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Rozdziat 13
Strategia firmy swiadczacej
ustugi marketingowe

Rafat Skonieczka
wtasciciel firmy EVILLAGE.PL

Srodowisko, w jakim dziata kazda firma, zmienia si¢ i nieustannie ewo-
luyje. Kiedy wydaje sie, ze obrana strategia §wietnie dziala, okazuje sie,
ze co$ sie zmienia, przesuwa si¢ gdzies srodek cigzkosci, pojawia si¢ nowa
technologia, ustuga lub produkt i tracimy swoja pozycje na rynku. Jak
dostrzec te zmiany w odpowiednim czasie i ustrzec firme¢ przed kata-
strofg? Odpowiedz jest jedna. Trzeba by¢ otwartym na zmiany, na bie-
23co oceniac sytuacje i zmiany zachodzace na rynku oraz odpowiednio
szybko korygowa¢ przyjeta strategie. Opowiem o tym na przykladzie
firmy EVILLAGE.PL dzialajacej w ustugach z zakresu marketingu.

Firma EVILLAGE.PL powstata w 2005 roku. W latach 2005-2012 zaj-
mowala si¢ gléwnie tworzeniem stron i sklepéw internetowych. W chwi-
li jej utworzenia przedsiebiorstwa dopiero zaczynaty odkrywac, ze In-
ternet moze by¢ pewna forma komunikacji z klientami. Tylko nieliczne
z nich posiadaly wtedy swoja strong¢ internetowa. Zreszta chodzilo bar-
dziej o prestiz i zdystansowanie konkurencji, brakowato zas faktycznego
pomystu na to, do czego wykorzystac strong internetowa. Strony petnity
wiec w tym czasie gtéwnie funkcje informacyjng. Zawieraly informacje
o firmie i jej uslugach oraz dane kontaktowe, a ich struktura przewidy-
wata tylko komunikacj¢ jednostronng.

Podmiotéw, ktére zajmowaly sie¢ w tym czasie tworzeniem stron in-
ternetowych, nie bylo zbyt wiele. Dzialalnos$¢ ta wymagata bowiem spe-
cjalistycznej wiedzy, drogiego sprzetu, a sam proces tworzenia aplikacji
byl bardzo czasochtonny. Podczas pierwszych realizacji juz na etapie
skfadania ofert firma EVILLAGE.PL zaczeta optymalizowaé prowa-
dzone dzialania. Kolejno powstawaly narzedzia do tworzenia wycen na
poszczegolne produkty i ustugi. Spowodowalo to, ze potencjalny klient
otrzymywal kompletng i profesjonalnie przygotowana oferte w ciagu
godziny lub dwdch, a nie w ciggu dwoch dni. Budowalo to znaczaca
przewage konkurencyjng i bezposrednio przekladalo si¢ na ilos¢ pozy-
skiwanych zlecen. Od poczatku istnienia firma wdrazala tez rozwigza-
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nia, ktére budowaty zaufanie klientéw, jak np. rozpisany na etapy proces
realizacji. Klient wiedzial juz na samym poczatku wspdtpracy, jak bedzie
przebiegata realizacja i jak ma si¢ do niej przygotowac. Kazdy realizo-
wany projekt uzupelniat tez baze gotowych rozwigzan, ktére pozwalaty
przyspieszy¢ kolejne zlecenia, co dodatkowo optymalizowalo czas reali-
zacji i skracalo proces obstugi klienta.

W przyjetej strategii firma oferowala gotowe produkty i ustugi, ktore
byty dopasowywane do indywidualnych potrzeb klienta. Firma uzyski-
wala przewage konkurencyjng dzigki specjalistycznej wiedzy dostepnej
dla nielicznych, opracowanym procedurom, szybkiej realizacji pro-
jektow sklepéw i stron internetowych oraz gotowym poétproduktom.
Umozliwialo to realizacje projektéw w znacznie krétszym czasie i po
nizszych kosztach niz konkurencja. Dodatkowo opracowane procedury,
jak np. sposob realizacji projektu czy listy kontrolne, pozwalaly takze na
utrzymanie stalej, wysokiej jakosci wykonywanych zlecen oraz relatyw-
nie niskich kosztéw w powigzaniu z wydajnoscig realizacji.

