢ stwarza przedsiebiorstwu rézne mozliwosci

Dynamiczny i globalny rozwaj
Internetu stanowi wyzwanie

dla Internet Public Relations.
Celem dziafan Internet PR

jest ksztattowanie spojnego

i pozytywnego wizerunku firmy.

Dzigki temu, iz Internet posiada interaktywny
charakter, proces komunikacji w sieci przebiega
inaczej niz w tradycyjnych srodkach przekazu.
Komunikat umieszczony w Internecie, w postaci
serwisu WWW, traktowany jest jednakowo,
niezaleznie czy nadawca jest duza firma, mikro
firma czy tez osoba prywatna. W konsekwengji
zdarza sie, iz osoba poszukujgca informacji

i korzystajaca z systemoéw wyszukujacych (tzw.

etk
el T

Dlatego tez jednym z zadan PR (bardzo waznych
zadan) jest prawidtowe usytuowanie adresu serwisu
WWW w przegladarkach - web positioning (oznacza
pomoc witrynie w tym, by byta tatwiejsza do
znalezienia przez osoby, na ktérych zalezy firmie).
Coraz czesciej dziatania Internet PR zawieraja

w sobie element, jakim jest e-Campaigning
(ré6znorodne kampanie internetowe). Kampanie
online, prowadzone we wtasciwym momencie

i odpowiednimi srodkami, idealnie spetniaja

swoje zadanie, docierajac do wiasciwych grup
docelowych, wywierajac planowany skutek.
Kampanie online charakteryzujg sie bardzo

szybkim czasem akgji i reakcji, cho¢ nie zawsze
odpowiada on czasowi rzeczywistemu. W bardzo
szybkim czasie, nieporéwnywalnie szybszym

niz ma to miejsce w innych mediach, mozna
opublikowac¢ o$wiadczenie, przemdwienie czy
udostepni¢ fragmenty filmowe i dzwiekowe.

W Internecie, poza formami graficznymi, reklame

i promocje mozna poprowadzi¢ takze dzieki
konkretnym i zmasowanym dziataniom. Branding
lub Brand Marketing, to dziatania majace na celu
zbudowanie Swiadomosci reklamowej marki.

Nie chodzi tu o sprzedaz jakiego$ towaru/

ustugi, chodzi o to, zeby ludzie kojarzyli dang
marke, wiedzieli o niej co$ wiecej i wybierali ja
podczas zakupéw w sklepach. Na ogét kampanie
brandingowe w Internecie facza sie z kampaniami
w $wiecie rzeczywistym, co przynosi najlepszy efekt.
Dziatania brandingowe polegaja na budowaniu
okreslonego wizerunku firmy.

W ich sktad wchodzi kazdy element - od wystroju
strony, po wyglad banneréw i uktad e-maili, az do
stylu pisania artykutdw - kazdy szczegot jest wazny.

W ramach projektu Audyt Marketingowy Mtodej
Firmy (AMMF) z ustugi skorzystaty firmy z sektora
MMSP, ktére dziataja na rynku nie dtuzej niz 3 lata.
Sa to wiec firmy znajdujace sie w zasadzie na etapie
rozwoju biznesu, ktdérych jedna z najwiekszych
stabosci jest brak rozpoznawalnosci na rynku.
Przeaudytowane przeze mnie firmy to w wiekszosci
mikroprzedsiebiorstwa dziatajgce w sektorze ustug,
ktore w sposdb niezaplanowany i dos¢ chaotyczny
podejmuja dziatania zmierzajace do pozyskania
klienta i zwiekszenia swojego udziatu w rynku.

Nie posiadaja one najczesciej wyznaczonych
budzetéw na promocje i generalnie nie sta¢ ich

na kosztowne akcje promocyjno-informacyjne.
Niestety firmy te bardzo czesto nie doceniaja

i nie wykorzystuja Internetu jako najtariszego
obecnie narzedzia marketingowego, gdyz jak
wynika z przeprowadzonych przeze mnie badan:

« 74% posiada firmowa strone internetowa,

+ 51,8 % firm stosuje trwate pozycjonowanie strony,

+ 44% firm posiada profil firmowy na facebooku
(czasami jako alternatywe strony WWW),

« tylko 7% firm wykorzystuje jako narzedzie
promocji baner, blog firmowy lub
zamieszcza artykuty w Internecie,

- zaledwie 3,7% firm skorzystato
kiedykolwiek z ptatnego mailingu czy
zamiescito ogtoszenie w Internecie,

+ 18,5% firm wykorzystato ,zakupy grupowe”
(Groupon, Gruper) jako narzedzie promogji.

Innymi wskazanymi podczas audytu
narzedziami, z ktérych firmy korzystaty byty:
ustuga Google Adwords, wizytowki w bazach
bezptatnych lub ptatnych (np. Panorama Firm),
fora internetowe, telewizja internetowa.

Niestety wnioski jakie nasuwaja sie po
podsumowaniu wszystkich przeaudytowanych
firm sg nastepujace: mtodym firmom brakuje
czesto wiedzy i nie dostrzegaja one jeszcze
szans i mozliwosci jakie daje Internet pod
wzgledem kreowania wizerunku firmy

oraz promowania jej produktéw.

Dlatego tez wsrod rekomendacji
poaudytowych ekspertéw znalez¢ mozna
bardzo czesto nastepujace zalecenia:

- modyfikacja wiasnej strony WWW (m.in.

w kwestii: dostosowania jej pod katem
potrzeb klienta, jasnosci i czytelnosci
informacji jakie potrzeby klienta zostang
zaspokojone dzieki skorzystaniu z ustug firmy,
zapewnienia klientowi mozliwosci wymiany
opinii, zamieszczenia na stronie materiatéw
pozwalajacych budowac swiadomos¢ wsrdd
internautdw - jest to szczegodlnie wazne

w zakresie ustug nowych na rynku),

« zwiekszenie i réznorodnos¢ dziatan
promocyjno-informacyjnych w Internecie
(mix narzedzi: artykuty na portalach
branzowych, aktywnos¢ na forach i serwisach
spotecznosciowych tematycznych, banery,
blog, linki zamieszczone w innych serwisach).

Dzieki temu, ze Internet daje mozliwos¢ globalnej
i btyskawicznej komunikacji, pokonujac bariery
odlegtosci i umozliwiajac ludziom bezposredni
kontakt, reklama w nim jest skuteczna forma
osiggania zatozonych planéw marketingowych.
Duze firmy juz dawno dostrzegty te korzysci

i z powodzeniem je wykorzystuja. Teraz

czas by dostrzegly je takze mtode firmy!




PLANOWANIE A ZARZADZANIE -
DOSWIADCZENIA PROJEKTU AMMF

Grazyna Przychodaj
Konsultant AMMF
Agencja Rozwoju

Lokalnego Sp. z o.0.
w Gliwicach

Wydawac by sie mogto, ze planowanie i ustalanie
celéw to jedno z najwazniejszych zadan
przedsiebiorcéw, niezaleznie od ich doswiadczenia
czy okresu funkcjonowania na rynku. Okazuje sie
jednak - co pokazuja wyniki audytu zrealizowanego
przez pracownikéw ARL Sp. z 0.0. wsrdd 45 firm,

w ramach projektu Audyt Marketingowy

Mtodej Firmy — ze planowanie jest najstabiej
funkcjonujacym obszarem w marketingowym
zarzadzaniu mtodym przedsiebiorstwem.

Z obserwadji firm bioragcych udziat w projekcie
nasuwa sie wniosek, iz aspekty zwigzane

z planowaniem, ustalaniem celéw oraz ich
kontrola nie s traktowane z nalezyta powaga.

W przekonaniu wigkszosci przedsiebiorcow
rozmiar ich firm i skala dziatania nie wymagaja
opracowywania planéw, ktére bardziej kojarzone
s z przedsiebiorstwami zatrudniajacymi wielu
pracownikéw, posiadajacymi rozbudowang
strukture i dziatajgcymi na szeroka skale.

Czesc¢ audytowanych mikroprzedsiebiorstw

nie zatrudnia pracownikéw. W takiej sytuacji
wydawatoby sig, ze planowanie - czyli wyznaczenie
celéw strategicznych oraz celéw operacyjnych
(np. zgodnie z metoda SMART), wyznaczenie
harmonogramu dziatan i okreslenie dla nich
parametréw kontroli - nie jest potrzebne.
Wsréd przedsiebiorcéw dominuje przekonanie,
iz wtasciciel kontroluje realizacje zatozonych
celdw i wszystkie dziatania jakie podejmuje

do tego celu go przyblizaja. Takie przekonanie
funkcjonuje od zatozenia firmy do momentu,
kiedy firma osigga taki stan rozwoju, gdy
wiasciciel traci kontrole nad poszczegdinymi
obszarami. Posiadanie spisanych planéw wydaje
sie wéwczas wyjatkowo przydatne. Pozwala
uporzadkowac dziatania i nie stracic¢ wizji celéw
w wyniku koncentracji na zadaniach biezacych.
Najbardziej dotkliwym skutkiem nieplanowania
jest bowiem strata czasu na dziafania, ktére nie

przyblizajg do celu, a w konsekwencji powoduja,
ze przedsiebiorstwo zamiast sie rozwijac,
koncentruje sie na walce o przetrwanie.

W ramach audytu poddano analizie miedzy
innymi nastepujace kwestie: posiadanie wyraznie
okreslonych celéw dtugookresowych, posiadanie
planu marketingowego na biezacy rok, posiadanie
planu sprzedazy produktéw. Badano czy i w jaki
sposob kontrolowany jest poziom realizacji celow.

Zaledwie co trzecia firma miafa prawidtowo
okreslone cele i wyraznie sprecyzowana, czytelng
wizje dziatania w perspektywie kolejnych 3 lat
(31,11%). 80% nie posiadato lub posiadato
niedoprecyzowane plany sprzedazy. Blisko 78% firm
nie posiadato planu marketingowego, a zaledwie
13% posiadato zarys takich planéw. Nieliczne firmy
posiadaty koncepcje dziatarh marketingowych

z przypisanym okreslonym budzetem.

Powyzsze fakty skfaniaja do zastanowienia
dlaczego planowanie nie jest doceniane i jakie jest
podtoze tego zjawiska. Firmy, ktére marginalizuja
proces planowania czesto argumentuja ten fakt
brakiem czasu, brakiem umiejetnosci i wiedzy lub
nie dostrzegajg korzysci jakie przynosi regularne
planowanie. Znajac sytuacje mikro i matych firm,
nie trudno dostrzec powszechnos¢ przekonania,

iz czas poswiecony na opracowanie planu, a pézniej
na jego kontrole i aktualizacje jest dla firmy czasem,
ktory mozna poswiecic na realizacje licznych
biezacych zadan. Innym powszechnym pogladem
na temat planowania jest przeswiadczenie,

ze przeciez w firmie, jej wiasciciel lub wiasciciele
planuja - chca przeciez zdobyc¢ jak najwieksza liczbe
klientéw i jak najwiecej sprzedac, uwzgledniajac
wiasne mozliwosci techniczne i organizacyjne

oraz z zachowaniem okreslonej jakosci.

Planowanie jednak to co$ znacznie wiecej niz
mniej lub bardziej okreslone wyobrazenie o tym,
co powinno sie wydarzy¢ w przysztosci.

~Nawet niedoskonaty plan,
nie do konrica zrealizowany,
jest jednak lepszy niz brak
Swiadomosci w jakim

kierunku powinno
podqzaé przedsiebiorstwo”
(Maria Romanowska)

Planowanie jest zywym procesem,
polegajagcym na wyznaczaniu
celow i kierunku dziafalnosci
organizacji oraz okreslaniu
schematu postepowania

i srodkow zapewniajacych
osiggniecie tych celow.

Wymaga doktadnej analizy czynnikéw majacych
wplyw na wtasnie taki rezultat, jaki chcemy osiggnac.
Zmusza do efektywnego przyporzadkowania ludzi
i Srodkéw do zadan majacych przynies¢ konkretne,
wymierne rezultaty. W konsekwencji pozwala
zaoszczedzic¢ czas i zmniejszy¢ koszty. W firmach,
ktére zatrudniaja personel, wtaczenie pracownikéw
w proces planowania pomaga uzyskac informacje
weryfikujace realnos¢ zatozen przyjetych przez
wiasciciela. Z drugiej strony, ma szanse przetozyc
sie na wigksze zaangazowanie catego zespotu

przy realizacji przyjetych wspdlnie celéw i utatwic¢
utozsamianie sie pracownikéw z organizacja.

Biezaca kontrola pozwala wychwyci¢ opéznienia
w realizacji planu, a analiza ich przyczyn

i pojawiajacych sie probleméw moze w znacznej
mierze przyspieszy¢ dziatania naprawcze. Moze
bowiem okazac sig, ze realizacja wczesniejszych
zatozen przestaje by¢ mozliwa lub efektywna.
Odpowiednio wczesnie dokonana rewizja planéw
moze uchroni¢ nas od dalszego ponoszenia
kosztéow w dziatania mato produktywne. Regularne
planowanie ma wiec ogromne znaczenie dla
miejsca w jakim firma znajdzie sie w przysztosci

- czy bedzie ono przypadkowe, czy tez zgodne

z wizja przedsiebiorcy, ktéry Swiadomie

kierujac swoja firma osiaga kolejne cele.

Przedsiebiorcy powinni mie¢ na uwadze,

iz powodzenie w biznesie w rownym stopniu zalezy
od innowacyjnosci, umiejetnosci przedsiebiorczych
i kreatywnosci, jak od systematycznosci,
pracowitosci i konsekwencji w dziataniu.

Istotna dla matej przedsiebiorczosci elastycznos¢

i fatwosc¢ dostosowywania sie do turbulentnego
otoczenia nie stoi w sprzecznosci z regularnym
planowaniem. Wrecz przeciwnie — nawyk
wyznaczania celdw, planowania sposobéw

ich osiggniecia, a takze metod ich weryfikacji
przektada sie na wieksza skutecznos¢

realizacji przyjetej przez firme strategii.
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Analiza dotychczasowego katalogu ustug
doradczych $wiadczonych przez Instytucje
Otoczenia Biznesu na rzecz przedsiebiorstw
pokazata, ze brakowato specjalistycznych ustug,
ktére ocenityby skutecznos¢ dziatan i wykorzystanie
instrumentow marketingowych w mtodych firmach
dziatajacych na rynku nie dtuzej niz 3 lata.
Istniejace ustugi doradcze w tym obszarze

nie byty wystarczajaco dobrze sprofilowane tak
aby uwzglednic specyfike mtodych ,organizméw”.
Firmy najmfodsze najczesciej nie posiadaja

jeszcze wystarczajacych zasobéw finansowych

i organizacyjnych by méc korzystac z doradztwa

i rozwigzan dla firm dojrzatych dlatego tez
koniecznym stato sie opracowanie odpowiedniego
narzedzia uwzgledniajacego specyficzne potrzeby
Mtodych Firm. Jak pokazujg wyniki badan poziomu
Swiadomosci przedsiebiorstw w temacie potrzeby
wdrozenia innowacji marketingowych wigkszo$¢

z pytanych firm nie poszukiwata informacji na
temat ustug doradczych w zakresie marketingu,
gdyz panuje wsrod przedsiebiorcéw przekonanie,
Ze jest to bardzo kosztowne i wymaga wiele

czasu i zaangazowania ze strony przedsiebiorcow.
Odpowiedzig na takie zapotrzebowanie stat

sie projekt:, Audyt Marketingowy Mtodej Firmy
(AMMF) — nowa ustuga dla przedsiebiorstw
Swiadczong przez Instytucje Otoczenia Biznesu"”.

Na wartosc tej innowacyjnej
ustugi skfadaja sie dwa elementy:
profesjonalne i elastyczne
narzedzie oceniajgce i ekspercka
wiedza przeprowadzajacych
audyt specjalistow.

Narzedzie opiera sie na koncepcji 7P (produkt, cena,
dystrybucja, promocja, ludzie, proces, $wiadectwo
materialne) czyli uwzglednia wszystkie obszary
dziatalnosci firmy, ktérych wzajemne wspotdziatanie
jest odpowiedzialne za rozwdj i budowanie sukcesu.

Elastycznos¢ zastosowanych rozwigzan sprawita,
ze zaréwno jednoosobowe firmy jaki wieksze
kilkudziesiecioosobowe przedsiebiorstwa mogty
wymiernie skorzysta¢ na przeprowadzeniu
audytu. Obiektywna ocena stanu zaawansowania
marketingowego danej firmy uzyskana za
pomocg narzedzia poddana byta kazdorazowo
eksperckiej analizie, co pozwolito na przygotowanie
indywidualnych rekomendacji dla kazdego
badanego przedsiebiorstwa.

Dla kazdej ustugi eksperci dobrani byli tak aby
posiadali nie tylko szeroka wiedze w obszarze
marketingu tradycyjnego i nowoczesnego,

ale réwniez rozeznanie w branzy, w ktorej

dziata audytowane przedsigbiorstwo.

Przeprowadzone przez ekspertéw badanie
audytowe wspierane byto kazdorazowo

o rozeznanie rynku i konkurencji, a czesto
rowniez (tam gdzie to byto mozliwe) o badanie
opinii pracowniczej. Zebrane z réznych zrédet
informacje pozwolity na przygotowanie
raportu, w ktérym zawarte rekomendacje
nadawaty sie do implementacji na grunt firmy
od reki lub w dtuzszym okresie czasu.

Przeprowadzony po kilku miesigcach od audytu
monitoring wykazat jednoznacznie, ze wiele

z zaproponowanych rozwigzan udoskonalajacych
zostato w firmie wdrozone, inne natomiast
planowane sa do wdrozenia w najblizszym
czasie. Przedsiebiorcy deklarowali, ze udziat

w projekcie przetozyt sie na wymierne korzysci.

Narzedzie opiera sie na koncepcji 7P
(produkt, cena, dystrybucja, promocja,
ludzie, proces, Swiadectwo materialne)

czyli uwzglednia wszystkie obszary
dziatalnosci firmy, ktérych wzajemne
wspotdziatanie jest odpowiedzialne
za rozwdj i budowanie sukcesu.
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Szkota Zarzadzania
im. gen. J. Zietka
w Katowicach

W obecnej rzeczywistosci gospodarczej
charakteryzujacej sie silng konkurencja, nasyceniem
rynku, zanikajaca lojalnoscia klientéw oraz

wcigz zmieniajgcymi sie gustami nabywcow,
przedsiebiorstwa nieustannie poszukujg sposobu
wyroéznienia sie na rynku. Kazda firma pragnie
znalez¢ swoje miejsce w swiadomosci klientdw

i zdobyc¢ ich zaufanie, a cel ten moze osiggnac za
pomocg uksztattowanego pozytywnego wizerunku
wiasnego lub swoich produktéw. Dzieki niemu
otoczenie bedzie z fatwoscia identyfikowato

firme, akceptowato jej obecnosc na rynku

i poszukiwato jej produktéw. Konkurentom trudniej
bedzie odciggna¢ lojalnych klientéw, majacych
Swiadomos¢ wspotpracy z renomowana firma.!

