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Wstep

Podczas zaje¢ z przedmiotu ,,Zarzadzanie marketingiem w praktyce”
bardzo uzyteczne staje si¢ w ostatnim czasie wykorzystywanie studiow
przypadkow, traktowane zarazem jako rozwijanie aktywnej formy edu-
kacji studentéw roznych kierunkéw. Potwierdza to sama definicja - ,,ba-
danie przypadku”, czyli case study, jest aktywna metodg ksztalcenia,
w ktorej tradycyjny wyklad, ¢wiczenia czy seminarium zostaja zasta-
pione analizg tzw. opisu sytuacyjnego'. Jako synoniméw terminu case
study najczesciej uzywa sie okreslen ,,studium przypadku” lub ,,analiza
przypadku”. W polskiej literaturze przedmiotu jest jeszcze malo publi-
kacji zawierajacych studia przypadkow, stad tez w niniejszej pracy wy-
korzystano analizy przypadkéw opracowane w trakcie prowadzonych
warsztatow. Efektem sg case study oparte na autentycznych danych badz
tez wzbogacone o dane i materialy pochodzace z analizowanych firm.
Zostaly one w duzej mierze skorygowane przez wlascicieli, prezesow
czy menedzeréw badanych przedsiebiorstw. Pozycja ta stanowi¢ moze
przyczynek do szerszego wlaczenia case study do dydaktyki zarzadzania
i marketingu.

Publikacja obejmuje przeglad wybranych zagadnien odnoszacych sie
do przedsigbiorstw XXI wieku, dziatajacych zaréwno na rynku realnym,
jak i wirtualnym. We wszystkich przypadkach mozemy zauwazy¢ sto-
sowanie teorii w rzeczywistych sytuacjach. Wlasciwie niniejszg ksigzke
mozna uznac za zestawienie koncepcji marketingu w swiecie rynkow:
cyfrowego i realnego, dlatego tez sklada sie ona z dwoch czesci.

1 J.W. Wiktor, Studium przypadku. Istota, funkcje i procedura analizy przypadku,
[w:] J. Altkorn (red.), Zarzadzanie i przedsiebiorczos¢. Studia polskich przypad-
kéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakow 1996, s. 11.
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Pierwsza przedstawia strategie z zakresu marketingu cyfrowego
okiem praktyka — wspolczesne i kreatywne rozwigzania firm wirtual-
nych. Druga ujmuje problem strategii jako klucz do sukcesu rynkowego
w Swietle wspolczesnych uwarunkowan i nowoczesnych dziatan marke-
tingowych. Czternascie studiow przypadku zamieszczonych w tej pub-
likacji to przyklady najlepszych praktyk realizacji strategii marketingo-
wych polskich przedsigbiorstw realnych i wirtualnych. Omawiane za$
najlepsze praktyki dotycza zaréwno duzych przedsigbiorstw — liderow
rynkowych, jak i mniejszych, ktore osiagnety sukces, skutecznie wdraza-
jac zalozenia strategiczne. Wszystkie sg $wietnymi przykladami, ale nie
wyczerpuja tego zagadnienia — publikacja jest zatem jedynie stop-klatka
rozwigzan w danym czasie.

W pierwszej czesci ujeto case study opracowane przez praktykow,
przy czym z wieloma spo$réd nich mielismy przyjemnos¢ spotkac sie
na gruncie nauki juz po raz kolejny. Stad oczywista konkluzja, ze pi-
sanie kazdej ksigzki wymaga wspdlpracy, a juz szczegélnie jest ona
niezbedna w przypadku takiej publikacji jak ta, kiedy autorzy licza na
informacje pozyskane od innych, czyli przedsiebiorstw i praktykéw.
Konkretne przypadki zostaly wiec zaprezentowane przez wtascicie-
li firm i menedzeréw ze §wiata marketingu cyfrowego, czy tez z firm
dzialajacych na rynku wirtualnym, takich jak agencje reklamowe - dy-
rektorow kreatywnych, wilascicieli start-upéw, menedzeréw marki. Ich
studia przypadkéw opisuja, jak udato sie im z sukcesem wdrozy¢ teorie
w praktyce i odnie$¢ sukces w marketingu cyfrowym. Ten krotki prze-
glad mozliwosci i rozwigzan powinien okaza¢ si¢ przydatny zaréwno
dla studentéw, jak i innych praktykow, zainteresowanych poszerzaniem
swojej wiedzy z tego zakresu - np. o tym, jak specjali$ci konstruuja uda-
ne cyfrowe kampanie marketingowe czy tez jak wykorzystywac cyfrowe
technologie, aby lepiej komunikowac¢ si¢ ze swoimi klientami lub mie-
rzy¢ efekty swoich dziatan. Ponadto zamieszczone ponizej studia przy-
padkow - jest ich siedem - maja specyficzng strukture: przedstawiaja
jedynie problem i jego rozwigzanie oraz na koniec dodatkowe pytania
zmierzajace w kierunku poglebionych analiz. Dotycza kreatywnych
strategii firm wirtualnych, strategii agencji marketingowych, strategii
wchodzenia na rynki zagraniczne, strategii lideréw rynkowych, strate-
gii wprowadzania nowych produktéw i rozwigzan — nowych aplikacji
online.