Tabela 13.1. Dziewie( strategii cenowo-jakosciowych

Cena
Wysoka Srednia Niska
Strategia najwyz- | Strategia wysokiej | Strategia super-
Wysoka S 2. P
szej jakosci wartosci wartosci
Jakosé ¢rednia Strategia zbyt Strategia Sredniej | Strategia dobrej
wysokiej ceny wartosci wartosci
Niska Strategia zdzier- Strategia p/ozornej Str:‘:\tegia oszczed-
stwa oszczednosci nosci

Zrédto: P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 455.

Nalezy pamietac, ze w tamtym okresie rynek marketingu interneto-
wego byt rynkiem mlodym, wschodzacym, praktycznie w poczatkowej
fazie zycia. Faza zycia rynku w powigzaniu ze strategia wydajnosci za-
owocowaly dynamicznym rozwojem firmy i jej rozbudowa. W tamtym
okresie podejscie pozwalajace na skoncentrowanie si¢ na wartosci ofero-
wanych produktow w przystepnych cenach spetniato oczekiwania klien-
tow. Firma notowata wzrost co rok na minimalnym poziomie 50%. Pro-
dukty oferowane przez firme byly réwniez innowacyjne jak na tamten
czas (oczywiscie w internetowym rozumieniu czasu) — aplikacje posia-
daty budowe modulows, w ofercie bylo ponad 200 moduléw pozwalaja-
cych na praktycznie dowolne rozszerzenie zakresu realizacji w zalezno-
$ci od oczekiwan klienta. Nie bez znaczenia byl réwniez fakt, Ze projekty
byty rozliczane na podstawie propozycji przedstawianych klientom, co
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dawalo im mozliwo$¢ kontrolowania kosztow, jak i oczekiwanego zakre-
su realizacji juz na etapie oferty.

Tabela 13.2. Wrazliwos$¢ klientéw na cene

Czynniki wptywajace na niska wrazliwo$é na cene
produkt sie wyrdznia
kupujacy maja mniejsza Swiadomo$é wydatek jest nieznaczny w poréwnaniu

istnienia substytutéw z catkowitym kosztem
kupujacy nie moga tatwo poréwnaé cze$¢ kosztow ponosi inna strona
substytutéw produkt bedzie uzywany z produktami

wydatek stanowi mata cze$¢ w catkowi- | kupionymi wczesniej
tych dochodach kupujacego

Zrédto: T. Thomas Nagle, K. Reed Holden, The strategy and tactics of pricing
a guide to profitable decision making, Prentice Hall Marketing Series 2002.

Nie tylko opisane wyzej czynniki przyczynity sie¢ do tego, ze EVILLA-
GE. PL osiagneta taki wzrost. Co jeszcze przystuzylo sie do osiagniecia
sukcesu? Oczywiscie zadowoleni klienci. Od samego poczatku swojej
dziatalnosci firma stawiala takze duzy nacisk na profesjonalng obstuge
klienta i nie byl to pusty slogan. Klient zawsze musiat by¢ zadowolony.

Strategia w obliczu kryzysu

Opracowana na poczatku strategia z drobnymi korektami sprawdzata
sie dobrze przez wiele lat. Niestety kryzys, ktory pojawit si¢ w 2008 roku,
mocno odbil sie na branzy marketingowo-reklamowej. Wiele przedsie-
biorstw, oczekujac nadchodzacego kryzysu z USA, wieszczonego prak-
tycznie w kazdym medium, znaczaco zmniejszylo budzety na reklame
i promocje, ograniczajac do niezbednego minimum wydatki na dziata-
nia marketingowe.

Firma kolejny raz przebudowata swoja strategie i tak powstala marka
ProfesjonalneStronyWWW.pl. Pod tg marka kryly sie mniejsze i duzo
tansze rozwiazania niz te dotychczas oferowane. Dzigki nieustannie do-
pracowywanym procedurom i blyskawicznemu czasowi realizacji firma
na tyle obnizyla koszty wytwarzania, ze mogta konkurowa¢ na rynku
i znaczgco obnizy¢ ceny oferowanych ustug. A dzigki odpowiednio do-
branej nazwie marki byta w stanie dotrze¢ do wielu nowych klientéw po-
szukujacych produktéw oferowanych przez firme i bez wiekszych prob-
leméw nie tylko przetrwac kryzys, ale i w dalszym ciggu dynamicznie
sie rozwijac.