Pojecie wizerunku, oznaczajace obraz, podobizne,
symbol, wyobrazenie, pochodzi od facinskiego
stowa ,imago”lub ,imaginatio”? W powszechnym
rozumieniu wizerunek (image) oznacza, portret,
obraz, subiektywne wyobrazZenie zjawisk,
przedmiotéw, ludzi, panstw, produktow, zjawisk
przyrodniczych, spotecznych i gospodarczych”?

W naukach ekonomicznych image rozumiany jest
jako ,wyobrazenie czy tez opinia o przedsiebiorstwie
i jego produktach”* Zdaniem Ph. Kotlera ,wizerunek
stanowi zbiér przekonan, mysli i wrazer danego
podmiotu (osoby lub grupy) o jakims obiekcie,

przy czym przez obiekt mozna rozumiec firme,
produkt i jego marke, miejsce badz osobe”’

Wizerunek jako zespot wyobrazen powstaje
w $wiadomosci otoczenia, a zatem wszystkich
podmiotéw, ktdre maja bezposredni lub
posredni kontakt z firma badz produktami.
Podmiotami tymi moga by¢:

. klienci, - media,

« kontrahenci, - administracja lokalna,
-+ kooperanci, « pracownicy firmy,

+ dostawcy, « zarzad,

- instytucje finansowe, - akcjonariusze.

M. Biedermann, M. Urbaniak: Image - czynnikiem sukcesu firmy.,,Marketing i Rynek” 1998, nr 11,s. 17
2), Tkaczyk, J. Rachwalska: Wszystko jest obrazem. Ksztattowanie wizerunku firmy,Marketing i Rynek” 1997, nr5, s.5

3 M. Biedermann, M. Urbaniak: Image - czynnikiem sukcesu firmy, op. cit., 5. 17

41bid., 5.17

5 Ph. Kotler: Marketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 549

Co istotne, wizerunek nie jest wiernym
odzwierciedleniem rzeczywistosci, poniewaz
powstaje w wyniku postrzegania — procesu
nacechowanego subiektywizmem jednostki.”
Wytworzony obraz przedsiebiorstwa moze

by¢ prawdziwy lub fatszywy, moze wynikac
zaréwno z whasnego doswiadczenia podmiotéw,
ktore maja kontakt z firma, jak i zastyszanych
opinii. Zalezy od zyczen, obaw, doswiadczen

i przesadow cztowieka. Ponadto na postrzeganie
wizerunku moga mie¢ wptyw takie czynniki, jak:

- sfera pogladéw i zapatrywan — obejmuje
ona racjonalne przestanki oceny,

- sfera osobowosci podmiotu - sg to emocjonalne
sady i projekcje jednostki oraz cztonkéw grupy,

+ $rodowisko spoteczne - obejmuje spoteczne
i kulturowe wptywy otoczenia warunkujace
zachowania podmiotow.?

Mozna zatem przyjac, iz wizerunek
to zestaw subiektywnych
wyobrazen o przedsiebiorstwie

i jego produktach, istniejgcy

w sferze percepdji otoczenia.

Wizerunek marki moze by¢ klasyfikowany
wedtug réznych kryteridw, takich jak: relacje
pomiedzy wizerunkiem marki i przedsiebiorstwa,
sifa — czyli umiejetnos¢ wyrdznienia sie
przedsiebiorstwa na rynku, odczucia, jakie

budzi wizerunek, czas postrzegania oraz obiekt
postrzegajacy.’ Rodzaje wizerunku wedtug
wymienionych kryteriéw prezentuje tablica 1.

>

6, Filipek: Efektywne wykorzystanie marki firmy lub produktu.
»Marketing i Rynek” 1999, nr 10, 5.3 M. Biedermann, M.
Urbaniak: Image - warunkiem sukcesu firmy, op. cit., s. 17

8 J. Tkaczyk, J. Rachwalska: Wszystko jest obrazem, op. cit., s. 5
?Ibid. 5.6

Tablica 1. Rodzaje wizerunku marki
wedtug wybranych kryteriow

Kryterium 1: Sita wizerunku

Wizerunek silny
Silny wizerunek przedsiebiorstwa oznacza, ze ma

ono wyraznie okreslone miejsce w swiadomosci
nabywcéw, jego obraz jest wyrazisty i spojny.

Kryterium 2: Obiekt postrzegajacy

Wizerunek staby

Staby wizerunek oznacza, ze przedsiebiorstwo
nie zajeto wysokiej pozycji w percepcji
klientow, sSwiadomos¢ istnienia danej

firmy jest niewystarczajaca, aby mogta

ona odnies¢ sukces rynkowy.

Wizerunek wiasny

Wizerunek wiasny to wyobrazenie o firmie, jakie
posiadaja jej wiasciciele, menedzerowie i pracownicy.

Kryterium 3: Czas postrzegania wizerunku

Wizerunek obcy

Wizerunek obcy to wyobrazenie otoczenia
(konsumentéw, posrednikow, konkurentow) o firmie.

Wizerunek obecny

Aktualny wizerunek firmy to sposob, w jaki
jest ona postrzegana w danej chwili w efekcie
wczesniejszych dziatarh zmierzajacych do
wykreowania jej obrazu w otoczeniu.

Kryterium 4: Odczucia, jakie budzi wizerunek

Wizerunek planowany

Wizerunek planowany to wizerunek docelowy.

Wizerunek pozytywny

Pozytywny wizerunek oznacza, ze firma (jej

nazwa, symbole, itp.) budzi dobre skojarzenia,
wynikajace z pozytywnych doswiadczen rynkowych
nabywcow; korzysci wynikajace z kontaktéw

z przedsiebiorstwem, tak w sferze emocjonalnej, jak

i materialnej, pokrywaja sie z oczekiwaniami klientow.

Wizerunek negatywny

Negatywny wizerunek oznacza, ze firma budzi
niewtfasciwe skojarzenia, czesto w wyniku ztych
doswiadczen rynkowych nabywcéw; na takie
postrzeganie wizerunku przedsiebiorstwa ma wptyw
rozbieznos$¢ pomiedzy tym, co firma obiecuje,

a tym, co rzeczywiscie oferuje swoim nabywcom.

Kryterium 5: Relacje pomiedzy wizerunkiem firmy a wizerunkiem marki

Wizerunek zintegrowany

Wizerunek zintegrowany wystepuje w sytuacji,
w ktorej firma swiadomie dokonuje integracji
wizerunku firmy i marki produktu. Warunkiem
jest sprzedaz produktéw pod nazwa firmy,

bez oznaczania ich odrebng marka.

Wizerunek izolowany

Wizerunek izolowany powstaje wéwczas, gdy
firma odrebnie tworzy wizerunek marki lub marek,
bez powiazan z przedsiebiorstwem, gdy nie

jest ono zainteresowane, aby klient utozsamiat
marke z firma. Zdarza sie tak w przypadku
wprowadzania na rynek marek konkurencyjnych.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: J. Tkaczyk, J. Rachwalska: Wszystko jest obrazem, op. cit., s. 6 oraz
W. Budzynski: Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzadzanie, efekty. Poltext, Warszawa 2002, s. 19




Sposréd wymienionej klasyfikacji dwa kryteria
podziatu wydajg sie nabierac szczegélnego
znaczenia. Sa to: sita wizerunku oraz odczucia,
jakie budzi on ws$réd réznych podmiotéw
otoczenia. Sytuacjg najbardziej pozadana przez
kazde przedsiebiorstwo jest tworzenie silnych,
pozytywnych asocjacji w Swiadomosci klientéw,
kontrahentéw i innych uczestnikéw rynku.

W sytuacji, gdy dziatanie na pod$wiadomos¢
nabywcow jest zakazane, silny pozytywny
wizerunek firmy stanowi potezng orez
subliminalnego podboju. W niedostrzegalny
sposob podpowiada klientowi, jaka decyzje ma
podja¢, a wyobrazenie o przedsiebiorstwie badz
jego produktach zastepuje gotowym myslowym
schematem. Ta wtasnie cecha sprawia, ze firmom
0 pozytywnie uksztattowanym wizerunku
tatwiej jest planowac dalsza dziatalnos¢ na
rynku, gdyz narazone sg na mniejsze fluktuacje
sprzedazy oraz towarzyszy im mniejsze ryzyko.'
Ponadto uzasadnieniem koniecznosci kreowania
pozytywnego wizerunku firmy moze by¢ fakt,

iz dla jej klientéw stanowi korzysci dodatkowe,
na przykfad jako atuty zwigzane z oznakga
prestizu. Pozwala takze dokonywac zréznicowania
produktéw, sprzyja ich indywidualizacji, utatwia
budowanie zaufania do przedsiebiorstwa

oraz tworzenie wiezi z klientami."

Role pozytywnego wizerunku dla przedsiebiorstwa
i jego klientéw prezentuje rysunek 1.

Wszystkie zaprezentowane funkcje
wizerunku o duzej sile i pozytywnych
skojarzer mozna sprowadzi¢ do
twierdzenia, iz stanowi on jeden

ze sposobdéw konkurowania
przedsiebiorstwa na rynku.

10 M. Laszczak:,Czyszczenie” wizerunku firmy.
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Dziatanie to polega na tym, iz:,dazac do realizacji
wiasnych celdw, firma prébuje przedstawic
korzystniejsza od innych oferte pod wzgledem ceny,
jakosci lub innych charakterystyk wptywajacych

na decyzje zakupu konsumenta”'? Konkurencja

w najwezszym ujeciu odnosi sie do przedsigbiorstw
oferujacych do sprzedazy produkty substytucyjne.
W szerszym rozumieniu natomiast, konkurencja
bedzie dotyczy¢ wszystkich firm zaspokajajacych

te sama potrzebe lub stuzacym tej samej grupie
klientow.”

Na tej podstawie mozna wyrdznic kilka

poziomoéw konkurencji. Sa to:

+ konkurencja w ramach produktu, ktéra
odbywa sie pomiedzy przedsiebiorstwami
wytwarzajacymi i sprzedajacymi podobne
produkty dla tych samych nabywcéw,

+ konkurencja w ramach gatezi, czyli
grupy firm oferujacych pewng kategorie
produktéw wzajemnie substytucyjnych,

+ konkurencja w ramach wszystkich firm
wytwarzajacych produkty stuzace do
zaspokojenia tych samych potrzeb za
pomoca okreslonej formy produktow,

« konkurencja w catym obszarze sity nabywczej,
jaka maja do swojej dyspozycji nabywcy
na wszelkie produkty, wzajemnie ze soba
rywalizujace o decyzje kupujacych.™

Jezeli przedsigbiorstwo jest w stanie skutecznie
konkurowa¢ na dowolnym poziomie, czyli
pomimo przeszkdd tworzonych przez
konkurentéw moze osiggac swe cele, oznacza
to, iz jest ono konkurencyjne.” Im silniej firma
wyrézni sie na rynku, im skuteczniej przekona
klientéw o korzysciach ptynacych zakupu jej
produktéw i lepiej bedzie postrzegana w sferze
innowacyjnosci (badz tradycji), réznorodnosci
asortymentu, wtasciwego poziomu cen czy
jakosci obstugi klienta, tym wieksza ma szanse
na sprostanie konkurencji. Nasuwa sie zatem
whniosek, ze im silniejszy i bardziej pozytywny obraz
przedsiebiorstwa w swiadomosci klientéw, tym
wieksza zdolnos¢ konkurencyjna firmy na rynku.

147T. Sztucki: Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady,
metody. Agencja Wydawnicza PLACET, Warszawa

1998, 5. 135

5 M. J. Stankiewicz. Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa.
Budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

w warunkach globalizacji. Dom Organizatora. Torun 2002, s. 30

Rys. 1. Rola pozytywnego
wizerunku dla firmy i klientéw
Zrédto: Opracowanie whasne na
podstawie: W. Budzyriski: Kreowanie
wizerunku firmy, op. cit., s. 35
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Na tle powyzszych rozwazan interesujgca poznawczo wydaje sie
proba przedstawienia metod i sposobdw skutecznego konkurowania
przedsiebiorstw za pomocg odpowiednio uksztattowanego wizerunku
rynkowego. Ponizsza analiza ma charakter studium przypadkow

i zostata oparta na opisie najczesciej spotykanych strategii (wzorcow)
wyroznienia sie firm na rynku sklasyfikowanych przez J. Altkorna.

1. Wzorzec cena - jakos¢

Jedna z podstawowych decyzji, jaka musi podja¢
kazde przedsiebiorstwo dotyczy ceny i jakosci
oferowanych produktéw. W pewnym uproszeniu
przyjmuje sie, iz o jakosci produktu Swiadczy
jego cena. Nabywcy czesto postugujg prostym
schematem myslowym, zgodnie z ktérym produkty
0 nizszej jakosci maja odpowiednio nizsza cene,
natomiast produkty o wysokiej cenie wyrdzniaja
sie wysokim poziomem jakosci. Bazujac na tych
koncepcjach mozna wyodrebni¢ dwa biegunowo
rozne sposoby wyrézniania sie firmy na rynku.

Pierwszy z nich polega na oferowaniu po niskich
cenach wyroboéw o niskiej jakosci, co bywa
postrzegane przez nabywcoéw jako ,rynkowe
okazje" Atrakcyjnosc takiego dziatania wigze

sie z wystepowaniem duzej liczby klientéw

o niskich dochodach. Niektére firmy — detalisci
dyskontowi — potrafili przeksztaicic te relacje

w niestychanie efektywna strategie, umozliwiajaca
stworzenie ogromnych organizacji (np. niemiecki
Aldi, amerykanski Syms badz przedsiebiorstwa
obecne na polskim rynku, takie jak np. Biedronka).
U podstaw filozofii tych firm nie pojawia sie

stowo ,tanio”. Istnieje psychologiczna réznica
pomiedzy stowami tanio”a,korzystnie”: ,tanio”
moze mie¢ znaczenie negatywne, ,korzystnie”
natomiast sugeruje nabywcom, iz suma korzysci
wynikajaca z dokonania zakupéw w danej
placéwce handlowej przewyzsza zdecydowanie
cene produktéw i nie deprecjonuje klientéw.

Innym sposobem wyrézniania sie na rynku

i zdyskontowania konkurencji jest zbudowanie
wizerunku przedsiebiorstwa oferujgcego produkty
o wysokiej jakosci (i adekwatnym poziomie cen).
Wysoka cena informuje o dobrej reputacji firmy,

a posrednio - o statusie klienta. Firmy takie jak
Ritz-Carlton, Mercedes, Pagani, czy Patek to
przedsiebiorstwa, ktérych atutem jest fakt, iz ich
klienci moga zademonstrowac¢ wtasng wysoka
pozycje spoteczng zwigzany z tym prestiz.

2. Wzorzec relacji do czasu

Kazda firma jest w jakim$ stopniu pozycjonowana
jako ,tradycyjna’, ,wspotczesna” lub ,wykraczajaca

w przysztos¢”, a liczne traktuja swdj stosunek do
czasu jako gtéwny wyrdznik rynkowy. Odwotywanie
sie do wzorca relacji do czasu jako podstawowego
wyréznika przedsiebiorstwa zalezy przede

wszystkim od branzy i uwarunkowan kulturowych.

Nowe sektory, powstate na gruncie nowych
odkry¢ i wynalazkow (takie jak: elektronika,
biotechnologia, informatyka, itp.) z natury
rzeczy sktaniajg do formutowania wizerunku
firmy nowoczesnej, czy wrecz nowatorskiej.

Odmienng opcje, czyli wizerunek tradycyjny bedzie
mozna spotkac¢ w browarnictwie, winiarstwie,
sektorze finansowym — wszedzie tam, gdzie

oferuje sie tradycyjne kategorie produktow

i eksponowanie tradycji firmy ma gteboki sens;
data zatozenia informujaca o dziesigtkach czy
latach istnienia dowodzi znakomitych kwalifikacji,
Swiadczy o doswiadczeniu i odpornosci

na ekonomiczne i polityczne zaburzenia,

a rébwnoczesnie o umiejetnosci dostosowywania
sie do nowych trendéw i uwarunkowan.
Doskonatym przyktadem takiego ksztattowania
wizerunku jest firma E. Wedel - istnieje ponad

150 lat, i chociaz przedsiebiorstwo zostato
wykupione przez koncern PepsiCo, to do dzisiaj jest
synonimem polskiej firmy o dtugich tradycjach.

3. Wzorzec miejsca pochodzenia firmy

W swiadomosci konsumentéw istnieja
zréznicowane wizerunki poszczegdlnych krajow,
uksztattowane m. in. na podstawie produkowanych
tam débr. Wizerunki te s z jednej strony

wynikiem szerszych doswiadczen historycznych,
politycznych, kulturowych oraz osiggnie¢ naukowo
- technicznych. Przyktadowo Wtochy kojarza sie

z wytwarzaniem eleganckiego obuwia i odziezy,
Francja — kosmetykdw, Japonia - elektroniki,

itp. Niektore firmy wykorzystuja ,efekt kraju
pochodzenia’, jak w marketingu miedzynarodowym
bywa okreslane to zjawisko, inne natomiast do
niego w jakis sposéb nawigzuja. Przyktadem moze
by¢ znany na polskim rynku producent obuwia

- Gino Rossi. Pomimo, iz jest to przedsiebiorstwo
polskie, poprzez nazwe firmy skutecznie nawiazuje
do wtoskiej tradycji. Dzieki temu klienci, bedac
przekonani, iz kupuja oryginalne obuwie
pochodzace z Woch, przekonani sa o wysokiej
jakosci produktu i wyjatkowym wzornictwie.

4. Wzorzec szybkosci obstugi

Innym sposobem dyskontowania konkurencji

w réznych sektorach i branzach jest szybkos¢
obstugi. Przyspieszenie decyduje o sukcesie,
poniewaz czas jest istotng wartoscia
ekonomiczna. Najbardziej spektakularnym
przyktadem wzorca szybkosci obstugi jest sektor
ustugowy, a w jego obrebie McDonald’s i jego
liczni nastepcy (Burger King, KFC, Pizza Hut,

i inne). W przypadku tych firm podstawowy
wyroéznik jest swoistym uproszczeniem,
stuzacym do zapisania sie w $wiadomosci
klientow. Poza szybka obstugg przedsiebiorstwa
te akcentuja takze kwantyfikowane cechy
sprzedawanych potraw (wielkos¢ porcji, cena),
ich przewidywalnos¢ (produkty wszedzie takie
same) oraz unifikacja zachowan obstugi.

5. Wzorzec zaufania

W wielu branzach przedsiebiorstwa starajg sie
wyrézni¢ na rynku za pomoca takich cech, jak
solidnos¢, wiarygodnosc czy stabilizacja finansowa.
W kompozycji ich wizerunku mozna zauwazy¢
omaowione juz wyrézniki dtugoletniej tradycji czy
jakos¢ obstugi. Ten ostatni nabiera szczegdlnego
znaczenia wéwczas, gdy mamy do czynienia

ze sferg ustug. Niematerialny charakter tego
rodzaju produktu marketingowego sprawia, ze
nabywca nie moze sprawdzi¢ ani ocenic ustugi
przed momentem jej Swiadczenia. Wymaga to
ogromnego zaufania do ustugodawcy. Dobrym
przyktadem wykorzystania omawianego wzorca
jest TUIR Warta, ktorego przekaz reklamowy
budujacy nowy wizerunek brzmi:, Warta - warta
zaufania” Wskazuje tym samym korzysci dla
klientéw wynikajace ze wspotpracy z renomowang
instytucja finansowa o dtugich tradycjach.