W drugiej czesci zebrano przypadki kompleksowo przedstawiajace
strategie marketingowe bedace kluczem do sukcesu rynkowego wedlug
wspoélczesnego ujecia marketingu. Te studia majg inng strukture i wy-
korzystano w nich inne analizy niz w poprzedniej czesci. Wlasciwie za
kazdym razem zastosowano tutaj metode zwinng BMC (Business Model
Canvas), bedaca swoistego rodzaju stop-klatka przedstawiajaca ogdlna
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sytuacje i charakterystyke danego przedsigbiorstwa w danym momen-
cie. Przypadki te dotycza analizy synergii, strategii wchodzenia na rynki
zagraniczne, strategii lideréw rynkowych, strategii promocji marek. Na
koniec kazdego z tych studiéw przypadkéw dodano takze problemy do
rozwigzania.

Niniejsza praca przeznaczona jest nie tylko dla specjalistow z branzy
cyfrowej, marketingowej, ale takze dla studentéw i badaczy, poniewaz
analizy studiow przypadkow sag mocno zréznicowane pod wzgledem ro-
dzajow branz i produktéw oraz docelowych segmentéw nabywcow, tak
klasycznych, jak i internetowych. Pomocna moze by¢ takze dla dydakty-
kow stosujacych metode studiow przypadkow do potaczenia nauki i dy-
daktyki z praktyka.



Podziekowania

Pragne podzigkowa¢ Pani Dziekan Profesor Ewie Walinskiej i Panu Pro-
fesorowi Bogdanowi Gregorowi — Rektorowi Uniwersytetu Lodzkiego
i Kierownikowi Katedry Marketingu za inspiracje, stowa zachety i cenne
wskazowki.

Jak wspomniano, pisanie kazdej ksigzki wymaga wspotpracy. W przy-
padku tej publikacji redaktor (i zarazem dydaktyk prowadzacy zajecia
z ,Zarzadzania marketingiem w praktyce”) oraz autorzy (studenci) mu-
sieli liczy¢ na innych - praktykéw, gotowych do wsparcia ich swoimi in-
formacjami oraz przemysleniami. Z tego wzgledu podzigkowania naleza
sie szczegdlnie prezesom, dyrektorom marketingu, wlascicielom firm
internetowych, menedzerom agencji reklamowych, menedzerom marki
i osobom, ktére podzielily si¢ z nami swoim doswiadczeniem. To dzieki
Panstwu napisanie tej ksigzki byto w ogole mozliwe. Bardzo si¢ ciesze,
ze znéw mieliSmy okazje wspolpracowaé. Mam nadzieje, ze bedziemy
takze mogli przedstawi¢ kolejne opracowania przedstawiajace modyfi-
kacje rozwigzan wdrazanych na rynku wirtualnym, ktéry ciagle ewolu-
yje i ciagle coraz szybciej si¢ rozwija.
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Marketing cyfrowy

- wspotczesne i kreatywne
rozwigzania firm
wirtualnych



Rozdziat 1

Droga do dobrej strategii,
czyli jak sprzeda¢ akumulator
do czerwonego Forda przez
Internet

Rafat Skonieczka
wtasciciel firmy EVILLAGE.PL

Wstep

Dzisiejsze dzialania biznesowe podejmowane przez firmy ulegaja cze-
stym zmianom i ksztaltowane sg przez wiele nieprzewidywalnych czyn-
nikow. Jak nie zgina¢ w tej dzungli i radzi¢ sobie na rynku, odpowiada¢
na oczekiwania klientéw, a dodatkowo uzyska¢ przewage konkurencyj-
na? Twoja firma musi mie¢ dobrg strategie i przemyslany model bizneso-
wy. Przy tak ogromnej ilosci oferowanych produktéw i ustug na rynku
to wlasnie na modele biznesowe toczy si¢ walka o by¢ albo nie by¢ twojej
firmy. Jak wiec opracowac¢ skuteczny model biznesowy? Oto przyklad.