179



180

Cze$¢ Il. Strategia kluczem do sukcesu rynkowego...

Kolejnym elementem majacym znaczny wplyw na rynek, na ktérym
funkcjonowata firma, bylo wprowadzenie przez firmy hostingowe stron
i sklepéw w modelu Saa$, w ramach niskiego miesigcznego abonamentu.
Zaowocowalo to dostepnoscia do rozwigzan dotychczas proponowanych
przez EVILLAGE.PL za przyslowiowa zlotowke dla szerokiego grona
odbiorcow. Pamigtajmy tez, Ze na rynku pracy pojawily sie kolejne po-
kolenia, dla ktérych nowoczesne technologie i ich uzytkowanie nie byty
juz problemem.

W zwigzku z tym firma kolejny raz musiala poszuka¢ nowych drég
rozwoju i na nowo opracowac strategie, sposob dzialania i zbada¢ po-
trzeby klientéw. Analizy wykazaly, Ze kluczows potrzeba klientéw juz
nie jest zaistnienie w Internecie, gdyz stworzenie sklepu internetowego
czy serwisu WWW nie wymagalo wiedzy, ktdrej przedsigbiorstwo nie
mogloby w fatwy sposéb pozyskac¢ z rynku. Sklep za sprawg kilku klik-
nie¢ mogla mie¢ kazda firma. Problemem, ktdry nalezalo rozwigza¢,
stalo si¢ wyrdznienie sposrdd ogromnej ilosci stron czy sklepéw inter-
netowych i przyciggniecie uwagi potencjalnego klienta.

Paradoksalnie obnizenie progu wejscia na rynek marketingu inter-
netowego spowodowalo olbrzymi wzrost kosztow dziatan reklamowych
i marketingowych dla klientéw, jak réwniez stalo si¢ szansa dalszego
rozwoju dla EVILLAGE.PL.

W zwigzku z silng dynamikg zmian na rynku i rosngcymi potrze-
bami klientéw firma wprowadzita wiele dodatkowych, czesto innowa-
cyjnych ustug, ktore pozwolily jej klientom na pozyskiwanie przewagi
konkurencyjnej. Nowoczesne i elastyczne ustugi dopasowane do indy-
widualnych potrzeb klientéw zaowocowaly dalszym rozwojem firmy.
Sukcesem okazaly sie rozwigzania, ktore wspieraly pozyskiwanie klien-
tow i optymalizowaly ich obstuge. Strony internetowe zmienity znacznie
swoje oblicze i wraz z dodatkowymi ustugami staly sie platformami do
komunikacji z klientem, jego obstugi lub badania jego potrzeb.

Przez wiele lat dziatalnosci zmienilo si¢ mnéstwo rzeczy. Od srodo-
wiska, w jakim funkcjonowata firma, po rozwdj dostepnych technologii,
ale jedna rzecz nie zmienila si¢ wcale. A mianowicie gotowos¢ firmy na
ciagle zmiany, che¢ doskonalenia swoich ustug i poszukiwanie nowych
$ciezek rozwoju.

Dzi$ firma EVILLAGE.PL koncentruje si¢ na pelnej i dlugofalowej
wspolpracy z wyselekcjonowanymi klientami, ktérzy poszukujg partne-
ra pomagajacego osiggnac im cele biznesowe za pomoca nowoczesnych
narzedzi marketingowych i w dalszym ciggu zdobywa nowa wiedze, aby
przynosic korzysci swoim klientom.
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Pytania

1. Wymien co najmniej 5 efektow skali wykorzystanych przez EVILLAGE.PL.

2. Wymien czynniki wptywajace na niskg wrazliwos¢ na cene klientéw firmy
w latach 2005-2008.

3. Wymien 5 sit Portera i opisz, jaki miaty wptyw na firme.
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