Zaprezentowane strategie nalezy traktowac jako
najbardziej typowe przyktady ksztattowania
wizerunku. Okazaty sie one niezwykle skuteczne
w przypadku omawianych przedsiebiorstw,
nalezy miec¢ jednak na uwadze, iz nie kazda firma
powinna je traktowac jako rzeczywisty wzorzec.
Istotg wizerunku jako czynnika wptywajacego na
konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa jest skuteczne
wyrdznienie firmy na rynku. Jezeli przyja¢, ze banki
zazwyczaj pragng by¢ postrzegane jako firmy

z tradycjami (co ma $wiadczy¢ o ich wyjatkowych
kompetencjach), to o wiele skuteczniej zaistnieje
w $wiadomosci klientéw bank nowoczesny,
podkreslajacy swoja innowacyjnos¢ (np. mBank

- pierwszy w Polsce bank wirtualny). Niezmiernie
istotne jest, aby kazde przedsiebiorstwo znalazto
swoj sposdb na jednoznaczng identyfikacje

przez klientéw. Ksztattujac wiasny wizerunek
(silny i pozytywny) bedzie mogto skutecznie
konkurowac na rynku o akceptacje klienta.

Reasumujac zaprezentowane rozwazania dotyczace wizerunku jako determinanty konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa na rynku mozna zauwazy¢, iz obraz firmy powstajacy wsrdd réznych podmiotdw otoczenia
(ze szczegdlnym uwzglednieniem klientéw przedsiebiorstwa) stanowi kluczowy czynnik wyrézniania sie na
rynku. Najwieksza wartos¢ dla przedsiebiorstwa ma wizerunek umozliwiajacy tworzenie wzglednie trwatych,
pozytywnych skojarzen. Wizerunek taki umozliwia tatwa identyfikacje przedsiebiorstwa, tworzy lojalnos¢

wobec firmy, budzi przekonanie nabywcédw o wysokiej jakosci dziatan przedsiebiorstwa, dzieki czemu mozliwe

jest tworzenie lojalnosci usatysfakcjonowanych klientéw, ktérzy wierzg, iz zyskaja na kontaktach z firma.
Przedsiebiorstwa maja do dyspozycji wiele strategii ksztattowania wtasnego wizerunku. Odpowiednie decyzje
w tym zakresie moga zadecydowac o zdolnosci firmy do sprostania nasilajacej sie konkurencji rynkowej.
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Pojecie audytu najczesciej wigze sie z dziatalnoscia
finansowo-ksiegowa przedsiebiorstwa. Jednak
wraz ze wzrostem znaczenia marketingu

w przedsiebiorstwach oraz wraz z rozwojem
koncepdji zarzadzania i planowania audyty swoim
zasiegiem zaczely obejmowac rézne obszary
dziatalnosci przedsiebiorstwa’.

Przeprowadzanie audytéw dziatalnosci
marketingowej przedsiebiorstw datowane jest

na lata 50-te ubiegtego wieku, kiedy na rynku
obserwowano dynamiczny wzrost konsumpcji.

W roku 1959 pojawita sie publikacja AMA
(American Management Association)
pt.,Analyzing and Improving Marketing
Performace’, w ktérej wskazano na

koniecznos¢ kontroli dziatalnosci

marketingowej przedsigbiorstw?.

Celem Audytu Marketingowego Mtodej Firmy

byto wtasnie zidentyfikowanie i wskazanie
obszaréw oraz kierunkéw dziatan przedsiebiorstwa
w zakresie marketingu. Przeprowadzenie audytu
marketingowego w zatozeniu ma przyczynic sie

do zbudowania swiadomosci marketingowe;j
przedsiebiorcy. We wspétczesnych realiach
gospodarczych wykorzystywanie dziatan
marketingowych staje sie koniecznoscig w praktyce
dziatania kazdego przedsiebiorstwa, w tym
réwniez z sektora MSP. Ze wzgledu na adresatéw
audytu — mtode przedsiebiorstwa sektora MSP
zakres badanych obszaréw zostat ograniczony,
gdyz miode firmy z natury rzeczy czesto nie

maja rozwinietej funkcji personalnej, nie stosuja
wyrafinowanych metod planowania i zarzadzania.

W ramach audytu badano nastepujace komponenty
zarzadzania marketingowego w firmie: Swiadomos¢
otoczenia marketingowego, marketing — mix,

' Kotler Ph, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie

i kontrola. Gebethner i Spoétka, Warszawa 1994, s. 697.

2 Kotler Ph., Gregor W.T, Rodgers W.H, The Marketing Audit Comes
of Age, Sloan Management Review Classic Reprint 2005 pp.1-4

system analizy i planowania marketingowego.
Kwestionariusz audytu zbudowano w oparciu

o tzw. liste kontrolna (Audit Checklist)®, co jest
zgodne z metodyka prowadzenia audytow
marketingowych. Kazdy z badanych obszaréw
oceniano w skali 0-2 punkty. W oparciu o ich
dokonang ocene sformutowano rekomendacje
dotyczace marketingowych kierunkéw dziatan
audytowanego przedsiebiorstwa z sektora MSP.

Najczesciej wymienianym problemem, z ktérym
spotykalty sie firmy byty problemy finansowe.
Ponadto firmy borykaja sie z barakiem popytu na
ustugi wysoce innowacyjne, na ktére nie ma jeszcze
zapotrzebowania (w przypadku firm dziatajacych
w sektorze IT). W tym przypadku rekomendacje
dotyczyly szczegdtowego planu promogji, ktorej
celem jest nie tyle na poczatku sama sprzedaz co
uswiadomienie korzysci wynikajacych z zakupu
innowacyjnej ustugi. W badanych firmach
sygnalizowano réwniez problemy z personelem,
ktory nie potrafi,rozmawiac z klientem”.

Paradoksalnie na podstawie przeprowadzonych
audytéw mozna stwierdzi¢, ze do lepiej
ocenianych obszaréw nalezaty: ,swiadomos¢
otoczenia konkurencyjnego” oraz,,marketing-
mix”. Swiadczy to o dobrym rozpoznaniu przez
mate przedsiebiorstwa otoczenia, w ktérym
dziataja. W wielu przypadkach firmy nie
podkreslaty swoich atutéw konkurencyjnych

na posiadanych stronach internetowych.

Wielu przedsiebiorcéw wykorzystuje
intuicyjne podejscie do kwestii instrumentéw
marketingowych, ktére czesto sprawdza

sie w praktyce. W przypadku produktu

firmy potrafity wskaza¢ do jakich rynkow
docelowych sg one kierowane oraz jakie
maja plany dotyczace ich rozwoju.

3 SBA, Audit Checklist for the Growing Business. Emerging Business
Series. Ed. U.S Small Business Administration, May 2009 p. 7

Obszar

Najstabiej ocenianym instrumentem
marketingowym w obszarze ,marketing - mix” byta
promocja. W przypadku wiekszosci badanych firm
nie wydzielono budzetu na dziatania promocyjne.
Promocja czesto postrzegana jest w kategoriach
,zbednych”a nie ,niezbednych” wydatkow.
Jednoczesnie warto dodag, ze posréd badanych
firm byly tez takie (nieliczne wyjatki), w ktérych
zarzadzajacy dokfadnie potrafili okresli¢ koszty
dziatant promocyjnych oraz spodziewane wyniki
tych dziatan. Z obszarem promocji zwigzany

byt réwniez problem identyfikacji wizualnej
przedsiebiorstwa. W wielu przypadkach firmy nie
posiadaty zadnego zewnetrznego oznaczenia,
ulotek, wizytéwek a nawet strony internetowej.
Jezeli chodzi o posiadane przez firmy strony
internetowe warto wspomnie¢, ze nie byly one

w dostatecznym stopniu wykorzystywane do
gromadzenia informacji o klientach. Réwniez
problemem byta kwestia standaryzacji

Jfront office” - czyli okreslenia spisanego
standardu zwiagzanego z obstuga klienta.

Najczestsze rekomendacje wynikajace z AMMF

W przypadku obszaru ,system analizy i planowania”
mozna stwierdzi¢, ze uzyskane oceny byly

stabsze od poprzednich badanych obszaréw.
Planowanie strategiczne, planowanie projektow,
ustalanie celéw dziatania sg obszarami, w ktérych
firmy nie wykazuja nalezytej aktywnosci. Brak
planowania sprzedazy jest,grzechem gtéwnym”
badanych firm. Podsumowujac mozna wskazac
gtéwne rekomendacje jakie zostaty zawarte

w raportach dla firm biorgcych udziat w AMMF.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze dla wielu
przedsiebiorcéw raport z audytu stat sie cenna
informacja dotyczaca kondycji marketingowej
firmy. Na podstawie informacji w nim zawartych
przedsiebiorcy mogli sie przekonac, ze wiele dziatan
marketingowych nie koniecznie zwigzanych jest
z koniecznoscig duzych naktadéw finansowych.
Dla podniesienia kompetencji w obszarze
marketingu konieczne jest uswiadomienie
sobie posiadanych brakéw oraz systematyczne
stosowanie prostych narzedzi marketingowych.

~Swiadomos¢ otoczenia
marketingowego”

« Przeprowadzenie jeszcze raz analizy SWOT z udziatem pracownikéw i gtéwnych wspétpracownikéw,

« Wykorzystywanie bardziej zréznicowanych zrédet informacji o rynku,

» Dokfadniejsze okreslenie wiasnych atutéw konkurencyjnych i wykorzystanie ich na stronie internetowej,
- Dokfadne zidentyfikowanie bezposrednich konkurentéw i ich przewag konkurencyjnych,

- Kreslenie wzorca benchmarkingowego i dystansu dzielgcego firme w poszczegélnych obszarach

od tego wzorca.

»Marketing - mix”

« Zréwnowazenie portfela produktowego (wprowadzenie do asortymentu produktow zapewniajacych
staty zysk - ta rekomendacja dotyczyta firm oferujacych bardzo ,ambitne” produkty, na ktére notowano

czasowo niski popyt),

« Wziecie pod uwage czynnikéw pozakosztowych przy stanowieniu cen,

« Uruchomienie strony internetowej,
« Zréznicowanie materiatléw promocyjnych,
« Aktywniejszy udziat w programach barterowych

- Stworzenie standardu obstugi klienta w tym przeprowadzenie szkolen pracownikow

« Wyodrebnienie budzetu promocyjnego,
-« Wskazanie osoby odpowiedzialnej za promocje,

« Zatrudnienie w przysztosci oséb zajmujacych kwestiami marketingu.

~System analizy
i planowania”

« Formutowanie celéw zgodnie z zasada SMART,

- Stworzenie planu sprzedazowego w podziale na miesigce i w podziale na konkretne kategorie produktéw,
« Wprowadzenie miernikéw kontrolnych (liczba pozyskanych nowych klientéw, sprzedaz w ujeciu

wartosciowym i podziale na kategorie produktéw).




PLEC WEASCICIELA FIRMY, CZY TO MA WPLYW
NA ROZWOJ BIZNESU — DOSWIADCZENIA

Z AUDYTOW

Marta Nytko
Ekspert AMMF

Ekspert ds.
marketingu
I promodji

Audytami, w ktorych uczestniczytam

jako ekspert, objete zostaty mikrofirmy

z wojewddztwa $laskiego, dolnoslaskiego oraz
podkarpackiego. W znakomitej wiekszosci byty
to przedsiebiorstwa ustugowe. Podmioty objete
doradztwem najczesciej reprezentowane byty
przez nastepujace branze: reklama, szkolenia,
edukacja, rekrutacja i posrednictwo sprzedazy.

Bardzo ciekawie przedstawia sie
struktura wiascicielska audytowanych
podmiotéw gospodarczych.

Pofowa audytowanych
przedsiebiorstw jest zarzgdzana
przez mezczyzn, dalsze 35%
podmiotéw nalezy do kobiet,

a w 14% przypadkow zarzgdzaniem
firma zajmuje sie zespot

w sktadzie damsko-meskim.

W trakcie przeprowadzania ustugi doradczej
okazato sig, iz pte¢ wtasciciela bardzo czesto miata
wptyw na dynamike wspétpracy z ekspertem
Swiadczacym ustuge i ogdlny poziom zadowolenia
z przeprowadzonej ustugi. Wiascicielki firm otwarcie
méwity o problemach dotykajacych prowadzone
przez nich firmy, czesciej przyznawaty sie do
niewiedzy lub nieswiadomosci wystepowanie
pewnych zjawisk w zarzagdzanym podmiocie.
Dodatkowo duzo czesciej postugiwaty sie
elementami podejscia strategicznego i w trakcie
procesu audytu chetnie prowadzity otwarty

dialog na temat réznych problematycznych z ich
perspektywy aspektow prowadzenia firmy. Raport
poaudytowy traktowany byt przez wiascicielki firm
jako zbior interesujacych informacji, ktére mozna
wykorzysta¢ w celu ulepszenia funkcjonowania
przedsiebiorstwa i podejmowania skuteczniejszych
decyzji. Z kolei mezczyzni - wiasciciele firm duzo

czesciej prezentowali zamkniete podejscie do
procesu audytu. Przejawiato sie ono w niechetnym
podawaniu istotnych z punktu widzenia audytu
informacji, zwtaszcza jesli w jakikolwiek sposob
ujawniaty one ich niewiedze lub niezrozumienie
poruszanych zagadnien. Od raportu poaudytowego
oczekiwali raczej zaprezentowania gotowych
rozwigzan, gwarantujacych sukces, niechetnie
poddajac dyskusji dostepne rozwigzania.
Powyzsze obserwacje potwierdzajg, iz

biznes ma pte¢, nawet w mikroskali.

W trakcie wykonywania audytu marketingowego
zauwazono wystepowanie w firmach szeregu
powtarzajacych sie zjawisk, ktére skutkowaty
wystepowaniem w przedsiebiorstwach bardzo
podobnych probleméw. Rozwijanie firmy bez
strategicznego ujecia przysztosci przedsiebiorstwa.
Bardzo czesto audytowane przedsiebiorstwa
funkcjonowaty bez okreslonej misji, wizji,

celdw czy tez zatozen strategicznych. Kazdy
przedsiebiorca, niezaleznie od skali prowadzonej
dziatalnosci, zyskuje na uwzglednieniu myslenia
strategicznego w swoim podmiocie. Nalezy przy
tym podkresli¢, iz wazne jest stworzenie strategii
przedsiebiorstwa o stopniu skomplikowania
proporcjonalnym do wielkosci firmy. Tylko w ten
sposob stworzona strategia bedzie uzytecznym
drogowskazem, a nie zbednym opracowaniem
majacym znikome zastosowanie praktyczne.

Niedostateczne rozeznania rynku odbiorcow

na oferowane przez przedsiebiorstwo produkty
i ustugi. Trudnosci z ukierunkowaniem

dziatart marketingowych w audytowanych
przedsiebiorstwach wynikaty najczesciej z braku

wiedzy o klientach tworzacych rynek ich odbiorcéw.

Konsument nie dokonuje bowiem zakupu tylko
dlatego, ze dane dobro jest dostepne na rynku,
ale w celu zaspokojenia swoich potrzeb. Zebranie
wiedzy o tym kim jest nasz klient, gdzie mieszka,
jaka prace wykonuje i jak spedza wolny czas, jakie
ma zwyczaje zakupowe (np. czestos¢ zakupu,
powdd zakupu, emocje zwigzane z zakupem)

pozwala dopasowac portfolio ustug i produktow
firmy do rynku odbiorcy i efektywnie dobrac¢
narzedzia marketingowe wspomagajace reklame
i sprzedaz. Mozna za ich pomoca réwniez
wzbudzi¢ potrzebe zakupu w kliencie.

Bezkrytyczne wdrazanie rozwigzan marketingowych
stosowanych przez inne podmioty. Kazda

firma dziata w otoczeniu zestawu unikalnych
czynnikéw oddziatujacych na nig nieustanie.
Nawet podmioty o tym samym profilu dziatalnosci
dziafajace na tym samym rynku charakteryzuja

sie innymi celami oraz potrzebami i to wtasnie

one powinny by¢ uwzgledniane przy doborze
rozwigzan marketingowych. W przeciwnym razie

w przedsiebiorstwie narasta frustracja, a wtasciciele
firmy postrzegaja marketing jako zrodto zbednych
kosztéw i zbidr nieskutecznych metod;

Pomijanie sprawy budzetu marketingowego.

W wiekszosci audytowanych firm budzet na
dziatania marketingowe wyznaczany byt ad hoc, to
znaczy w momencie koniecznosci realizowania np.
kampanii reklamowej. Dodatkowo panowato prawie
powszechne przekonanie, ze marketing w firmie
wymaga bardzo duzych naktadéw finansowych.

Zastosowanie podejscia
strategicznego do rozwoju
mikrofirmy, doprecyzowanie
rynku odbiorcow ustug

i produktéw firmy pozwala
precyzyjnie dobrac repertuar
rozwigzan marketingowych do
potrzeb firmy oraz skroi¢ budzet
na dziatania marketingowe

w bardzo rozsadnych ramach.
Tylko bowiem w rzadkich wypadkach,

gdy opieramy promocje firmy stricte na

dziataniach PR wyznaczenie konkretnej
kwoty budzetu jest problematyczne.

Ostatnim problemem odnotowywanym

w audytowanych przedsiebiorstwach jest
pomijanie kwantyfikowania oczekiwanych
rezultatéw dziatarh marketingowych poprzez
cele ilosciowe i jakosciowe. Po raz kolejny

u podtoza takiego podejscia lezato przekonanie,
ze sfera dziatan marketingowych w firmie

jest niemierzalna. Nic bardziej btednego! Tak
samo jak w sprzedazy czy w dziale produkgji
mozemy oczekiwac realizacji celéw wyrazonych
liczbowo lub opisowo. Bez znaczenia jest tu
wielkos¢ firmy. Kwantyfikacja oczekiwanych
rezultatéw utatwia kontrole zasadnosci wydatkéw
z budzetu dziatann marketingowych oraz pomaga
podjac¢ zwigzane z tym decyzje na przyktad

o outsourc'owaniu czesci dziatan reklamowych.

Nie sposéb nie wskazac

bardzo pozytywnego zjawiska
zaobserwowanego we wszystkich
podmiotach objetych ustuga
doradcza. Niezaleznie od pfci
wiasciciela, reprezentowanej branzy
czy tez wieku rynkowego firmy,
audytowane przedsiebiorstwa
wykorzystywaty nowe

technologie komunikacyjne.

Ich zastosowanie byto wszechstronne:
komunikacja z klientem poprzez e-mail czy
Skype, sprzedaz ustug on-line, marketing
internetowy, przechowywanie danych

w chmurze obliczeniowej, zarzadzaniu zasobami
firmy czy tez korzystanie z ustug bankowosci
elektronicznej. Audytowane przedsiebiorstwa
nie sg prowadzone metodami chatupniczymi,
lecz z wykorzystaniem nowoczesnych

rozwigzan oszczedzajacych zasoby firmy.

Dla wielu podmiotéw udziat w projekcie
oferowanym przez GAPP byt pierwsza
okazja do skorzystania z profesjonalnego
doradztwa dla przedsiebiorcéw.