Na poczatek troche historii

Firma EVILLAGE.PL powstala w 2005 roku, od poczatku swojej dzia-
talnoséci zajmowalismy sie¢ tworzeniem stron internetowych i sklepow
dla mikro i $rednich przedsiebiorstw. Pomimo trwajacej wtedy bar-
dzo dobrej koniunktury i przyjetej strategii polegajacej na oferowaniu
przedsigbiorstwom gotowych produktéw i ustug z zakresu marketingu
internetowego, ktére byly dopasowywane do indywidualnych potrzeb,
kryzys, ktory pojawit sie w Polsce po roku 2008, cho¢ byl bardziej kryzy-
sem zaufania niz kryzysem finansowym (jak okrzyknety media), spowo-
dowal wstrzymanie budzetéw na dzialania marketingowe oraz zmiane
postaw przedsigbiorstw, do ktérych kierowalismy swoje ustugi i produk-
ty. W tamtym okresie firmy na rynku polskim nie inwestowaly juz tak
chetnie jak dotychczas w budowe wizerunku, usprawnienia zwigzane
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z obiegiem informacji czy dzialania PR, koncentrujac swoja uwage na
dzialaniach przynoszacych im wymierne korzysci w krotkim okresie.
Wprowadzanie przez lideréw rynku ustug hostingowych, takich jak np.
home.pl czy nazwa.pl, a takze ustug w modelu Saas (Software as a Servi-
ce, oprogramowanie jako ustuga), ktére dawaty czesci naszych klientéw
mozliwos¢ stworzenia wlasnego serwisu WWW czy sklepu za pomoca
kilku klikni¢¢ w ramach niskiego miesigcznego abonamentu, zmienifo
dos¢ znacznie uktad sit na rynku marketingu internetowego. Analizu-
jac nasza sytuacje sektorowa, zauwazylismy kilka waznych elementéw.
Po pierwsze - wejscie nowych, duzych graczy na rynek ustug dotych-
czas zarezerwowany dla specjalistow, ktorzy potrafili polaczy¢ ze soba
takie dziedziny jak marketing, zarzadzanie i informatyka. W zwigzku
ze zmiang sytuacji na rynku niewiele firm byto gotowych stworzy¢ pod-
trzymujacy ich wizerunek serwis WWW za kilkadziesiat tysiecy zlo-
tych, uznajac taki koszt za zbedny w obliczu nadchodzacego ze Stanow
Zjednoczonych ,kryzysu” i majac do dyspozycji inne, znacznie tansze
rozwigzania. Po drugie zas, prowadzac wiele rozméw handlowych, za-
uwazyli$my tez, ze waznym kryterium, ktérym kierowali sie nasi klienci
przy podejmowaniu decyzji, stal si¢ merkantylizm, postawa polegajaca
na liczeniu si¢ tylko z tym, co przynosi korzysci materialne.

Na podstawie tych ustalen doszlismy do wniosku, ze poprzednia stra-
tegia za chwile po prostu przestanie by¢ skuteczna, a malejace z miesigca
na miesigc obroty doprowadza nas do katastrofy. Musieliémy poszuka¢
nowych drog rozwoju, opracowac strategie i sposob dziatania. Musieli-
$my jeszcze raz odnalez¢ swoje miejsce na rynku.