STRATEGIE MARKETINGOWE
— OPTYMALIZACJA DOSWIADCZEN KLIENTOW

Dariusz Zbytniewski

Ekspert AMMF

Whasciciel
DZ Consulting

pozytywne

Doswiadczenia klienta

Rysunek 1: Przykladowa mapa
podrézy klienta przez rézne

Wspotczesne rynki, niezaleznie od branzy,
charakteryzuja sie rosnaca zmiennoscia zachowan
klientéw. Przejawia sie to w coraz wiekszej
wrazliwosci cenowej klientéw oraz skracaniu

cyklu zycia relacji klient - firma. Stabnaca lojalnos¢
klientow jest wynikiem oczekiwan wiekszego
wyboru, wiekszej wygody, szybszej reakcji lub
wiekszych korzysci w procesach pozyskiwania
informacji o produkcie/ustudze, w procesie
pozyskiwania ofert, zakupu oraz pézniejszej obstugi.

Odpowiedzig organizacji na zmieniajace sie
zachowania klientéw sa wyrazne zmiany modelu
biznesowego, w ktérym priorytetem jest dazenie
do zapewnienia klientom jak najlepszych
doswiadczen w trakcie wszelkich interakcji z firma.

By sprosta¢ nowym wyzwaniom zwigzanym
z optymalizacja doswiadczen klientow
duze sieciowe przedsiebiorstwa wdrazaja

rozwigzania organizacyjno-informatyczne
pozwalajgce miedzy innymi na:

- integracje wszystkich kanatow
kontaktu klienta z firma,

- budowe tzw. pamieci instytucjonalnej
- czyli historii kontaktow klienta
z organizacja, fatwo dostepna
dla wszystkich zaangazowanych
w procesy sprzedazy i obstugi,

- rozwigzanie skarg i reklamacji
klientow w trakcie jednego kontaktu
zFirma (co wiaze sie ze zwiekszeniem
uprawnien i odpowiedzialnosci
pracownikom pierwszej linii).

Mniejsze firmy staraja sie w wiekszym stopniu
dostosowywac do zmieniajacych sie oczekiwan
klientow poprzez modyfikacje strategii
marketingowych i metod konkurencji.
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Tablica 1: Czynniki determinujace
doswiadczenia klientow

Czynniki

Punktem wyjscia do modyfikacji dziatar rynkowych
jest doktadne poznanie doswiadczen klientow

w trakcie ich interakgji z firma. Klienci zawsze maja
okreslone wrazenia po kontakcie z dostarczycielem
produktéw i ustug. Zdolnos¢ do monitorowania
tych doswiadczen i wyciggania z nich wnioskéw na
temat obecnych i przysztych sposobdéw wtasnego
dziatania ma istotny wptyw na budowanie przewagi
konkurencyjnej. Czesto wykorzystywanym
narzedziem sg tzw. mapy podrdzy klienta przez
rozne obszary funkcjonowania firmy (por. rys. 1).

Wskazuja one wyraznie na zakresy dziatania,

w ktorych przedsiebiorstwo jest postrzegane
pozytywnie, a w ktérych negatywnie. Firmy, ktére
odniosty istotne sukcesy rynkowe byly w stanie
konsekwentnie wdraza¢ zmiany — w produktach,
procesach i wewnetrznej organizacji — ktore
byty zorientowane na spetnienie oczekiwan
klientéw w najwazniejszych obszarach. Brak
spojnosci w prowadzonych dziataniach (lub
zaniechania) powoduja, iz modyfikacje maja
pasywny charakter i nie zmieniajg w sposéb
istotny postrzegania organizacji przez klientow.

Na doswiadczenia klientéw wptywa 5 elementéw
wyszczegolnionych w tablicy 1 wraz

z przyktadowymi pytaniami pozwalajacymi

na oszacowanie poziomu zaawansowania
organizacji w danym wymiarze.

Kluczowe pytania

Relacje

Czy klient traktowany jest w sposéb
zindywidualizowany, czy jest lojalny, czy
moze utozsamiac sie z wizerunkiem Firmy.

Dostep

Jakie kanaty kontaktu sa udostepniane klientowi,
czy sa dostosowane do preferencji klientéw

na réznych etapach procesu zakupu, czy

klient moze tatwo dokonac¢ zakupu.

Produkt

Cena

Obstuga

Do jakiego stopnia firma jest w stanie sprostac
oczekiwaniom dotyczacym wymagan
funkcjonalnych produktu, czy klientowi
dostarczana jest rzeczywista wartos¢, jakie
dodatkowe korzysci s oferowane.

Czy cenowe oczekiwania klienta sg zaspakajane
i powigzane z oferowanymi produktami

i ustugami, czy polityka cenowa postrzegana
jest przez klientow jako uczciwa.

Jakie ustugi sg oferowane klientowi przed,
w trakcie i po sprzedazy, czy podstawowe potrzeby
klientéw sg w petni zaspakajane.

Kluczem do sukcesu na rynku jest dobér

wiasciwej kombinacji tych elementéw (atrybutow
konkurencji). Przedsiebiorstwo, ktére prébuje by¢
bardzo dobre w kazdym z nich na ogét przegrywa
rywalizacje. Po pierwsze ma ktopoty z precyzyjnym
okresleniem czym sie odrézniac od innych graczy
rynkowych, po drugie zas — prébujac by¢ doskonata
w kazdym z czynnikéw - ponosi nadmierne

koszty, co w dtuzszym okresie przektada sie na jej
malejaca zdolnos¢ do rywalizacji. Doswiadczenia
miedzynarodowe pokazuja, iz Firmy odnoszace
najwieksze sukcesy rynkowe sposréd 5 dostepnych
atrybutéw konkurencji wybieraty dwa ktérymi
staraly sie odréznic od rywali. W jednym z tych
elementdw staraty sie wyraznie dominowac

nad pozostatymi firmami, natomiast w drugim

z wyselekcjonowanych elementdw, staraja sie

by¢ firma wyrdzniajaca sie na rynku. Istotne jest
aby w pozostatych trzech elementach osiggac
sredni poziom rynkowy, tak aby nie niszczy¢
pozytywnych doswiadczen klientéw zwigzanych

z dwoma kluczowymi elementami konkurencji.

Jesli firma jest w stanie zdefiniowac swéj nowy
model konkurencji, wéwczas biorac pod uwage
istniejace kompetencje i zasoby, precyzyjnie
mozna zdefiniowac niezbedne wspierajace
programy funkcjonalne i projekty. Pierwszym
krokiem w tym procesie jest ocena aktualnie
realizowanych w firmie projektéw pod katem

ich spéjnosci z planowanym kierunkiem
przeksztatcen. Praktyka wskazuje, iz znaczna ich
czesc¢ w zaden sposob nie wspiera planowanej
transformacji biznesowej - nie przyczyniajg sie
one wcale, lub w bardzo ograniczonym zakresie do
optymalizacji doswiadczen klientdw. Wstrzymanie
tych projektéw i przesuniecie zaangazowanych
zasobdw do projektéw budujacych wartos¢ jest
pierwsza szybka korzyscia dla przedsiebiorstwa.

Doswiadczenia z projektu ,Audyt Marketingowy
Mtodej Firmy” oraz innych projektéw doradczych
wskazuja, iz mtode przedsiebiorstwa maja na
0gét dobre rozeznanie otoczenia rynkowego,

w tym oczekiwan klientéw. Podstawowg
staboscig jest trudnos¢ poréwnania oczekiwan
klientéw (np.,potrzebuje produkt rozwigzujacy
méj problem”;, oczekuje precyzyjnej informacji
kiedy i jak zostanie zatatwiona moja reklamacja”
z faktycznymi doswiadczeniami (np. ,produkt ma
duzo zbednych funkcjonalnosci’, ,zatatwianie
reklamacji trwa stanowczo za dtugo”). Przy

stabo rozwinietych mechanizmach analityczno

- planistycznych wdrazane zmiany biznesowe
zorientowane sg bardziej na wnetrze organizacji
niz na optymalizacje doswiadczen klientow.




AUDYT MARKETINGOWY MtODEJ FIRMY

Bfazej Czajkowski

Ekspert AMMF

Accreo Taxand
Sp. z 0.0.

Audyt Marketingowy Mtodej Firmy (AMMF) byt

ustuga specyficzna. Miat stuzy¢ przede wszystkim
uswiadomieniu mtodym przedsiebiorcom istoty i wagi
dziatan marketingowych. Pomystodawcy AMMF uznali,
Ze jest to bardzo wazna kwestia, bowiem mtodzi
ludzie z pomystem na biznes czesto zapominaja

o tym, ze ich potencjalni klienci musza najpierw
dowiedziec sie o ich istnieniu zanim zdecyduja sie
zostac ich faktycznymi klientami. Jakkolwiek dobry

i innowacyjny nie bytby pomyst na biznes, to jesli

nie dotrzemy z informacja o nim do klientéw, to
szanse na jego powodzenie drastycznie spadaja. Taki
byt wiasnie wiasciwy cel prowadzonych audytéw

- zweryfikowac czy i jakie narzedzia sa stosowane

w danym przedsiebiorstwie i wskazac co jeszcze
mozna zastosowac, a co w sowich dziataniach zmienic.

Ale jak przygotowac uniwersalne
narzedzie, ktére pozwoli na
dokonanie oceny i przygotowanie
rekomendacji dla firm, ktére

dziatajg w tak roznych branzach

jak np. doradztwo w zakresie [T,
sprzedaz i montaz materiatow
wykoniczeniowych i budowlanych
takich jak okna, drzwi, czy
prowadzenie klubu fitness?

Gdy zastanawiatem sie nad tym przed
przeprowadzeniem pierwszego audytu, bytem
przekonany, ze to niemozliwe. Przeciez do
prawidtowej oceny firmy konieczne jest postawienie
sie w roli przedsiebiorcy i dostrzezenie jego
problemdw, ktére w kazdej firmie sg inne. A jednak,
narzedzie stosowane w ramach ustugi Audytu
zostato tak przygotowane, by w jak najwiekszym

stopniu dopasowac sie do kazdego indywidualnego
przypadku. Ankieta podzielona na trzy gtéwne

obszary zwigzane marketingowymi aspektami
funkcjonowania przedsiebiorstwa, pozwalata
zebra¢ informacje na temat Swiadomosci otoczenia
w jakim dziata firma, ustali¢ narzedzia tzw.
marketing mix-u, ktére ewentualnie sg stosowane
przez firme oraz zweryfikowac czy dany podmiot
planuje swoje dziatania z wyprzedzeniem czy dziata
ad hoc. Oczywiscie nie ma narzedzi idealnych

i nie kazde pojedyncze pytanie musiato by¢

scisle dopasowane do kazdej pojedynczej firmy.
Zdarzato sie czesto, ze audytowana firma poza
wiascicielem nie zatrudniata zadnych dodatkowych
0s6b. To z kolei powodowato, ze pytania zwigzane
z kwestiami motywowania kadry przestawiaty byc¢
zasadne. Takie sytuacje uwzgledniono jednak,
dajac ekspertom mozliwos¢ decydowania czy
dane pytanie powinno by¢ uwzgledniane i czy
powinno wptywac na ocene firmy. Co do samej
oceny, to w duzej mierze dokonywata sie ona
automatycznie — przeniesienie odpowiedzi
udzielonych przez firme do odpowiedniego
arkusza pozwalato wyodrebnic obszary
prowadzone wzorowo, jak i te, ktére wymagaty
poprawy. W tym miejscu z kolei wzrastata rola
eksperta. Konieczne byto wejscie w buty danego
przedsiebiorcy i wskazanie mu kreatywnych,

ale zarazem mozliwych do zrealizowania (czyt.
najczesciej niskokosztowych) rozwiazan, ktére
pomoga poprawic zaniedbane dziatania. Z jednej
strony byto to wyzwanie dla kreatywnosci kazdego
z ekspertéw bioracych udziat w projekcie.

Jak juz wspomniatem mnogos¢ branz i cate spektrum
problemow, ktére maja mtodzi, polscy przedsiebiorcy
powodowata, ze nie mozliwe byto stosowanie
sztampowych rozwiazan. Liczyto sie indywidualne
podejscie. W przypadku matych firm (szczegdlnie
jedno - lub kilkuosobowych) wytacznie $cisle
dopasowane rozwiazania mogty pomoéc w rozwijaniu
sfery marketingu. Z drugiej strony gdy udato mi sie
opracowac ciekawe propozycje rozwigzan i narzedzi
marketingowych, ktére wzbudzaty zainteresowanie
audytowanych przedsiebiorcéw, byta to nagroda za
poniesiony wysitek.




Projekt AMMF bede wspomniat
jako bardzo ciekawa lekcje, ktora
pozwolita mi zderzy¢ ze sobg
wiedze teoretyczng z prawdziwymi
problemami, z ktérymi borykaja

sie polscy mtodzi przedsiebiorcy.

Przekonatem sie na wiasnej skorze, ze nie ma
ozwigzan uniwersalnych i ze kazde narzedzie
marketingowe, by byto skuteczne, musi
vzgledniac jak najwiecej cech charakteryzujgcych
dane przedsiebiorstwo i branze, w ktérej ono
dziata. Jestem przekonany, ze projekty tego
u powinny by¢ realizowane na szerszg skale,
0 poprzez bezposredni kontakt mozna
ie poméc mtodym firmom. Jestem takze
rzekona y, ze Audyt Marketingowy Mtodej
N * e stuzy¢ za wzor tego, w jaki sposéb

'1_"

jo typu projekty powinny byc¢ realizowane.
. I

Mnogos¢ branz i cate spektrum probleméw, ktére

majq mtodzi, polscy przedsiebiorcy powodowata, ze
nie moZliwe byto stosowanie sztampowych rozwiqgzan.
Liczyto sie indywidualne podejscie. W przypadku
matych firm, wytqcznie scisle dopasowane rozwigzania
mogty pomac w rozwijaniu sfery marketingu.




BUDOWANIE STRATEGII MARKETINGOWEJ
W START-UPACH - PODSTAWOWE BLEDY
POPELNIANE W MtODYCH FIRMACH TP

Piotr Baranski

Ekspert AMMF

Starszy Konsultant
Accreo Business

Consulting Sp. z 0.0.

Strategia marketingowa, czyli wyznaczanie dla
przedsiebiorstwa celéw srednio i dlugo okresowych,
jest niezbedna dla sprawnego funkcjonowania
firmy. Kazdy przedsiebiorca powinien stworzyc
dokument, w ktérym zawarte beda wytyczne
dotyczace kolejnych krokéw w zakresie marketingu.
Dokument ten jest pomocy w pdzniejszej ocenie
wszystkich podejmowanych dziatan. Dobra strategia
marketingowa zapewnia konkretne cele i obejmuje:
szczegotowy opis kluczowych klientéw, segmenty
rynku na ktérych firma bedzie konkurowac,

kanaty dystrybucji, unikalne pozycjonowanie
przedsiebiorstwa i jego produktéw/ustug

w odniesieniu do konkurengji, powody dlaczego
produkt/ustuga jest unikalna oraz strategie cenowa
w odniesieniu do konkurencji. Dokument ten
powinien by¢ dla przedsiebiorstwa drogowskazem,
a takze wyznaczac ramy, w ktérych firma powinna
sie poruszac. Jesli jest ona zmuszona do podjecia
dziatan, ktdre nie miesci sie w ramach ustalonej
strategii, moze to wynikac z tymczasowych dziatani
podejmowanych przez konkurencje lub innych
czynnikéw mieszczacych sie poza normalna kontrola
zarzadzajacych. Takie sytuacje moga takze oznaczac
koniecznos$¢ zmiany strategii marketingowej firmy.

W pierwszej kolejnosci konieczne jest ustalenie
misji przedsiebiorstwa, czyli zdefiniowanie czym
konkretnie firma sie zajmuje (co i dla kogo robimy),
a takze wizji przedsiebiorstwa, czyli zdefiniowanie
gdzie firma bedzie za 3-5 lat. Kolejnym krokiem
powinno by¢ okreslenie roli przedsiebiorstwa na
rynku tzn. czy jest/bedzie ono liderem (market
leader), czy tez nasladowca (market follower), czy
moze dziata w niszy rynkowej. Dobrze jest tez na
poczatku dziatalnosci okresli¢ czy firma bedzie
walczy¢ na rynku oferujac produkt lub ustuge
unikalng czy raczej bedzie rywalizowac niska
ceng (differentiation and low-cost leadership).

Dobrze skonstruowana strategia
marketingowa powinna miec jasno
postawione mierzalne i wykonalne
cele, ktére pokazujg w jaki sposob
firma bedzie wyrdzniata sie od
swojego otoczenia konkurencyjnego.

Taka strategia nie powinna by¢ zmieniana co
roku, lecz tylko w wyjatkowych przypadkach
takich jak wejscie na rynek nowego konkurenta
czy pojawianie sie na rynku nowego produktu
lub ustugi. Strategia marketingowa moze
rowniez zosta¢ poddana rewizji w przypadku
osiggniecia przez przedsiebiorstwo zaktadanych
celéw marketingowych, finansowych czy
innych ogdlnych celéw przedsiebiorstwa.

Zgodnie z teorig firma ustalajac strategie
marketingowa ma cztery mozliwosci zawarte

w tzw. macierzy Ansoffa: strategie penetracji rynku,
ktéra ma na celu zwiekszenie sprzedazy wczesniej
oferowanego produktu na dotychczasowym rynku,
strategie rozwoju rynku polegajaca na wejsciu

z dotychczas produkowanymi produktami na
nowe, wczesniej nie obstugiwane segmenty rynku,
strategie rozwoju produktu polegajaca na obstudze
dotychczasowego rynku przez przedsiebiorstwo
oferujace nowy lub zmodyfikowany produkt,
strategie dywersyfikacji dziatalnosci polegajaca

na wejsciu na nowy rynek z nowym produktem.
Budowanie strategii marketingowej w firmach typu
start-up, ogranicza sie w wiekszosci przypadkéw do
pierwszej opgji, czyli do penetracji rynku z nowym
produktem. Aby skutecznie realizowac tg (lub

inng) strategie nalezy jednak zacza¢ od podstaw,

o ktérych mtode firmy najczesciej zapominaja.




ia ¥~
_,.._f"chIus worzer H'U'glqume]u skuteczn:

strategii marketingowej prze @}{ i
skoncentrowzcﬁ'p ad najb :

*. 'L‘.v

jak to mozliw j,.
~ swojej ﬁrmy' dentyfi kigw nl duk
~ lub ustug, ktors ‘Wlad’ okre .l?nl /

.odbrorgﬂ:ﬂleod'}qczﬁ /m elementem spéjne

- strategii marketingowej jest plan ma

ke
" S:e :]ea ;ﬁﬁrmymt
gtéwni konkurt _
‘trendy. Taka anahza powmna qdpo
-..wszystklm na Eadstawowe pxtlmg_ﬁhe s;
; SR T g -
Kim sq nasi kluc‘:zaw heqqﬂ- )
W jaki sp sobjesresmy w stanie
PP ;
osiagna¢ unikalna pozydje Tﬁ ..)*..
Jaka jest nasza przewaga
konkurencyjna?
(@4Y JesJ[ ona trwata czy tezmwuo. i
jg skopiowac?

Czy w ogdle mamy jaka$ A { figga,\Narto‘zath'i

przewage konkurencyjna? = - dodatkowych pracownikw,
s ww'tzkszym stopmu plqh"bw

-ﬂi:‘




RAPORT BADAWCZY
/ REALIZACII PROJEKTU




WNIOSKI Z REALIZACII PROJEKTU

Celem niniejszego raportu jest opisanie wynikéw badania przeprowadzonego wsréd
firm, ktdre skorzystaty z ustug Audytu Marketingowego Mtodej Firmy.

Projekt pt.,Audyt Marketingowy Mtodej Firmy (AMMF) — nowa ustuga dla przedsiebiorstw swiadczona
przez Instytucje Otoczenia Biznesu’, wspoétfinansowanego ze srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, realizowanego w ramach
dziatania 5.2 Wspieranie instytucji otoczenia biznesu oraz ich sieci o znaczeniu ponadregionalnym, Osi
priorytetowej 5 Dyfuzja innowacji, realizowaty:

« Gornoslaska Agencja Promocji Przedsiebiorczosci S.A.
(Regionalne Centrum Innowacji i Transferu Technologii),

PODZIAL
AUDYTOW WG
PARTNEROW

GAPP

-
+ Agencja Rozwoju Lokalnego sp. z 0.0.
KIELECKI PARK
w TECHNOLOGICZNY
wieew technopark kickoe pl
+ Gmina Kielce/Kielecki Park Technologiczny. Agencja
Rozwoju

Lokalnego Sp. z 0.0.

Okres realizacji projektu: 1.11.2011 - 30.VI.2013
Wartos¢ projektu: 2 612 600,00

Na podstawie analizy badan i wynikow uzyskanych w trakcie realizacji audytow
marketingowych wsréd mtodych firm ponizej zostaty zaprezentowane usystematyzowane
dane w podziale na rézne kategorie obszaru i zakresy badania.

Audytem Marketingowym Mtodych Firm objeto ogétem 115 firm.




ANALIZA FIRM BIORACYCH
UDZIAt W PROJEKCIE




LOKALIZACJA FIRM WG WOJEWODZTW

Audyt Marketingmowy Mtodej Firmy zostaty przeprowadzony w 11 wojewddztwach.

Najwiekszym zainteresowaniem otrzymaniem wsparcia autowego wykazaty sie podmioty

z wojewddztwa slaskiego i Swietokrzyskiego, co w konsekwencji pozwolito na zakwalifikowanie

do udziatu w projekcie proporcjonalnie 42 i 32% firm z tych wojewoédztw. W zwigzku z faktem, lokalizacja
realizatoréw projektu byta w 3 miastach pozwolito to réwniez na tatwiejszy dostep potencjalnych
uczestnikéw z innych wojewodztw, kolejno z mazowieckiego, matopolskiego, dolnoslgskiego,
podkarpackiego, tédzkiego, opolskiego, wielkopolskiego, podlaskiego i kujawsko-pomorskiego.

podlaskie A 1%
Slaskie /Ay 2%
dolnoslaskie D 4%
mazowieckie IEEGD 6%
todzkie ANID 2%
opolskie A7 2%
podkarpackie /D 3%
wielkopolskie A7 2%
matopolskie IEEGD 5%
Swietokrzyskie A 32%
kujawsko-pomorskie A 1%

UDZIALt W AMMF FIRM
WG WOJEWODZTW




Spoétka cywilna

v

Inne

STRUKTURA PODMIOTOW BIORACYCH
UDZIAL W PROJEKCIE

Spotka z o.0.

Audyty AMMF realizowano w firmach funkcjonujacych w ramach réznych form prawnych.
Najwiecej zgtosito sie do projektu firm dziatajgcych na rynku jako osoba fizyczna 71%.

Spotka Akcyjna

STRUKTURA
! PODMIOTOW

. BIORACYCH UDZIAL

\ W PROJEKCIE f

Osoba fizyczna y ______________mm
Sp.z o.0. AR 5%
Spotka Cywilna  AEED 9%
Spotka Akcyjna 3%
Inne 2%

Osoba fizyczna

- —_———
- -
- -,




FORMA PRAWNA UCZESTNIKOW PROJEKTU

Analizujac wielkos¢ firm, ktore zgtosity sie do projektu i skorzystaty z ustugi AMMF 99%

to mikroprzedsigbiorstwa. Taka struktura (ze wzgledu na wielkos¢) firm, ktére skorzystaty ze wsparcia,

jest spdjna z wynikami badan prowadzonych przed realizacja projektu — projekt dedykowany firmom
dziatajacym na rynku od 3 lat. Prowadzone badania na temat potrzeb przedsiebiorstw dotyczacych
nowych ustug doradczych o charakterze proinnowacyjnym jakie Instytucje Ochrony Biznesu mogtyby
Swiadczy¢ na rzecz mtodych przedsiebiorstw wskazuja, ze najbardziej zainteresowane korzystaniem z tych
ustug sa mikro i mate przedsiebiorstwa. To wiasnie firmy mikro i mate wskazujq na fakt, ze wspotpraca

z Instytucjami Otoczenia Biznesu i korzystanie z ich ustug moga przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia ich pozycji
konkurencyjnej na Jednolitym Rynku Europejskim.

FORMA PRAWNA
UCZESTNIKOW

PROJEKTU

mikroprzedsiebiorstwo AN  99%
mate przedsiebiorstwo Al 1%
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WNIOSKI Z AMMF

Komponenty zarzadzania marketingowego w firmie

W ramach audytu badano
nastepujace komponenty zarzadzania
marketingowego w firmie.

Na podstawie uzyskanych w trakcie audytu informacji
dokonano oceny liczbowej podanych funkgji
marketingowej. Przyjeto trzystopniowy system ocen:

Prawidtowo - co najmniej 60 procent
odpowiedzi,,prawidtowo” mniej niz 20
procent odpowiedzi,brak/stabo”

Podstawowo - nie wiecej niz 30
procent odpowiedzi,brak / stabo”

Brak/stabo - wszystkie inne warianty uktadow

Obszar 3 Obszar 1
System analizy Swiadomos¢
i planowania otoczenia
marketingowego 4 AN marketingowego

! TRZY OBSZARY
! BADANIA

\
v
'
i
1

i

Obszar 2
Marketing Mix

Podstawowo Prawidtowo

! TRZYSTOPNIOWY
| SYSTEMOCEN

Brak/stabo




SWIADOMOSC OTOCZENIA MARKETINGOWEGO

Przeprowadzono analize ocen, ktdre firmy uzyskaty w czasie audytu AMMF w poszczegolnych
obszarach biorgc pod uwage wszystkie uzyskane wyniki oraz z podziatem na audyty przeprowadzone
w poszczegoélnych osrodkach.

W trakcie audytu ocenie podlegaty:

+ celowos¢ dziatarn marketingowych « $wiadomos¢ wiasnych stabych stron

+ $wiadomos¢ rynkéw docelowych + $wiadomos¢ szans w otoczeniu .

+ Zrédfa wiedzy o rynku + Swiadomosc zagrozen w otoczeniu ! SWIADOMOSC

+ $wiadomos¢ wiasnych atutéw konkurencyjnych - zdolnosc¢ reagowania na zagrozenia ! OTOCZENIA ( prawidtowo
+ $wiadomos¢ konkurencji - zdywersyfikowani dostawcy .

+ system identyfikacji wizualnej - zdywersyfikowani odbiorcy \ MARKETINGOWEGO

+ $wiadomos¢ wrasnych mocnych stron
W obszarze 1 - Swiadomos¢ otoczenia marketingowego najnizsza ocene w audytowanych firmach uzyskat

system identyfikacji wizualnej, sSwiadomo$¢ wtasnych stabych stron, sSwiadomos$¢ zagrozen w otoczeniu,
Swiadomos¢ wiasnych atutéw konkurencyjnych, zdywersyfikowani odbiorcy.

71%

prawidtowo 64%

AT een

A 2
podstawono A 329
D 0%

A %

Wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw w sposéb

stabo NN 49
D 4% . . . prawidtowy analizuje otoczenie marketingowe,
ich Swiadomos¢ jest na poziomie zadowalajgcym.

ARL  GAPP  KPT




MARKETING MIX

W obszarze Marketingmu Mix ocenie podlegaty:

- inwestowanie w rozwdj produktéw, « poszukiwanie promocji barterowej,

+ dostosowywanie produktéw do potrzeb rynku, « rozwdj kwalifikacji personelu,

- zdolnosc reakcji na odzew klientéw, - umiejetnos¢ wykorzystania wiedzy pracownikéw,
+ proces wyznaczania cen sprzedazy, + umiejetnosc standaryzacji ,front Office’,

+ monitorowanie cen na rynku, « system premiowania kadry,

«+ rbéznicowanie cen sprzedazy, « motywatory pozaptacowe.

- stosowane srodki komunikacji.

W tym obszarze najnizsze oceny uzyskaty:

+ zdolnos¢ reakcji na odzew klientéw,
- poszukiwanie promocji barterowe;j.
+ proces wyznaczania cen sprzedazy.

Poniewaz firmy uczestniczace bardzo czesto nie maja jeszcze pracownikow lub tworzenie zespotu

jest na poczatkowym etapie to w raportach z audytéw pojawit sie zapis ,nie dotyczy” lub ,brak/stabo”

w dziataniach takich jak rozwoj kwalifikacji personelu, umiejetnos¢ wykorzystania wiedzy pracownikow,
umiejetno$¢ standaryzacji, front Office”, system premiowania kadry czy motywatory pozaptacowe.

A 22%
prawidtowo /A 52°%
AT 21%

A /7
podstaowo D 25%
S 12%

y PN
sebo A 20%
[ 31% 0 0

ARL  GAPP  KPT




SYSTEM ANALIZY | PLANOWANIA

W obszarze dotyczacym systemu analizy i planowania oceniano:

« system informacji o klientach,

- umiejetnos¢ planowania marketingowego,

+ umiejetnos¢ planowania sprzedazy,

- kontrola wykonania celéw,

« gotowosc¢ organizacyjna,

- zdolnos¢ mierzenia efektow promocji,

+ $wiadomos¢ kosztu pozyskania klienta,

+ zaangazowanie zarzadzajacych w promocje i informacje.

podstawowo

Z obszarem - System analizy i planowania firmy generalnie sobie nie radza, miedzy innymi .
powszechnie nie posiadaja umiejetnosci planowania marketingowego oraz umiejetnosci R
planowania sprzedazy. Nie potrafig réwniez mierzy¢ efektéw promogji. /

SYSTEM ANALIZY

| PLANOWANIA
- %
prawidiowo  AEEGD 20%
7% e
A, 2%
podstawowo D 44%
42%
71% prawidtowo
stabo D
36% brak / stabo
51% . .

ARL  GAPP  KPT




PODSUMOWANIE

Podsumowujac najlepiej wypada Obszar 1 - Swiadomo$¢ otoczenia marketingowego, co moze by¢

zwigzane z faktem, ze firmy rozpoczynajac dziatalnos¢ bacznie przygladaja sie rynkowi. Stabiej wypada
ocena Obszaru 2 - Marketing mix, z uwagi na brak wystarczajacej wiedzy i doswiadczenie w tym zakresie
oraz podejmowania dopiero pierwszych préb okreslenia koncepcji rozwigzan marketingowych dla firmy.

Jak juz wspomniatam firmy biorgce udziat w AMMF generalnie nie radza sobie z Obszarem 3 — System analizy

i planowania, co zwigzane jest z brakiem uswiadomienia sobie koniecznosci realizowania zadan w tym
zakresie oraz brakiem wiedzy.

Jednak nalezy podkresli¢, ze firmy podchodzg z duzym zaangazowaniem do budowania marketingu,

o czym $wiadczy chocby ich udziat w projekcie AMMF. Wprawdzie nie wszystko na poczatku biznesowej
drogi jest jeszcze na odpowiednim poziomie, ale wtasciciele firm chca pogtebiac wiedze w tym zakresie
i wprowadzac zmiany, ktére beda sprzyjaty rozwojowi firmy.

Opracowata: dr Anita Labus

| lmimlmm
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10 NAJCZESCIEJ POWTARZAJACYCH SIE

ZALECEN DLA MEODYCH FIRM

1. Usprawnienie podziatu czasu pracy
przedsiebiorcy pomiedzy poszczegdlne
rodzaje zadan i obowiazkow.

Uzasadnienie: dobre planowanie dziatalnosci
biznesowej oraz kontrola osigganych

efektéow pozwoli na optymalizacje dziatan,

co skutkowac¢ bedzie osigganiem lepszych
wynikéw przy mniejszym zaangazowaniu
czasowym, finansowym, itd.

Propozycje dziatan: taka organizacja czasu
pracy, aby praca koncepcyjna stanowita
okoto 30%-35% czasu pracy, a dziatania
promocyjno-informacyjne okoto 20%.

2. Analiza skutecznosci i efektywnosci
promogji.

Uzasadnienie: dziatanie to, stanowiagc
jeden z elementéw kontroli osiggania celéw
marketingowych, pozwoli efektywnie
dobierac instrumenty promocyjne.

Propozycje dziatan:

1. Analiza skutecznosci promodji (czy
zatozony cel zostat osiggniety?), tj.:

« ktore z zastosowanych dziatar/ narzedzi
promocyjnych przyniosto spodziewany skutek?

+ ktore z zastosowanych dziatar/
narzedzi promocyjnych jest najczesciej
wskazywane przez klientow jako zrodto
wiedzy o firmie i jej produktach?

- jaki jest stopien dotarcia komunikatu
promocyjnego do adresatéw? (GRP -
Gross Rating Point = zasieg {% rynku
docelowego} X czestotliwos¢ {liczba szans
zetkniecia sie przecietnego odbiorcy
z komunikatem w okreslonym czasie}

- analiza efektywnosci promocgji (relacji
osiagnietych efektow odnosnie do sprzedazy,

wzrostu liczby nabywcéw, rentownosci, itd.

do poniesionych naktadéw). Szczegdlnie istotne
wydaje sie by¢ zestawienie poniesionych
kosztéw (w ujeciu wartosciowym) do liczby
klientow, ktorzy skontaktowali sie z firma

i/ lub zakupili poszczegdlne ustugi. Analizy
takie mozna przygotowac w réznych
kwartatach dla poszczegdlnych instrumentow
promocji, produktéw, klientow itp.

3. Opracowanie planu marketingowego.

Uzasadnienie: jego przygotowanie oraz
pdzniejsza implementacja stanowia podstawowe
warunki sprawnego funkcjonowania organizacji
w obecnym i przysztym srodowisku biznesu.

Propozycje dziatan: plan marketingowy powinien
sktadac sie z nastepujacych elementéw:

1. Ocena sytuacji zawierajaca takie komponenty, jak:

- streszczenie (opis firmy i wizji jej dziatania),

- analiza otoczenia,

- analiza konkurencji - kim sa

konkurenci i co oferuja?

analiza firmy (np. SWOT),

+ grupa docelowa - do kogo jest/
bedzie kierowany produkt?

- oferowane produkty i ustugi - co
w produktach stanowi wartos¢ dla klienta?
dlaczego klient kupuje produkt? czym
produkt wyrdznia sie na rynku?

2. Strategie firmy, w tym:

« strategia produktu - jak menedzerowie
wyobrazajg sobie rozwdj produktow?
jakie unikalne przewagi konkurencyjne
wynikaja z danego produktu?

strategia konkurencji — w jaki sposéb
firma bedzie konkurowac na rynku?
strategia sprzedazy - jak produkt bedzie

sprzedawany, w jakiej ilosci?

strategia promocgji - jak dociera¢ do klientow

i sktaniac ich do zakupu produktéow?

- strategia ceny - jaki bedzie poziom ceny
poszczegdlnych produktéw? W odniesieniu
do gtéwnych konkurentow?

3. Cele marketingowe:

- cele dtugo i krotko terminowe
(tj. roczne i miesieczne) — powinny
by¢ precyzyjne i realne do spetnienia.

4. Dziatania marketingowe:
-+ konkretne dziatania marketingowe

wynikajace z zatozonych celéw,
« harmonogram tych dziatan.

v

Kontrola
- kontrola wynikéw i korekta dziatan.

4. Wypracowanie systemu motywatorow
pozaptacowych dla pracownikéw.

Uzasadnienie: stanowia one wazny
element systemu motywacyjnego, z uwagi
na fakt, iz zadna organizacja nie moze
sobie pozwoli¢ na state podnoszenie
poziomu wynagrodzenia jako gtéwnego
motywatora do lepszej i efektywnej pracy.

Propozycje dziatan:
1. Motywatory pozaptacowe:

« grupowe ubezpieczenia pracownicze i inne
formy zabezpieczenia socjalnego,

+ finansowanie lub dofinansowanie
podnoszenia kwalifikacji pracownikéw,

- finansowanie lub dofinansowanie zajec
sportowych, rekreacyjnych, etc.,

- Swigteczne kupony podarunkowe,

+ udostepnianie komputeréw przenosnych
dla celéw stuzbowych, potaczenie z siecig
kooperacyjna firmy w domu pracownika,

-+ miejsca parkingowe, ryczatt za dojazdy do klienta,

- telefon stuzbowy,

- nagrody w postaci rzeczowej za oryginalne
pomysty zgtaszane przez pracownika,

« sprawny system komunikacji wewnetrznej,
dobre relacje interpersonalne,

- zapewnienie oczekiwanych warunkéow
pracy (dostep do nowoczesnych narzedzi

i systemow informatycznych, zapewnienie
dobrych warunkéw pracy przez dobrg
organizacje stanowiska pracy, etc.),

+ przejrzyste kryteria awansu.

Istnieja takze motywatory negatywne w postaci
kary, upomnienia ustnego i pisesmnego, nagany,
itp., ktore takze powinny by¢ z powodzeniem
stosowane wobec pracownikéw niewypetniajacych
nalezycie swoich zadan lub nielojalnych wobec
firmy, rownowazac te, o charakterze pozytywnym.

5. State prowadzenie badan satysfakcji
klientéw.

Uzasadnienie: informacje pochodzace
z rynku, bezposrednio od klientéw,
firmy sg nie do przecenienia w procesie
zarzadzania przedsiebiorstwem.

Propozycje dziatan:

1. Jako przydatne w empirycznej identyfikacji
potrzeb klientéw mozna wskazac zaréwno
metody jakosciowe, jak i ilosciowe. Wsrod
metod jakosciowych zaleca sie wywiady

oraz obserwacje uczestniczace, realizowane
podczas rozmow z klientami, zaréwno
telefonicznymi, jak i bezposrednimi.

Natomiast wsréd metod ilosciowych zaleca sie
wykorzystanie techniki ankietowej lub wywiadu.

2. W odniesieniu do rozpoznania poziomu
satysfakgji klientow mozna zapytac przyktadowo:

- w jakim stopniu dziatania firmy spetniaja
oczekiwania klienta, pod wzgledem
réznych kryteriéw — produktowych,
jakosciowych, cenowych itd.?

+ jak klient ocenia jakos¢ obstugi klienta/ procesu
tworzenia projektu, zakres czestotliwos¢
komunikacji, r6zne komponenty jakosci, w tym
rzetelnos$¢, profesjonalizm, terminowosc, itd.