Znalezlismy najlepsze rozwigzanie naszego problemu, zmienilismy
naszg postawe. Szukajac na nowo swojego miejsca na rynku, zaczelismy
od zdefiniowania misji, wizji i strategii firmy, kryteriow, ktérymi bedzie-
my sie¢ kierowac i tego wszystkiego, co firma powinna zrobi¢, zeby od-
nie$¢ sukces na rynku, wlacznie z biznesplanem. Dumni ze swojej pra-
cy, opracowan, ktérych przygotowanie zajeto nam kilka tygodni, a ich
objetos¢ wyniosta ponad 80 stron A4, uzbrojeni w wiedzg¢, nowa oferte,
pelni optymizmu postanowilismy wyjs¢ w rynek i zaczeliSmy spotykac
sie z klientami. Odbylismy wiele spotkan i rozméw telefonicznych, zara-
zony nowg wizjg dzial handlowy pracowal pelna parg. Jakiez bylo nasze
zdziwienie, kiedy kolejny klient odmawial, handlowcy styszeli tylko jed-
no: ,nie”. Przeciez wszystko przeanalizowalismy, wiedzieliémy doktad-
nie jak dziala rynek, jakie sa korzysci plynace z naszych uslug, jakie sa
nasze mocne strony. Mielismy nowatorskie pomysty, odpowiedni perso-
nel, sparametryzowane procedury, a caly zespdl, pelen zaangazowania,
wykonat ciezka prace. To wszystko sprawdzalo sie do tej pory doskonale,
wiec dlaczego nikt nie chciat kupowa¢ naszych ustug?
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Odpowiedz przyszta od jednego z klientéw. Na ktoryms ze spotkan,
proponujac nasze ustugi, ustyszeliSmy szczerg opini¢ bedaca podstawa
naszych pdzniejszych dzialan, a dzisiejszej strategii. Rzeczony klient
o$wiadczyl, ze nie zdecyduje si¢ na zakup oferowanej przez nas ustugi,
natomiast chetnie zainwestuje w rozwigzania, ktére przyniosa mu kon-
kretna sprzedaz, a dodatkowo my mamy wzig¢ za nig odpowiedzialnos¢.
Dzi$, opisujac te sytuacje, patrzac z perspektywy czasu, czujemy si¢ nie-
swojo, a nawet troche¢ nam wstyd, ze mogliémy nie wzig¢ pod uwage tak
elementarnej rzeczy, jak potrzeby, a wlasciwie postawy klientéw. Do-
tychczas nie kierowalismy si¢ takimi kryteriami, ttumaczac to tym, ze
przeciez jako firma uslugowa nie mozemy ponosi¢ odpowiedzialnosci za
procesy, na ktére nie mamy wplywu i ktérymi nie mozemy zarzadzac.

Zmiana strategii, czyli jak znalez¢ wtasciwe
rozwigzanie

Stojac w obliczu bardzo szybko zmieniajacej si¢ koniunktury na rynku
ustug marketingowych i jednocze$nie niedzialtajacej tak jak tego oczeki-
wali$my nowej strategii przedsigbiorstwa, postanowilismy podja¢ dzia-
tania wedtug zasady: ,,Cokolwiek myslisz, pomysl odwrotnie”, wiec jesli
klienci nie chcg kupic tego, co my chcemy im sprzeda¢, sprzedajmy im to,
co chcg kupi¢, wtedy klienci kupig to, co my chcemy im sprzeda¢. Sfor-
mulowanie to jest oczywiscie zartobliwe, zwraca jednak uwage na bar-
dzo wazng sprawe — stare strategie i sposoby dzialania przedsiebiorstw
opieraja si¢ na tym, Ze to wlasnie organizacja jest punktem centralnym,
a wokol niej funkcjonuja mikro i makro otoczenie. Analizujac sytua-
cje, doszlismy do wniosku, ze by¢ moze nie do konca jest to wlasciwa
perspektywa postrzegania przedsiebiorstwa, poniewaz taka systematyka
narzuca pewien sposob dziatania polegajacy na dzialaniu od wewnatrz
przedsiebiorstwa na zewnatrz. Czy tego chcemy, czy nie.