+ czy jest co$, co w opinii badanych nalezatoby
udoskonali¢ w zakresie jakosci oferty, obstugi
klienta?, jezeli ,tak’, to co by to byto?

3. W prowadzonych badaniach ilosciowych
sprawdza sie przede wszystkim pytania w postaci
kafeterii zamknietych i pétotwartych (tj. wymienione
propozycje odpowiedzi, a ostatni wariant wskazuje:
Jinne, jakie?........ ), skale pozycyjne (np. Jak ocenia
Pan/i obstuge klienta w ....? Odpowiedzi wedtug
skali pozycyjnej: bardzo satysfakcjonujaco, raczej




satysfakcjonujaco, ani satysfakcjonujaco, ani
niesatysfakcjonujaco, raczej niesatysfakcjonujaco,
zdecydowanie niesatysfakcjonujaco), skale rangowe
(np. Prosze uszeregowac czynniki decydujace

o satysfakcji z warunkéw wspotpracy z firmg X

w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza czynnik istotny,

a 5 —nieistotny), skale Likerta, w ktérych podaje sie
okreslone stwierdzenia, np. ,Terminowosc realizacji
projektu graficznego przez X jest satysfakcjonujaca’,
a respondent powinien zaznaczy¢ odpowiedni
poziom intensywnosci — przyktadowo zgodnosci

z danym stwierdzeniem (zdecydowanie sie

zgadza, raczej sie zgadza, ani sie zgadzam, ani nie
zgadzam, raczej sie nie zgadzam, zdecydowanie

sie nie zgadzam). Skale Likerta sg 5-stopniowe.

4. Waznym elementem ewaluacji procesu obstugi
klienta jest ocena pracownika majgcego kontakt

z klientem, jego uprzejmosci, fachowosci itd. Jest
to istotne zaréwno z punktu widzenia zapewnienia
odpowiedniego poziomu jakosci obstugi, jak

i zarzadzania zasobami ludzkimi (pracownikami

i wspotpracownikami firmy). Mozna zatem
zarekomendowac wprowadzenie takiej ankietyzacji
jako statego elementu badan satysfakgji klientow.

6. Upowszechnienie kluczowych
atutow konkurencyjnych firmy.

Uzasadnienie: Atuty konkurencyjne jako
specyficzne korzysci oferowane nabywcom
beda stanowity podstawe wyréznienia
firmy i jej pozycjonowania w swiadomosci
klientow, utatwia tez walke rynkowa.

Propozycje dziatan:

Wybor atutdw, ktdre przedsiebiorstwo
mogtoby eksponowac w dziataniach
promocyjnych, kontaktach z interesariuszami,
prezentowac na stronie internetowej itd.

7. Zdywersyfikowanie zrédet wiedzy o rynku.

Uzasadnienie: Doktadne rozpoznanie
czynnikéw otoczenia rynkowego pozwoli firmie
zauwazy¢ istotne tendencje wsréd nabywcow,
konkurentéw, kooperantéw, przepiséw
prawnych, warunkéw gospodarczych itp.,

i odpowiednio sie do nich przygotowac.

Propozycje dziatan:

1. Rozszerzenie monitoringu stron www innych
przedsiebiorstw o przedsiebiorstwa zagraniczne
zajmujace sie projektowaniem graficznym,
fotografia, filmem reklamowym itp.

oraz zagranicznych portali tematycznych. Sledzenie
zmian w ofercie produktowej na rynku $wiatowym
wydaje sie by¢ kluczowe w kontekscie budowania
przewagi konkurencyjnej firmy i pozwoli na
przygotowanie atrakcyjnej oferty a priori.

2. Ponadto w kwestii prowadzenia dziatan
marketingowych zaleca sie czasopisma
branzowe, w ktérych aspekty teoretyczne
uzupetnione sg przyktadami praktycznymi,
dajacymi mozliwos¢ benchmarkingu dobrych
praktyk biznesu. Przyktadem moze by¢ m.in.:

+ Marketing i Rynek - www.marketingirynek.pl
+ Marketing w Praktyce - www.marketing.org.p!
+ Swiat Marketingu - www.swiatmarketingu.pl

3. Niezwykle waznym zrédtem informacji

o klientach potencjalnych moze by¢ GUS, ktéry
odptatnie - lecz za stosunkowo niska cene

- przekaze dane teleadresowe podmiotow
gospodarczych dziatajacych na rynku -
przyktadowo firm sektora MSP, ktére z uwagi

na krotki czas funkcjonowania na rynku badz
inne uwarunkowania powinny zaprojektowac
funkcjonalna strone internetowg, kompleksowy
system tozsamosci wizualnej, opakowania
produktéw itp. Mozna takze skorzystac z portali
www.firmy.net, baza.panoramafirm.pl, www.bazy-
biznesowe.pl, www.bazydanychfirm.pl i innych.

8. Opracowanie planu sprzedazy
produktow firmy.

Uzasadnienie: Zaplanowanie dziatan, wskazanie
celéw sprzedazowych pozwoli zoptymalizowac
wysitki i efektywnie wykorzysta¢ ponoszone naktady
- tak finansowe, jak i pracy przedsiebiorcow.

Propozycje dziatan:
1. Pozyskanie nowych klientéw — odbiorcéw ustug.

2. Przygotowanie planu wprowadzania
zdywersyfikowanego portfela produktu
na rynek (réznych ustug, badz tych
samych ustug dla réznych klientéw).

3. Opracowanie rocznych planéw sprzedazy,
ktére powinny zweryfikowac rentownosc
poszczegdlnych ustug, co pozwoli na
podniesienie skutecznosci dziatan sprzedazowych
i wyznaczy cele planowanym dziataniom
marketingowym przedsiebiorcy . Nalezy

zwroci¢ uwage, ze plan sprzedazy powinien
stanowic element planu marketingowego,
opracowania te powinny by¢ zatem spéjne.

4. Przygotowanie planu sprzedazy wedtug
typow klientéw, poszczegdlnych produktéw,

z uwzglednieniem ich rentownosci itd., dobrze
sprawdza sie plan w postaci macierzowej,
gdzie mozna wpisywac planowane

wielkosci sprzedazy poszczegolnych

typéw produktéw w danych okresach.

4. Plan sprzedazy powinien stanowi¢ element
planu marketingowego, opracowania
te powinny by¢ zatem spéjne.

Uzasadnienie: zaréwno misja, jak i wizja
wyznaczajg kierunki rozwoju przedsiebiorstwa,
stanowia punkt odniesienia dla wyznaczania
celéw organizacji, uwypuklaja to, co rézni

ja od innych podmiotéw na rynku.

Propozycje dziatan:
1. Sformutowanie misji przedsiebiorstwa,
2. Misja powinna by¢ znana wszystkim

interesariuszom, pojawiac sie na materiatach
promocyjnych i stronie www.

3. Sformutowanie wizji dziatania,
ambitnej lecz realnej.

4. Wizja takze powinna powszechnie znana
i zamieszczona na stronie www; nalezy
pamietac o jej aktualizowaniu co 3-4 lata
(lub czesciej — w miare potrzeby).

Uzasadnienie: petna informacja o klientach,
ich preferencjach odnosnie do dziatan

firmy, wykonanych projektach, zrédtach
informaciji o firmie, jej ustugach itp., pozwoli
dobrze zarzadzac relacjami z klientami oraz
optymalizowa¢ wydatki na promocje.

Propozycje dziatan:

1. W poczatkowej fazie zaleca sie wykorzystanie
prostego narzedzia informatycznego w postaci
programu Excel, gdzie bedzie mozna zapisac
wszystkie dane teleadresowe, informacje na
temat firmy, profilu jej dziatalnosci, wykonanych
projektow, rozliczen finansowych itd.

2.W miare powiekszania sie bazy danych

o klientach nalezy rozwazy¢ zastosowanie
systemu zarzadzania relacjami z klientami —
Customer Relations Management — CRM.
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PROHACCPR

Dane kontaktowe:

BLU Ewelina Kasprzyk
25-900 Kielce

ul. Cedzyna 1d

Tel. 413431074
Fax.412607272

Email: biuro@prohaccp.pl
www.prohaccp.pl

Firma BLU Ewelina Kasprzyk zajmuje sie
dostarczaniem produktéw spetniajacych

zasady HACCP. Specjalizujemy sie w produktach
wykrywalnych przez wykrywacz metalu. Jestesmy
przedstawicielem firmy DETECTAMET. Jako
pierwsi w Polsce wprowadzilismy do swojej oferty
pefen wachlarz produktéw wykrywalnych przez
wykrywacz metalu takich jak: czepki, rekawice,
plastry, zatyczki do uszu, dtugopisy, markery
plastikowe oraz wiele innych. Nasze artykuty
HACCP, moga mie¢ kontakt z zywnoscia, co
potwierdzaja certyfikaty producentéw. Firma
posiada w swojej ofercie réwniez inne produkty
wspomagajace HACCP, np. odziez jednorazowa
taka jak: rekawiczki jednorazowe nitrylowe,
fartuchy jednorazowe, czepki. Doktadamy wszelkich
staran aby systematycznie, pojawiaty sie w naszym
sklepie nowe materiaty HACCP. Nasza ambicja jest
aby specjalisci od jakosci pracujacy w przemysle
spozywczym zawsze znalezli w naszej ofercie
produkty ktére pomogg im spetni¢ normy HACCP
i zwiekszy¢ bezpieczenstwo ich produktéw.

Co sktonito Firme do skorzystania z ustugi
AMMF?

Firma dziatata juz na rynku 2,5 roku i chcielismy
aby osoba zewnetrzna, obiektywnie ocenita
dotychczasowa prace. Czy firma rozwija sie

w dobrym kierunku. Czy dobrze wykorzystujemy
narzedzia marketingowe, powszechnie dostepne.
Czy na tym etapie rozwoju, sa jeszcze jakie$

inne czynnosci, ktére powinnismy wykonac

aby w petni wykorzystac potencjat firmy.

Mielismy watpliwosci czy logo i nazwa firmy
,produkty haccp” byto dobrym wyborem
jako nasza marka. Czy klienci beda ja
kojarzy¢ prawidtowo z nasza firma.

Czy uzyskane w ramach AMMF rekomendacje
w zakresie wdrozenia innowacji marketingowej
w przedsiebiorstwie sa dla Panistwa przydatne?
Tak.

Czy wdrozyliscie Panstwo lub planujecie
wdrozyc¢ rekomendacje zaproponowane
w raporcie z ustugi AMMF?

Tak.

Jestesmy w trakcie wprowadzania
rekomendacji dotyczacych wejscia na
Rynek Europy Srodkowo-Wschodniej.

Do tej pory zrealizowano:

« Zmiana marki na PROHACCP, nowe logo,

- Zatrudniona zostata osoba, do obstugi
klientéw niemieckojezycznych,

« Zostaly ujednolicone ceny dla
klientéw zagranicznych,

« Pracownicy uczestniczyli w szkoleniu dotyczacym
HACCP oraz profesjonalnej obstugi klienta,

Planujemy wprowadzi¢ krétkie filmiki o naszych
produktach na stronach internetowych. Jestesmy

w trakcie tworzenia systemu, ktéry pozwoli nam
lepiej analizowac sprzedaz, oraz dane od klientow
na temat cen i zakupéw poszczegéinych produktow.
Od strony prowadzenia firmy bedziemy czesciowo
juz mamy informacje o kosztach prowadzenia firmy.

Co osiagnieto dzieki podjetym dziataniom
zaproponowanym w AMMF. Czy nastapita
zmiana w poziomie Swiadomosci
marketingowej w firmie.

Efekty wymierne to nawigzanie kontaktow

z klientami z zagranicy i poczatkowa wspétpraca
z nimi. Stworzenie stron internetowych

w poszczegolnych jezykach. Gtéwnym efektem
po przeprowadzeniu audytu byto uswiadomienie
sobie, ze nalezy posiada¢ dane o sprzedazy w celu
jej analizowania i dzieki temu rozwijania firmy.




Digital

Promation

Lorem Ipsum
Stanowisko

Dane kontaktowe:

Digital Promotion

25-663 Kielce

ul. Olszewskiego 6

Tel. 508 822 933

Email: office@digitalpromotion.pl
www.digitalpromotion.pl

Firma Digital Promotion zajmuje sie
promowaniem firm i instytucji oferujacych

swoim klientom atrakgje turystyczne, kulturalne

i edukacyjne. Wykorzystujac nieszablonowe kanaty
komunikacji marketingowej docieramy z ofertg
naszych klientéw do dzieci, a posrednio takze do
ich rodzicow (bo to do nich ostatecznie nalezy
decyzja o zakupie danej rzeczy, ustugi, badz tez

o wybraniu sie w odwiedziny danego miejsca).

Tworzymy markowane bajki, opowiadania,
stuchowiska i audiobooki. Opracowujemy
tematyczne gry planszowe i kolorowanki
promocyjne.

W, dostarczaniu” tresci zawartych w naszych
wydawnictwach do uszu i gtéwek naszych
odbiorcéw wykorzystujemy szeroko

pojety Internet, bluetooth marketing,
kampanie w mediach spotecznosciowych,
konkursy e-mailowe i wiele innych.

Co sktonito Firme do skorzystania

z ustugi AMMF?

Potrzebowalismy profesjonalnego spojrzenia

z zewnatrz na nasza sytuacje marketingowa.
Poszukiwalismy takze wskazéwek jak
zorganizowac biznes w obrebie poszczegdlnych
marek, ktérych jestesmy wiascicielami.

Czy uzyskane w ramach AMMF rekomendacje
w zakresie wdrozenia innowacji marketingowej
w przedsiebiorstwie sa dla Panstwa przydatne?
Tak.

Czy wdrozyliscie Panstwo lub planujecie
wdrozy¢ rekomendacje zaproponowane
w raporcie z ustugi AMMF?

Tak.

Wdrazane rekomendacje:

Zarekomendowano nam rozdzielenie 3 nalezacych
do przedsiebiorstwa marek, z ktérych jedna
stanowita marke parasolowa, dwie zas dotyczyty
dziatalnosci nie powigzanej miedzy soba.

Zarekomendowano takze wdrozenie spojnego

i systematycznego systemu informacji

o klientach (zawierajacego dane adresowe,
historie wspotpracy z danym klientem, wielko$¢
wygenerowanego z niej dochodu itd.)

Co osiagnieto dzieki podjetym
dziataniom zaproponowanym w AMMF.
Czy nastapita zmiana w poziomie
Swiadomosci marketingowej w firmie.

Rozdzielenie marek spowodowato:

- uporzadkowanie przekazu informacyjnego,
ktory docierat do klienta,

- dato wieksza elastycznosc i poszerzyto pole do
rozwijania kazdej marki z osobna w temacie
zwigzanym z dang marka (w poprzedniej
sytuacji niektére dziatania - np. dodanie
oferty edukacyjnej skierowanej dla oséb
po 50 roku zycia burzytoby przekaz marki
firmujacej nasz portal dla dzieci).

Dotad wiele decyzji dotyczacych chocby dziatan
sprzedazowych dokonywanych byto intuicyjnie.
Wprowadzenie systemu informacji pozwolito

nie tylko na wycigganie wnioskéw na podstawie
zgromadzonych danych statystycznych co

do kierunkéw sprzedazy (np. do danego

typu klientéw bardziej optaca sie jezdzi¢ na
spotkania, a do innego wystarczy, ze bedziemy
telefonowac; z danymi klientami tatwiej przebrnac
przez formalnosci, a zinnymi z reguty bywaja

z tym ktopoty, u danego typu klienta lepiej
sprzedaje sie ustuga A, u innego za$ ustuga

B), ale i na usprawnienie organizacji dziatan
sprzedazowych zwigzanych z wieksza mozliwoscia
monitorowania poczynan handlowcéw.
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Magdalena Michalska
Wiasciciel

Dane kontaktowe:

MJ SYSTEMS S.C.
Magdalena Michalska,
Jakub Stepien

25-663 Kielce

ul. Olszewskiego 6

Tel. 721428000 /721439000
Email: biuro@mjsystems.pl
www.mjsystems.pl

Firma MJ SYSTEMS s.c. istnieje od 2011 roku.
Jestesmy zespotem mtodych, ambitnych

i kreatywnych oséb. Mimo, ze marka MJ SYSTEMS
jest marka mtoda, nasze doswiadczenie oceniane
jest bardzo wysoko. Zdobywalismy je od wielu
lat wdrazajac oprogramowanie i osiggajac

petne zadowolenie naszych Klientéw pracujac

w duzych preznych firmach z branzy IT. Dzis,
samodzielnie dazymy do tego, aby nasi Klienci
osiggali zatozone w projektach cele poprzez
wykorzystanie systemoéw informatycznych
opartych na nowoczesnych technologiach.

Nasze doswiadczenie to przede wszystkim duza
wiedza z zakresu budowy, technologii oraz
metodologii wdrazania systemoéw zintegrowanych
wspomagajacych dziatalnosc instytucji publicznych
i przedsiebiorstw prywatnych. Przeprowadzilismy

z sukcesem liczne wdrozenia systeméw
zintegrowanych w instytucjach samorzadowych,
podlegtych im jednostkach oraz przedsiebiorstwach
prywatnych. Podczas wykonywania naszej

pracy kierujemy sie rzetelnoscia, uczciwoscia

i przestrzeganiem norm etycznych. Klienta
darzymy szacunkiem a do kazdego zapytania

i zlecenia podchodzimy indywidualnie.

Od niedawna obecni jesteSmy réwniez na rynku
medycznym. Z uwagi na zblizajaca sie wielkimi
krokami rewolucje informatyczng w osrodkach
zdrowia postanowilismy pomdéc tym jednostkom
wejs¢ do Swiata nowoczesnej informatyki. Sami
réwniez jesteSmy pacjentami, dlatego staramy
sie proponowac takie rozwigzania aby otoczone
naszg opieka jednostki byly postrzegane jako
przyjazne pacjentowi oraz wspomagaty prace
personelu zamiast doktadac¢ im dodatkowych
obowigzkéw. Nasza propozycja jest najbardziej
kompleksowa z mozliwych - badamy,
wdrazamy, szkolimy, pomagamy w rozliczeniu

i wspieramy informatycznie w 101%.

Co sktonito Firme do skorzystania

z ustugi AMMF?

W zwigzku z krotkim okresem dziatalnosci firmy

(1 luty 2012 r.) wsrod wiascicieli firmy brakowato
wiedzy z zakresu stworzenia strategii marketingowe;j
firmy oraz budowania wizerunku firmy.

Czy uzyskane w ramach AMMF rekomendacje
w zakresie wdrozenia innowacji marketingowej
w przedsiebiorstwie sg dla Painstwa przydatne?
Tak.

Czy wdrozyliscie Panstwo lub planujecie
wdrozy¢ rekomendacje zaproponowane
w raporcie z ustugi AMMF?

Tak.

Utworzono strone internetowa www.mjsystems.pl,
ktora jest stale aktualizowana. Na stronie
umieszczono aktualnosci, ktére petnig role
blogu/umieszcza sie tam informacje zwigzane

z dziatalnoscia firmy oraz nowosciami i zmianami
zachodzacymi w ofercie firmy/. Zastosowano
frazy umozliwiajace pozycjonowanie strony
internetowej np. programy dla firm Kielce.
Wykorzystano reklamy Google AdWords - trzy
kampanie: kampania dotyczaca oprogramowania
oferowanego przez firme, kampania dotyczaca
oprogramowania dla placéwek medycznych

oraz kampania dotyczaca outsourcingu
informatycznego. Zorganizowano szkolenia dla
kadry informatycznej dotychczasowych klientéw.
Po szkoleniu przeprowadzono ankiete badajaca
zadowolenie uczestnikéw szkolenia. Umieszczono
artykut promujacy firme w ogélnodostepnym
czasopi$mie wydawanym przez Kielecki Park
Technologiczny. Utworzono baze potencjalnych
klientéw, do ktérych rozsytane sg informacje
handlowe. Raz na kwartat opracowuje sie
strategie dziatania firmy na kolejne miesigce oraz
analizuje sie efekt dotychczas przeprowadzonych
dziatan handlowych i marketingowych.

Co osiagnieto dzieki podjetym dziataniom
zaproponowanym w AMMF. Czy nastapita
zmiana w poziomie Swiadomosci
marketingowej w firmie.

Dzieki podjetym dziataniom zaproponowanym
w AMMF firma jest widoczna w sieci Internet

i rozpoznawalna wsrdd potencjalnych klientow.
Nawigzano wspotprace partnerska z duzymi
producentami oprogramowania, zwiekszyta

sie liczba nowych klientéw. Zwiekszyta sie
wiarygodnos¢ firmy wsrod potencjalnych klientéw
i partneréw. Wéréd oséb zarzadzajacych firma
zwiekszyta sie Swiadomos¢ dotyczaca form
dziatah marketingowych oraz prowadzenia
okresowych planéw sprzedazowych.
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Dane kontaktowe:

SimpleOutsourcing.pl
Tercz Kaleta Moleda

Spétka jawna

Kielecki Park Technologiczny
25-663 Kielce

ul. Olszewskiego 6

Tel. 413108090
Email: office@simpleoutsourcing.pl
www.simpleoutsourcing.pl

SimpleOutsourcing.pl tworzy zespot
miodych oséb o kreatywnym sposobie
myslenia. Skutecznie faczymy innowacyjnos¢
z profesjonalizmem i doswiadczeniem.

Swiadczymy kompleksowe ustugi outsourcingowe
obejmujace dziatania rekrutacyjne, reklamowe,
organizacje eventéw, doradztwo i szkolenia oraz
rozwigzania internetowe. Ustugi sg skierowane

dla firm, organizacji pozarzagdowych oraz
instytucji, zaréwno z kraju, jak i z zagranicy.

Od poczatku dziatalnosci prowadzimy wtasng
marke — Program eduABROAD, w ramach ktérego
mtodzi ludzie moga zdobywac¢ wyksztatcenie

na prestizowych zagranicznych uczelniach.
Oferujemy bezptatng pomoc w wyborze

uczelni, kierunku oraz w przygotowaniu
dokumentéw aplikacyjnych. Jestesmy oficjalnym
przedstawicielem zagranicznych uczelni w Polsce.

Co sklonito Firme do skorzystania z ustugi
AMMF?

Do skorzystania z AMMF sktonita nas chec
otrzymania diagnozy stanu dziatarh marketingowych
prowadzonych przez Spétke oraz uzyskanie
rekomendacji co do kierunkéw dziatar koniecznych
do przeprowadzenia w tym obszarze, a takze
uzyskanie wiedzy na temat stosownych narzedzi

i rozwiagzan praktycznych, jakie moga zostac
wykorzystane. Osoby zarzadzajace Spétka nie sa
specjalistami z zakresu marketingu i nie posiadaja
wyksztatcenia kierunkowego w tym $cistym zakresie,
stad AMMF umozliwit zweryfikowanie stanu obecnie
prowadzonych dziatarh marketingowych. Kolejnym
powodem byta nasza che¢ wprowadzenia ulepszen
w zakresie szeroko rozumianych

dziatart marketingowych.

Czy uzyskane w ramach AMMF rekomendacje
w zakresie wdrozenia innowacji marketingowej
w przedsiebiorstwie sg dla Painstwa przydatne?
Tak.

Czy wdrozyliscie Panstwo lub planujecie
wdrozy¢ rekomendacje zaproponowane
w raporcie z ustugi AMMF?

Tak.

Wdrozono nastepujace rekomendacje:

+ opracowanie tozsamosci wizualnej marki
Spotki — Program eduABROAD,
« opracowanie polityki cenowej w oparciu
o zdefiniowane cele strategii marketingowej,
+ przebudowanie portfolio oferowanych produktéw
i ustug, oparcie ich na sile obecnie posiadanej marki,
« sformalizowanie i ujednolicenie zasad
komunikacji zewnetrznej, a takze wewnetrznej,
« szkolenia dla kadry zarzadzajacej Spotka
z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi.

Rekomendacje w trakcie wdrazania:

« wdrazanie nowej tozsamosci wizualnej
marki Spétki - Program eduABROAD,

- implementacja systemu informatycznego,

+ rozwoj kanatéw dystrybucji,

+ zastosowanie narzedzi zarzadzania projektami,

« formutowanie strategii marketingowej,
uwzgledniajac strategie dywersyfikacji dziatalnosci.

Co osiagnieto dzieki podjetym dziataniom
zaproponowanym w AMMF. Czy nastapita zmiana
w poziomie Swiadomosci marketingowej w firmie.

W wyniku wdrozenia wyzej wymienionych
rekomendacji nastapita wyrazna zmiana
w poziomie Swiadomosci marketingowe;j
wsréd kierownictwa Spotki, zatrudnionych
pracownikéw oraz wspotpracownikdw.

W wyniku podjetych dziatan, zaproponowanych

w AMMF udato sie osiggnac¢ uporzadkowanie dziatan
marketingowych prowadzonych przez Spétke, w tym
ujednolici¢ zasady komunikacji, réwniez wizualne;j.
Kadra zarzadzajaca Spétki zwiekszyta swoje
kompetencje w kluczowym obszarze. Spétka jest

w tracie wdrazania nowej tozsamosci wizualnej

oraz systemu informatycznego. Dodatkowo

w wyniku formutowania strategii marketingowej
Spotki, uwzgledniajac strategie dywersyfikacji
dziatalnosci, zdecydowano sie na wprowadzenie

na rynek nowych produktéw i ustug, ktére

sg obecnie w trakcie opracowywania.
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Ozdobne Pierniki Zanetty

Dane kontaktowe:

»Zan - Pier Ozdobne Pierniki
Zanetty”

ZANETTA MICHALUSZEK
44-119 Gliwice

ul. Przedwiosnie 8/10

Pracownia ,Zan-Pier Ozdobne Pierniki Zanetty”
Zanetta Michatuszek powstata z zamitowania do
tego magicznego ciasta, pasji i radosci tworzenia,
wyczarowywania kunsztownych i misternych wzoréw.
Firma zajmuje sie wytwarzaniem i sprzedazg recznie
wykonywanych ozdéb z ciasta piernikowego:
piernikéw ozdobnych na kazda okazje, piernikéw
reklamowych, ozddéb $wigtecznych, piernikéw
okazjonalnych i pamiagtkowych. Produkty te sg
wyrobami dekoracyjnymi z dziatu rekodzieta
artystycznego. W ofercie dziatalnosci s warsztaty
zdobienia piernikéw dla dzieci i dorostych,

z uwzglednieniem edukacji dotyczacej pochodzenia
i historii piernikéw w Polsce. Firma zajmuje sie takze
internetowa sprzedaza akcesoriéw piekarniczych

dla odbiorcéw indywidualnych w Polsce.

Udziat w Audycie Marketingowym Mtodej
Firmy podyktowany byt wieloma potrzebami,
w szczegdlnosci do podjecia decyzji

o skorzystaniu z w/w ustugi przyczynita sie:

« $wiadomosc znaczenia szeroko rozumianego
marketingu w funkcjonowaniu firmy oraz brak
zatrudnienia odpowiedniej kadry (dziat marketingu),

+ mozliwo$c zbadania, zidentyfikowania
i wskazania obszaréw oraz kierunkow
dziatan firmy, w ktérych mozliwe bedzie
wdrozenie innowacji marketingowych,

« brak wystarczajacej wiedzy z zakresu systeméw
analizy i planowania marketingowego oraz
organizacji dziatart promocyjno-informacyjnych,

» chec podniesienia jakosci stosowanych
juz dziatar marketingowych,

« pozyskanie wskazéwek dotyczacych
mozliwosci i instrumentéw wypromowania
firmy i marki z uwzglednieniem jej specyfiki,
dedykowanych indywidualnie tej firmie,

«  mozliwos¢ weryfikacji przez specjalistow podjetych
dziatars marketingowych, wskazanie stabych
stron w funkcjonowaniu firmy i mozliwos¢
pozyskania innowacyjnych, specjalistycznych
propozycji dziatart marketingowych.

Sposréd wielu rekomendacji wskazanych w Raporcie
wdrozono juz wiele z nich, m.in. sporzadzany jest
coroczny plan marketingowy wraz z budzetem,
opracowywana jest strategia promocji oraz tworzona
jest elektroniczna baza klientéw. W obszarze innowacji
dot. produktu dokonano nowej wyceny produktéw,
wprowadzono nowe opakowania (gtéwnie z segmentu
produktéw ekskluzywnych) i nowe wzory (sprzedaz
piernikéw z napisami oprécz dotychczas stosowanych
wzordw zdobniczych - odpowiedz na zainteresowanie
spersonalizowanymi piernikami z dedykacja) oraz stale
prowadzony jest monitoring cen w branzy rekodzieta

- pierniki ozdobne. W sprzedazy bezposredniej/
indywidualnej rozpoczeto stosowanie opakowan
zlogo firmy (torby papierowe) oraz ktadziony jest duzy
nacisk na szerokg identyfikacje wizualng - na stoisku
logo firmy znajduje sie na obrusach na stotach
sprzedazowych, podczas sprzedazy na jarmarkach
sredniowiecznych wykorzystywany jest namiot z logo

i danymi teleadresowymi. Cato$c¢ stoisk sprzedazowych
utrzymana jest w kolorystyce firmy. W miejscach
sprzedazy firm wspdtpracujacych (stoiska, sklepy)
umieszczane sa plakaty informujace o sprzedazy
piernikéw firmy ,Zan-pier”. Ponadto dokonano
zgtoszenia zastrzezenia w Urzedzie Patentowym RP
hasta,Piernikowe Rekodzieto”.

Firma podjefa réwniez dziatania w kierunku wejscia na
rynki zagraniczne - w pierwszym kroku podjeto
dziatania zmierzajace do sprzedazy piernikow

w polskich sklepach w Londynie, a nastepnie do
wystawiania piernikow na swigtecznych jarmarkach
w Niemczech. Prowadzone sa réwniez dziatania
edukacyjne poprzez artykuty w prasie lokalnej,
wystawy w Domach Kultury oraz kontynuowanie
bloga i strony internetowej. Aktualnie
przygotowywany jest katalog produktéw. Udziat

w Audycie Marketingowym Mtodej Firmy znaczaco
poszerzyt wiedze oraz Swiadomos¢ i znaczenie
zaréwno dziatart marketingowych jak i procesow
organizacyjnych oraz miat niewymierny wktad

w poprawe funkcjonowania firmy. Po wdrozeniu
innowacji zaproponowanych w AMMF podejmowane
dziatania w obszarze marketingu sg bardziej
usystematyzowane. Wprowadzono wiele systemowych
rozwigzan w tym zakresie, co pozwolito odpowiednio
ukierunkowac dziatania marketingowe.

Wymieniony zakres wprowadzonych dziatan (réwniez
takich, ktore nie byty objete rekomendacjami
zawartymi w Raporcie AMMF, a ktére nasunely sie
jednoznacznie po Audycie) jest najlepszym dowodem
skutecznosci i wymiernych korzysci, jakie firma
odniosta z udziatu w AMMF. Petny obraz zmian

i skutecznosci zastosowanych dziatart bedzie mozliwy
po zakonczeniu biezacego roku, poprzez poréwnanie
wynikéw finansowych oraz zestawien i podsumowan.

Wprowadzenie w firmie wspomnianych innowacji
skutkuje duza przejrzystoscia dziatan oraz lepsza
organizacjg pracy, w znaczacy sposéb wptyneto takze
na rozpoznawalnos¢ firmy i jej produktow.

W mojej ocenie wszystkie zaproponowane dziatania sa
bardzo trafne i wprowadzenie zawartych

w rekomendacjach dla firmy innowacji zaréwno
marketingowych, organizacyjnych, procesowych jak

i produktowych pozwoli na osiagniecie zatozonych
przez firme celéw i dynamiczny rozwaj firmy.
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Dane kontaktowe:

Izba Tradycji ,Wiejska Chata”
Pracownia Rzeczy Roznych
Renata Spodymek

44-141 Gliwice

ul. Urodzajna 7

Izba Tradycji “Wiejska Chata” Pracownia
Rzeczy Roznych Renata Spodymek to
mikroprzedsiebiorstwo prowadzone w formie
wiasnej dziatalnosci gospodarczej od 2010 roku.

To miejsce, gdzie mozna spotkac sie zdawng
tradycja, porozmawiac o niej, postucha¢ o dawnych
zwyczajach, obyczajach, dawnej kulturze

naszego zycia codziennego, $wiat rodzinnych

czy dorocznych. Zajecia praktyczne pozwalaja na
wykorzystanie swoich sit do tworzenia réznych
wyrobdw dawnego rzemiosta: gliniany garnek,
obrazek na szkle malowany, bukiet kwiatéw
bibutkowych, palma wielkanocna, wtasna buteczka,
chlebek czy ciasteczko, papier czerpany, utkana
makata, wiklinowy koszyk i inne. To miejsce, gdzie
mozna mito i z sensem spedzi¢ czas z klasa, rodzing,
grupa znajomych czy wspétpracownikéw nie

tylko przy tradycji ale i ognisku czy prawdziwym
piecu chlebowym. To dobre miejsce na wycieczke
szkolng, urodziny, imieniny, andrzejki, mikotajki,
zabawe karnawatowa i inne spotkania.

Dziatalnos¢ Wiejskiej Chaty to w duzej mierze
dziatalno$¢ sezonowa. Poczatkowe zatozenie to
skierowanie swojego produktu (lekcji muzealnych)
przede wszystkim do grup zorganizowanych
przedszkolnych i szkolnych réznego poziomu. To
spowodowato brak naptywu klientéw w okresach
wakacji szkolnych czy tak zwanych okresach
martwych jak poczatek czy zakonczenie roku
szkolnego, czas wystawiania ocen, przerw
srédrocznych. Zubozenie spoteczenstwa

i powstawanie podobnych ustug w muzeach

czy nowopowstajacych firmach o podobnych
zatozeniach, spowodowato poszukiwanie nowych
produktow, ktére Izba mogtaby zaproponowac

i podjecia nowych dziatan, by méc zniwelowac
sezonowos¢ prowadzonej dziatalnosci

i zainteresowac oferta nowego klienta.

Wazna rekomendacja, ktéra mozna byto wdrozy¢ jak
najszybciej, byto uruchomienie strony internetowej,
na ktérej nie tylko przedstawiono produkt, ale

i wzbogaca sie ja na biezaco aktualnosciami,
zdjeciami, opiniami klientéw. Uzupetnienie oferty
spowodowato poszerzenie proponowanych ustug

w zakresie organizowania imprez dla innych grup
niz przedszkola, szkoty i informowanie o tym klienta
bedacego na lekcjach muzealnych (,ulotka do rak”)

oraz rozsyfanie informacji o Wiejskiej Chacie i jej
ustugach do réznorodnych firm czy biur podrézy,
biur informacji turystycznych. Czynnie zaczeto
brac udziat w réznego rodzaju targach, jarmarkach.
Postarano sie wiec o wieksze zaistnienie firmy na
rynku nie tylko ze wzgledu na prowadzenie zajec
muzealnych, lekcji edukacyjnych, ale réwniez
zaistnienie jako miejsca do dobrego i réznorodnego
spedzania czasu dla rodzin, przyjaciét

i organizowania imprez okolicznosciowych,
rodzinnych czy firmowych. Zastosowano

rowniez umieszczanie informacji o prowadzonej
dziatalnosci, aktualnosciach na bramie wjazdowej
do Wiejskiej Chaty na rézne mniej i bardziej
wymyslne sposoby (kolorowe plakaty, stomiane
kukty, bibutkowe ozdoby i inne) dla podkreslenia

i uwidocznienia ciekawego miejsca w ciekawy
sposob. Podjeto wspotprace z firma cateringowa.

Uruchomienie wtasnej strony internetowej, ulotki,
zostawianie informacji na tablicach ogtoszen,

w firmach, na bramie wjazdowej spowodowato
naptyw nowych klientéw nie tylko na podstawowy
produkt Wiejskiej Chaty czyli lekcje muzealne,

ale réwniez zainteresowanie organizacja imprez
okolicznosciowych, rodzinnych, firmowych czy
sposobu na wolny czas. To réwniez wigksza
rozpoznawalnosc i zauwazalnos¢ firmy i jej
produktu oraz wzmocnienie pozycji na rynku.
Zainteresowanie szerszego kregu klientow
ustugami Wiejskiej Chaty spowodowato
poszukiwanie nowych produktow i szybkiego

ich wprowadzania do oferty. Zwrécono uwage

na mozliwosci dostosowania zajec dla klienta
indywidualnego i rodzin. Wprowadzenie zajec
weekendowych i popotudniowych oraz statych
(zapisy na dany semestr, spotkania jeden raz

w tygodniu o okreslonej godzinie) dla réznych
grup wiekowych pozwolito pozyskac klienta
indywidualnego poza tygodniem zaje¢ dla dzieci
i mtodziezy, a takze klienta statego. Nawigzanie
wspotpracy z zaprzyjazniona firma cateringowa
umozliwito organizacje i wigksze zainteresowanie
imprezami rodzinnymi, dorocznymi i firmowymi.
Te zabiegi spowodowaty zniwelowanie w jakim$
stopniu sezonowosci w ustugach i stabilniejszy,
bardziej przewidywalny i kontrolowany dochéd
firmy. To z kolei pomaga w planowaniu innych
dziatan zwigzanych z rozwojem firmy.




Dane kontaktowe:

BASHESH

Agencja Muzyczno-Eventowa
Marta Nizio

Renata Spodymek

62-300 Wrzesnia

ul. Gdanska 14/1

BASHESH Agencja Muzyczno-Eventowa

Marta Nizio to jednoosobowa firma, powstata

w 2008 roku, prowadzaca dziatalnos¢ gospodarcza
w zakresie promowania i organizowania koncertéw
z wspotpracujgcymi artystami, bookingu artystéw
oraz swiadczenia ustug marketingowych dla
przedsiebiorstw, obejmujacych szereg ustug
marketingowych - od pojedynczych zlecen
zwigzanych z identyfikacja wizualng, poprzez
kampanie marketingowe, az do kompletnej
obstugi klientéw, zastepujacej w firmach
funkcjonowanie wtasnego dziatu marketingowego.