Koncepeja

Rysunek 1.1. Klasyczne fazy projektu

Zrédto: N. Mingus, Zarzgdzanie projektami, Helion, Gliwice 2002.
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Przyktady mozna mnozy¢, zreszta na pewno, drogi czytelniku, spot-
kates sie z sytuacja, gdy firma, w ktorej pracujesz, wymysla, wprowadza
ulepszenia i nowy produkt na rynek. Oczywiscie zawsze jest to popar-
te odpowiednimi wyliczeniami, argumentami czy wynikami badan,
dowodzacymi, dlaczego powinnismy zrobi¢ tak a nie inaczej. Z jakie-
go powodu innym si¢ nie udalo. Dzisiaj oceniamy to jako racjonaliza-
cje podjetych juz wyboréw. Punktem krytycznym takich dziatan jest
zawsze weryfikacja przez rynek, czgsto bardzo bolesna. Sami réwniez
to odczulismy. Wiedzac, jak wyglada taki proces i jakie niesie ze soba
konsekwencje, postanowili$my zmieni¢ podejscie, nie chcieliSmy po raz
kolejny i$¢ tg sama droga, jesli juz raz zaprowadzila nas ona w $lepy za-
ulek. I tak zaczela si¢ nasza przygoda z metodyka Customer development
opracowang przez Steve’a Blanka?. Metodyka, ktdra jak opisuje autor,
pozwala na innowacyjne dziatanie w warunkach skrajnej niepewnosci,
przy zawsze ograniczonych zasobach, a jednoczesnie pozwala na tworze-
nie produktéw, po ktére klienci beda ustawiac si¢ w kolejkach. Czy fak-
tycznie tak jest, dowiedzieliémy si¢ po czasie. Obecnie walka na rynku
pomiedzy przedsiebiorstwami odbywa sie wlasnie na modele biznesowe,
a nie na produkty. Biorac pod uwage istnienie hiperkonkurencji, nad-
miarowo$¢ informacji i bardzo dynamicznie zmieniajacg si¢ sytuacje na
rynku, postanowiliémy pdj$¢ zupelnie inna droga niz dotychczas. Pty-
nac pod prad, robigc wiele rzeczy wbrew utartym schematom i naszym
doswiadczeniom, co pdzniej okazalo sie dla nas bardzo wazna, cho¢ cza-
sami bolesna lekcja.

Dzi$, z perspektywy lat pracy z metodyka Customer development,
oceniamy to raczej jako o$wiecony entuzjazm, oczywiscie podparty
merytoryczng wiedza marketingows, ale zupelnie inng niz ta, ktéra
okazala si¢ nam niezbedna. W tamtym okresie wspdtpracowalismy
bardzo intensywnie z fabryka akumulatoréw, tworzac kolejne serwisy
internetowe dla najwigkszego producenta w Polsce. Wiedzielismy, ze
jesli nasza firma ma przetrwac i znalez¢ swoje miejsce na rynku, musi-
my zrobi¢ co$ innowacyjnego, co$, co udowodni klientom, Ze nie tylko
jeste$my ekspertami, ale rowniez jesteSmy w stanie osiagna¢ konkret-
ne, mierzalne efekty biznesowe. Tak wiec postanowiliémy sprzedawac
akumulatory. Dzieki dobrym relacjom i dlugiej owocnej wspdtpracy
po przedstawieniu naszego pomystu osobom decyzyjnym otrzymali-
$my spory pakiet zaufania, a przede wszystkim kredyt kupiecki i odro-
czone terminy platnosci.

2 S.Blank, B. Dorf, The Startup Owner’s Manual: The Step-By-Step Guide for Build-
ing a Great Company, K&S Ranch, 2012.
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Dlaczego nasz wybodr padl na akumulatory? Z bardzo prostego,
wrecz banalnego powodu. Kompletnie si¢ na tym nie znalismy. Wy-
promowanie takiego produktu i osiggniecie sukcesu potwierdziloby
nasze umiejetnosci. To bylo jedno z najwazniejszych kryteriéw w na-
szych zalozeniach poczatkowych - musieliSmy pokaza¢ naszym do-
tychczasowym i przysztym kontrahentom, ze jesteSmy w stanie wzig¢
dowolny produkt, nawet tak techniczny jak akumulator samochodowy,
i zbudowa¢ na nim innowacyjny biznes. Dodatkowo postanowilismy
sprzedawa¢ tylko i wylacznie przez Internet. Nasz pomyst wydal si¢
na tyle absurdalny, Ze kiedy oglosilismy go swiatu, wiekszo$¢ ludzi pa-
trzyla na nas dos¢ dziwnie lub padaly pytania typu: ,,Jak to? Akumula-
tory bedziecie sprzedawac”.

Budujemy nowe podstawy biznesu

Istota pracy w modelu Customer development jest zalozenie, Ze w bizne-
sie nie ma faktow, sg tylko hipotezy. Wazna jest rowniez praca przypomi-
najaca cykl Deminga® (Plan-Do-Check-Act) oparty na Kaizen*, metodzie
ciaglego ulepszania i zarzadzania poprzez tancuch wartosci dla klienta.