Jak mawia przystowie ,szewc bez butéw chodzi”.
Zajmuje sie marketingiem innych firm, a nie mam
czasu na kontrole i planowanie dziatari majacych

na celu promocje marki wtasnej. W nattoku zaje¢,
koncertéw i zlecen zupetnie nie skupiatam sie nad
wiasna firma. Wiedziatam, ze moje podejscie jest
btedne, ale chyba potrzebowatam kogo$ z zewnatrz,
kto po prostu powie mi, ze ,tu i tu tkwi problem’, ,to
jest ok, ale trzeba poprawi¢ nastepujace elementy”.

Wskazane rekomendacje nakierowaty mnie na
dziatania zwigzane z rozpisywaniem budzetu
przeznaczonego na dziatania marketingowe,
koniecznos$¢ okreslania celéw w perspektywie
potrocznej, rocznej i trzyletniej oraz konieczno$¢
opracowania konkretnego planu dziatania, jak
i monitorowania skutecznosci tych dziatan.
Kolejnymi rekomendacjami byto okreslanie
kazdego miesigca kwoty przeznaczanej na
dziatania promocyjno-informacyjne, zlecenie
firmie zewnetrznej pozycjonowania strony
internetowej oraz dodawanie wizytéwek na
portalach branzowych i w katalogach firm.

Rozpisanie budzetu pomogto w opracowaniu
konkretnego planu dziatania oraz dato mozliwos¢
monitorowania tego co przynosi, a co nie przynosi
wiasciwych efektéw. Pomaga rowniez w ustalaniu
cen ustug. Kazdego miesigca okreslona kwota
przeznaczana jest na zaplanowane dziatania
promocyjno-informacyjne (a nie partyzanckie
akgcje), co pozwala planowac wydatki i mierzy¢
skutecznos¢ tych dziatan. Pozycjonowanie strony
internetowej zostato zlecone firmie zewnetrznej
po wczedniejszym przeanalizowaniu fraz, na
biezaco dodawane sg wizytéwki na portalach
branzowych i w katalogach firm co skutkuje
przetozeniem na klientéw oraz wiekszym
zainteresowaniem z wszelkiego rodzaju firm
telekomunikacyjnych. W kolejnych miesigcach
planowane jest wprowadzenie nowatorskiego
narzedzia promocji, ktére bedzie miato na celu
zwiegkszenie rozpoznawalnosci marki Bashesh oraz
promowanie wiedzy na temat hip hopu. W lipcu
2012r. dostatam propozycje prowadzenia Klubu
w Poznaniu, gdzie skupiam sie przede wszystkim
na zarzadzaniu i promocji, wprowadzajac wiele

z rekomendacji zaproponowanych w AMMF.



M.A.D. ENGINEERS s.c.
INNOWACYIME USEUGH INZYNIERSKIE
W BRANZY BUDOWLANEJ

Dane kontaktowe:

M.A.D. Engineers

Maciej Dejer Andrzej Inglot
Spotka Cywilna

31-864 Krakéw

al. Jana Pawta 1 41L

Firma M.A.D. ENGINEERS powstata w 2011 r.

w Krakowie, zatozona przez pasjonatéw
nowoczesnych technologii, ktérzy zdobywali
doswiadczenie w pracy na zagranicznych
projektach (USA, Kanada, Australia). Jako
pierwsza firma w Polsce (i jak dotad jedyna)

z powodzeniem wprowadzita na rynek Polski
ustugi outsourcingowe w zakresie modelowania
informacji o budynku. M.A.D. ENGINEERS s.c.
specjalizuje sie w wykonywaniu projektéw
budowlanych w technologii,BIM”. Thumaczac
skrét na jezyk polski oznacza on parametryczne
modelowanie informacji o budynku. Dzigki tej
technologii mozemy odzwierciedli¢ inwestycje
budowlang w wirtualnym swiecie w 100%. Taki
model pozwala nam pozna¢ wszystkie parametry
budynku od fazy projektowania az po oddanie
inwestycji do uzytku. Najwazniejsze z nich to: koszt,
ilos¢ materiatéw, przewidywany czas inwestycji.

Projekt w technologii BIM daje pewnos¢
Inwestorowi czy Generalnemu Wykonawcy, ze
na placu budowy nie pojawig sie niespodzianki
wynikajace z btedéw w dokumentacji. Ponadto
dzieki darmowym narzedziom do obstugi takich
modeli duzo fatwiejsza jest rowniez kontrola
kosztéw, tak wazna w dzisiejszych trudnych dla
branzy budowlanych czasach. Innowacyjnos¢
naszych ustug zostata doceniona m.in. przez Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
ktory dwukrotnie przyznat nam miejsce
wystawowe na Matopolskich Targach Innowacji.

Nasza firme do skorzystania z ustugi AMMF
sktonit przede wszystkim brak odpowiedniego
doswiadczenia i wiedzy z zakresu marketingu.

Do tej pory dziatalismy raczej instynktownie bez
jakiegos wiekszego planu i niestety nie przynosito
to takich efektow jakich oczekiwalismy. Bez
odpowiedniej wiedzy nie wiedzieliSmy co robimy
Zle badz czego nie robimy. Skorzystanie z ustugi
AMMF pozwolito nam skonfrontowac nasze zdanie
z opinig specjalistéw i spojrzec troche inaczej na
nasze dotychczasowe dziatanie. Bardzo waznym
powodem byto réwniez 100 % dofinansowania

za skorzystanie z ustugi co w przypadku mtodej
firmy liczacej sie z kazdym wydatkiem jest bardzo
korzystna opcja.

Sposréd 19 podanych w audycie rekomendacji
zdecydowalismy sie jak na razie na wdrozenie
kilku z nich (w miare mozliwosci bedziemy tez
starac sie zastosowac pozostate). Juz wczesniej
posiadalismy baze klientéw, ale rozbudowalismy
ja o rézne informacje takie jak poziom wiedzy
klienta na temat modelowania 3D, reakcja na
nasza oferte (zainteresowanie, ciekawos¢, niechec)
itp. oraz rozbudowalismy ja na wieksza liczbe
wojewddztw. W kwestii pojawiania sie w wielu
miejscach zaczeliSmy dziata¢ bardzo intensywnie.
Systematycznie bierzemy udziat w Matopolskich
Targach Innowacji oraz uczestniczymy we
wszystkich wydarzeniach zwigzanych z innowacjami
takich jak konferencje, seminaria, konkursy

(np. Krajowi Liderzy Innowacji). Rozpoczelismy
umieszczanie artykutéw na temat firmy

i oferowanych ustug w prasie branzowej. Objeto to
zaréwno prase drukowang (miesiecznik,,Builder”)
jak rowniez portale internetowe oraz fora branzowe.
Rozbudowalismy takze nasz blog dotyczacy
technologii BIM (www.bimblog.pl) wprowadzajac
do niego strefe logowania dla najbardziej
zainteresowanych czytelnikdw. W najblizszej
przysztosci z podanych w raporcie rekomendacji
zamierzamy wprowadzi¢ nawigzanie kontaktow

i wspotpracy z Izbg Inzynierdw i Architektow.

Dzieki podjetym dziataniom zaproponowanym
w raporcie z AMMF osiagnelismy bardzo wiele.
Najwazniejsze korzysci jakie uzyskaliémy to wiedza
o nowych rodzajach dziatarh marketingowych

(o ktoérych do tej pory nie mielismy pojecia),
nawigzanie wielu obiecujacych kontaktéw,
wzrost zainteresowania dziatalnoscia firmy i jej
oferta (dzieki umieszczaniu artykutéw w mediach
branzowych) oraz mozliwo$¢ konfrontacji
naszych wyobrazen o marketingu z wiedzg

i doswiadczeniem ekspertéw. Nastapita takze
pozytywna zmiana w poziomie swiadomosci
marketingowej firmy. Nasze dziatania sg teraz
staranniej zaplanowane, a wyniki monitorowane
i analizowane. Zdecydowanie jest tez fatwiej
wymysli¢ nowe metody promocji wspierajac sie
rekomendacjami zawartymi w raporcie AMMF.



DOKUMENTY PROJEKTOWE




DOKUMENTACJA PROJEKTU AMMEF

W celu standaryzacji Swiadczenia Audytu
Marketingowego Mtodej Firmy partnerzy projektu
przygotowali komplet jednolitych dokumentéw
wykorzystywanych podczas realizacji ustugi.

Formularz zgloszeniowy

Obejmuje informacje niezbedne do
zakwalifikowania firmy do udziatu w projekcie.

Zaswiadczenie de minimis

Beneficjenci projektu otrzymuja zaswiadczenie
o uzyskanej pomocy de minimis, ktérej wartos¢
uzalezniona jest od wielkosci audytowane;j
firmy i odlegtosci od realizatora.

Formularz audytowy

Zwiera zestaw, kierowanych do oséb zarzadzajacych,
pytan majacych na celu najdoktadniejsze poznanie
specyfiki firmy jej problemoéw i potrzeb.

Pytania podzielone sa na trzy obszary:

. Swiadomo$¢ otocznia marketingowego
(makrootoczenie, zrédfa wiedzy o rynku,
klienci, dostawcy, analiza SWOT i itp.),

+ Marketing mix (produkt, cena,
dystrybucja, personel, promocja),

+ System analizy i planowania (misja, wizja,
plany strategiczne i operacyjne, plany
marketingowe i sprzedazy itp.).

Narzedzie informatyczne

Unikatowe narzedzie, przygotowane przez grupe
ekspertéw specjalnie na uzytek projektu AMMF
wykorzystywane jest do analizy uzyskanych

w trakcie audytu danych. Pozwala ono na
obiektywne i zestandaryzowane przyznanie
punktacji danym obszarom, wytworzenie
graficznej ilustracji ocen i punktacji, wskazanie
obszaréw najlepiej i najgorzej rozwinietych.

Wz6r raportu

Podczas realizacji ustugi stosowano jednolity
wzér raportu, ktéry obejmowat wszystkie
najwazniejsze obszary majace wptyw na
odniesienie sukcesu przez firme.

Zawartosc raportu:

1. Metodyka Audytu Mtodej Firmy.

2. Podstawowe informacje o przedsiebiorstwie.
3. Ocena ogdlna w badanych obszarach.

4, Swiadomo$¢ otoczenia marketingowego.

4.1 Ocena obszaru $wiadomosci
otoczenia marketingowego firmy.

4.2 Komentarz dotyczacy swiadomosci
otoczenia marketingowego w firmie.

5. Marketing MIX.
5.1 Ocena obszaru marketing — mix w firmie.

5.2 Komentarz dotyczacy obszaru
marketingu — mix w firmie.

6. System analizy i planowania marketingowego.

6.1 Ocena obszaru system analizy
i planowania w firmie.

6.2 Komentarz dotyczacy systemu
analizy i planowania.

7. Rekomendacje dla badanej Mtodej Firmy.

certyfikat AMMF
- wzbr

Formularz monitoringu wdrozenia
innowacji marketingowych.

Monitoring poadytowy ma na celu weryfikacje
przydatnosci ustugi AMMF oraz aktywnosci badanej
firmy w zakresie wdrozenia zaproponowanych
innowadji.

Monitoring obejmowat zagadnienia:

- Co sktonito Firme do skorzystania z ustugi AMMF,
+ Opis probleméw w zakresie marketingu
z jakimi firma sie spotkata,
+ Opis rekomendacji wybranej przez Firme -
zaproponowanej w raporcie z ustugi AMMF,

./

AUDY

Potwierdza sie, ze Firma

$wiadczong przez Instytucje Otoczenia Biznesu”.

Projekt wspoifinansowany ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
Operacyjnego

rozwoju
Inwestujemy w wasza przysziost
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certyfikat

wzieta udziat w audycie AMMF realizowanym w ramach projektu.:
“Audyt Marketingowy Mtodej Firmy (AMMF)- nowg ustuga dla przedsigbiorstw

Czy uzyskane w ramach AMMF rekomendacje
w zakresie wdrozenia innowacji marketingowe;j
w przedsiebiorstwie sg przydatne?

Co osiagnieto dzieki podjetym

dziataniom zaproponowanym w AMMF?

Czy nastapita zmiana w poziomie

Swiadomosci marketingowej w firmie?




LIDER PROJEKTU

GAPP

Katowice 40-045

ul. Astréw 10

tel.: 327304833

tel. kom.: +48 662 115 304
e-mail: ammf@gapp.pl
www.gapp.pl

Gornoslaska Agencja Promocji Przedsigebiorczosci S.A. (do 2011 roku Gérnoslaska Agencja
Przeksztatcen Przedsiebiorstw S.A.) powstata w 1994 r. Misja Spotki jest tworzenie odpowiednich
warunkéw i instrumentéw do podnoszenia konkurencyjnosci gospodarki regionu $laskiego.

Poczatkowo gtéwnym zadaniem GAPP S.A. byto wspieranie aktywnosci administracji rzadowej
w trakcie przemian strukturalno — wtasnosciowych w przedsiebiorstwach panstwowych.

Obecnie najwazniejszym celem spotki jest aktywizacja przedsiebiorczosci w szczegdlnosci
w matych i $rednich przedsiebiorstwach, promocja innowacyjnych rozwiazan technicznych,
organizacyjnych oraz wskazywanie inwestycyjnych waloréw naszego regionu.

Przez ostatnie kilkanascie lat zmieniat sie wizerunek kraju i regionu, zmieniaty sie potrzeby
srodowisk biznesowych i samorzadowych, rosty wymagania i oczekiwania Polakéw, zmieniaty sie
mozliwosci prawne, administracyjne i finansowe, co byto dla nas zrédtem nowych wyzwan.

Przestapienie Polski do Unii Europejskiej nie tylko przyspieszyto przemiany, ustabilizowato prawodawstwo
gospodarcze, wprowadzito europejskie standardy w zyciu codziennym, ale przede wszystkim dato szerokie
mozliwosci miedzynarodowych kontaktdw gospodarczych, takze matym i srednim przedsiebiorcom.

Waznym i z sukcesami realizowanym celem jest konstruowanie skutecznej platformy wspétdziatania nauki
i biznesu jako podstawy innowacyjnej i konkurencyjnej gospodarki. W naszych projektach innowacyjnych
tworzymy trwate relacje biznes - nauka - samorzad. Promujac i rozwijajac partnerstwo publiczno -
prywatne staramy sie budowa¢ wzajemnie korzystne i transparentne wiezy samorzadu i biznesu.

Gornoslaska Agencja Promocji Przedsiebiorczosci S.A. to skuteczny, profesjonalny i rzetelny
partner, otwarty na oczekiwania biznesu, samorzadu i srodowisk naukowych.

PARTNERZY

5T
V&’ TEcHNOLoGICZNY

Kielce 25-663

ul. Olszewskiego 6

tel. kom.: +48 601 522 070

e-mail: ammf@um.kielce.pl
www.technopark.kielce.pl

Agencja
Rozwoju

Gliwice 44-100

ul. Wincentego Pola 16
tel.:323393110,323393123
tel. kom.: +48 535 471 737
e-mail: ammf@arl.pl
www.arl.pl

Lokalnego Sp.zo.0.

Parki Technologiczne to obecnie najbardziej zaawansowana i kompleksowa forma aktywizacji
rozwoju regionalnego i wspierania biznesu. Kielecki Park Technologiczny to jedyny, tak nowatorski
osrodek wspierajacy przedsiebiorczo$¢ w regionie swietokrzyskim. Nasza oferta obejmuje szerokie
spektrum ustug skierowanych zaréwno do firm oraz srodowiska akademickiego i naukowego.
Podejmowane przez nas dziatania majg réwniez przetozenie na wzrost swiadomosci mieszkancow

w obszarze innowacyjnych rozwigzan, zaawansowanych technologii, czy tez trendéw w designie.

Wspieramy przedsiebiorcze inicjatywy - te, ktore sa dopiero pomystem na biznes, jak réwniez
dojrzate firmy, ktére chcg produkowac i Swiadczy¢ ustugi w oparciu o innowacje. Oferujemy
wynajem powierzchni biurowej, konferencyjnej i produkcyjnej na preferencyjnych warunkach,
wsparcie merytoryczne i ustugi okotobiznesowe. Kielecki Park Technologiczny dysponuje takze
infrastruktura dla nowoczesnych laboratoridéw. Dzieki temu mozemy realizowac tak potrzebng
W nowoczesnym spoteczenstwie misje wdrazania w zycie efektow badan i nowych technologii.

Z mysla o prowadzeniu nowoczesnego biznesu stworzyliSmy réwniez Centrum Konferencyjne.
Oferte kierujemy do lokatoréw i partneréw KPT oraz do wszystkich podmiotéw zewnetrznych.

Funkcjonalne sale, przestronny parking i dogodne potozenie - zaledwie 2,5 km od centrum miasta,
to atuty, dzieki ktérym Kielecki Park Technologiczny jest doskonatym miejscem do organizacji
konferencji, szkolen, seminariow i spotkan biznesowych. Od otwarcia Centrum Konferencyjnego

z naszych ustug skorzystato juz wiele firm i instytucji, doceniajac ich profesjonalizm.

Przyjaznie zaaranzowane wnetrza, nowoczesny sprzet, zaangazowanie zespotu i dbatos¢ o szczegoty
sprawiaja, ze wydarzenia organizowane w naszym Centrum na dtugo pozostaja w pamieci uczestnikow.

Agencja Rozwoju Lokalnego Sp. z 0.0. powstata w 1999 r. co stanowito element polityki Miasta Gliwice

i jego partneréw chcacych wspomac funkcjonowanie matej i Sredniej przedsiebiorczosci. Od tego czasu
funkcjonuje tez Inkubator Przedsiebiorczosci. Przez ostatnie lata dziatalnos¢ Agencji zostata jednak znacznie
poszerzona — oprdcz Inkubatora Agencja realizuje inne formy wsparcia przedsiebiorczosci tj. realizuje
projekty unijne, oferuje pomoc dla firm i oséb chcacych dziatalno$¢ gospodarcza w postaci doradztwa oraz
bezptatnego punktu konsultacyjno-informacyjnego. Zadania Agencji wynikajg bezposrednio z przyjetej
misji i sg ukierunkowane na podejmowanie inicjatyw stuzacych wspieraniu rozwoju lokalnego.

Agencja byta zaangazowana réwniez w realizacje projektu,,NOWE GLIWICE” Centrum Edukacji

i Biznesu ARL. Projekt byt realizowany z inicjatywy Urzedu Miejskiego w Gliwicach przy wsparciu
srodkéw unijnych. Polegat on na rewitalizacji pokopalnianych budynkéw, w ktérych znajduja sie teraz
dwie szkoty wyzsze oraz dwa kolejne inkubatory przedsiebiorczosci. Ponadto Agencja dysponuje
takze dziatkami inwestycyjnymi przeznaczonymi dla firm z branz nowoczesnych technologii.

Agencja jest rowniez mecenasem wielu wydarzen kulturalnych. Kazdego roku organizowana

jest na terenie Nowych Gliwic Industriada, studenckie juwenalia Igry, odbywaja sie koncerty
gwiazd jak rowniez kameralne koncerty instrumentalne. Na terenie Nowych Gliwic zlokalizowane
jest rbwniez nowoczesne, multimedialne muzeum odlewnictwa artystycznego.
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