Poczatki pracy z t3 metodyka byly dla nas bardzo trudne, bo przeciez
na kazdym kroku jeste$my uczeni pewnych wzorcéw i schematéw, zasad
rozwigzywania konkretnych probleméw. Dodatkowo dla naszej firmy
bylo to o tyle klopotliwe, ze w poczatkowej fazie istnienia do$¢ znaczace
byty dla nas wzorce projektowe, ktére pomagaty nam zoptymalizowaé
koszty wdrozenia (czgsto skomplikowanych) projektéw, dajac przewa-
ge kosztowa nad konkurencja, a klientom produkt o wysokiej jakosci
w krotkim czasie.

Pelni optymizmu zdecydowali$my sie zmieni¢ podejscie i opracowaé
hipotezy. W pierwszej kolejnosci postanowili§my zrobi¢ rozpoznanie
wsrod naszych znajomych, 0s6b z najblizszego otoczenia, i sprawdzic,
kiedy i jak kupujg akumulator i co ma wptyw na ich decyzj¢ zakupowa.
Nie bylo to dla nas gtéwnym wyznacznikiem, jednak dawato pewien
poczatkowy obraz sytuacji. Nie chcieliSmy jak poprzednio rozpoczy-
na¢ dzialan od analiz, tylko otworzy¢ si¢ na nowe, postucha¢ ludzi,
dowiedzie¢ si¢, co maja do powiedzenia, co jest dla nich wazne, na
co zwracajg uwage, z jakimi problemami si¢ spotykaja. Jednoczesnie

3 A. Hamrol, W. Mantura, Zarzgdzanie jakosciq. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2011.

4 A.Mikiharu, Jak dziata fabryka Toyoty, Shinsei Consulting Sp. z 0.0. Sp.k., Poznan
2013.



20

Cze$¢ I. Marketing cyfrowy - wspétczesne i kreatywne rozwigzania...

DZIALAJ

Rysunek 1.2. Cykl Deminga

Zrédto: A. Hamrol, W. Mantura, Zarzgdzanie jakoscig. Teoria i praktyka, Wydawni-
ctwo Naukowe PWN, Warszawa 2011.

pracownicy producenta akumulatoréw caty czas kladli nacisk na ich
parametry techniczne, takie jak prad rozruchu czy wysokos¢ stopki.
To byla pierwsza znaczaca réznica, jaka udalo nam sie zaobserwowac.
Byla ogromna rozbieznos¢ pomiedzy tym, w jaki sposdb nasi znajomi
kupujg akumulator, a sposobem, w jaki go promuje producent czy ist-
niejacy sprzedawcy na rynku. Uzbrojeni w t¢ wiedze postanowilismy
stworzy¢ i zweryfikowac kilka list potencjalnych odbiorcow akumu-
latoréw. Byli wsrdd nich: odbiorcy indywidualni, firmy transportowe,
przedsigbiorstwa uzywajace samochodéw stuzbowych oraz komisy
samochodowe. Listy staraliSmy si¢ tworzy¢ dynamicznie na zasadzie
zaobserwowanych schematéw i rol, w jakich wystepowali klienci, a nie
na zasadzie tradycyjnego targetowania. To byta jedna z dos$¢ istotnych
zmian z naszego punktu widzenia - przejscie z dedukcji na rozumowa-
nie indukcyjne. Kazda z list zawierala ok. 20 pozycji kontaktow. Z kaz-
da z tych grup odbylismy spotkania, na ktérych dowiedzielismy sie,
jakimi kryteriami si¢ kieruja przy wyborze akumulatora, kiedy i jak go
kupuja i co jest dla nich wazne. Spotkania przeprowadzali$my w formie
niezobowiazujacej rozmowy, tak aby nasi respondenci czuli sie swo-
bodnie, dzigki czemu uzyskalismy bardzo wiele inspirujacych i zaska-
kujacych informacji. Jedna z takich informacji bylo np. to, ze komisy
samochodowe nie sg zainteresowane zakupem nowych akumulatoréw,
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gdyz wola wlozy¢ do sprzedawanego samochodu tanszy, uzywany, tyl-
ko po to, aby klient mégt przekroczy¢ brame komisu. Kolejng z przy-
datnych informacji bylo to, zZe na rynku istnieje kilku duzych strate-
gicznych graczy, ktérzy kompleksowo obstuguja przedsiebiorstwa. Po
zebraniu tych informacji wyklarowalo nam si¢ kilka grup docelowych
klientéw i byli nimi odbiorcy indywidualni, ktérzy byli w stanie we
wlasnym zakresie wymieni¢ zakupiony akumulator, jak réwniez mate
przedsigbiorstwa i firmy transportowe, ktére nie mogly liczy¢ na spe-
cjalne warunki zakupu, jakie si¢ oferuje duzym przedsiebiorstwom. Ku
naszemu zaskoczeniu kluczowa informacja okazalo si¢ to, ze nikt nie
szukat i nie chcial kupowa¢ akumulatora wedtug wskazan producenta
akumulatoréw czy tego, jak pozycjonowaly sie inne firmy na rynku,
a po modelu posiadanego pojazdu czy nawet po kolorze. Przykiadem
niech beda osoby, ktoére pytaly, czy mamy akumulatory do czerwonego
Forda, i bez znaczenia byty dla nich rodzaj silnika badz model auta. Po
prostu ich Ford byt czerwony i chcieli do niego akumulator.

Po przeanalizowaniu informacji zebranych w wywiadach jedna
z gléwnych hipotez bylo to, ze istnieje kilka grup klientéw, ktérzy po-
trzebujg akumulatora, ale nie wiedza, jaki model wybrac. Istniejaca asy-
metria informacji utrudniata im wybor i przez to zniechecata do zakupu.

Tworzymy propozycje wartosci dla klienta,
czyli MVP

Zaden producent z branzy akumulatorowej nie sprzedawal swoich pro-
duktéw przez Internet, twierdzac, ze jest to niemozliwe ze wzgledow
formalno-prawnych, jak i z racji stopnia skomplikowania produktéw.
Sprzedawali akumulatory poprzez rozbudowang sie¢ sklepéw stacjonar-
nych i stacji benzynowych, dopasowujac je do klienta wedtug parame-
trow technicznych, np. napiecia. Wiedza na temat doboru akumulatora
byla po stronie eksperta. Po przeprowadzonych wywiadach wiedzieli-
$my, ze klienta nie interesuja uklad ogniw czy wysokos¢ stopki w aku-
mulatorze, ale doskonale wie, jakim samochodem jezdzi i jak go uzywa.
Stad tez pomysl na stworzenie algorytmu, ktéry wyszuka odpowiedni
model akumulatora dopasowany do rodzaju pojazdu i jego rocznika.
Wrystarczyto wybra¢ kilka prostych opciji i algorytm wyszukiwat kilka
lub kilkanascie modeli akumulatoréw.
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llustracja 1.3. Widok wyboru pojazdu

Zrédto: http://www.Akuplus.com (dostep: 20.05.2016).

Takie rozwigzanie pomoglo nam stworzy¢ sklep przyjazny dla uzyt-
kownikow, a baza 120 tys. pojazdow dawata gwarancje, ze kazdy klient
znajdzie akumulator pasujacy do swojego modelu samochodu.

Ze wzgledu na brak wiedzy technicznej po stronie klienta chcieli$my,
aby dobor akumulatora byl bardzo prosty, a jednoczesnie zeby klient
mial wybor. Stad tez wpadlismy na pomyst stworzenia dodatkowych op-
cji opisujacych akumulator pod wzgledem m.in. uzytkowania samocho-
du, np. do jazdy po miescie, do wyjazdow w dluzsze trasy lub w trybie
mieszanym.
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llustracja 1.4. Wyglad produktu
Zrédto: http://www.Akuplus.com (dostep: 20.05.2016).

Zadbalismy tez o zréznicowanie pod katem ekonomicznym. Do hi-
storii przeszed! ,najtaniszy akumulator do samochodu zony”, o ktory
bardzo cze¢sto pytali dzwonigcy panowie. Kazdy klient mégl samodziel-
nie wybrac dla siebie najlepsze rozwigzanie i podja¢ decyzje o zakupie.

W celu uzyskania przewagi konkurencyjnej w calym tancuchu war-
tosci nie tylko przez prosty dobdr akumulatora do pojazdu, ale rowniez
poprzez szybka dostawe, potrzebowalismy firmy kurierskiej, ktéra pod-



