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Wstep
Strategia marketingowa jest dokumentem okreslajacym Kierunki i narzedzia dziatan
marketingowych dla nowo powstatego Leszczynskiego Klastra firm branzy IT w celu realizacji

okreslonych celow biznesowych i wizerunkowych Klastra.

Rolg strategii jest zaplanowanie dziatan w obszarze:

1) Produktu — samej marki Klastra, inicjatywy jakg jest Klaster a nastepnie produktow
Klastra.

2) Promocji - w tym promocji marki Klastra oraz poszczegdlnych firm bedacych czescia
Klastra. Docelowo promocji produktow Klastra.

3) Dystrybucji oferty do Klientow — oferty jaka beda nowe produkty Klastra jak i wlasne juz
istniejace produkty poszczegolnych firm

4) Ceny — =zaplanowanie podejscia do cen produktow / ustug oferowanych przez
poszczeg6lne firmy Klastra a takze sam Klaster w przypadku posiadania wilasnego

produktu.

Realizacja wspolnych dzialan marketingowych wplynie na:
1. Innowacyjnos¢ przedsigbiorstw wchodzacych w sktad Klastra oraz oferowanych przez
nich produktéw,
2. Integracje firm wchodzacych w skiad Klastra 1 tworzacych wizerunek branzy IT w
regionie
3.Uksztattowanie wizerunku Klastra oraz firm czlonkowskich w oczach odbiorcow
krajowych i zagranicznych

4. Zwigkszenie mozliwosci biznesowych poszczegdlnych firm Klastra



Rozdzial 1

Charakterystyka otoczenia oraz zasobéw Klastra

1.1. Historia i ogolna charakterystyka Klastra

Leszczynskie Klaster firm branzy Informatycznej zostal utworzony w 4 kwartale 2014 r. z
inicjatywy 12 firm dziatajacych w branzy IT i posiadajacych swoja siedzibe w Lesznie.
Inicjatywa ta zawigzala si¢ przy pomocy Leszczynskiego Centrum Biznesu oraz zdobytego

dofinansowania ze srodkow Unii Europejskie;j.

1.2. Przedmiot dzialalno$ci Czlonkow Klastra

W obecnej sytuacji Klaster zrzesza 12 firm, gdzie kazda z nich reprezentuje inny zakres dziatan
szeroko reprezentujacych branze informatyczng. Sa to produkty i ustugi z zakresu: m.in.:

- doradztwa IT,

- edukaciji,

- tworzenia dedykowanego softwear’u dla firm (strony, aplikacje itp.)

- e-commerce

- media

- urzadzenia wentylacyjne / sanitarne

- serwisy www

Ze wzgledu na duze zréznicowanie firm bgdacych czlonkami Klastra nie sposob okresli¢
obecnie jednolitej grupy odbiorcéw. Obecnie kazda z firm dziata na rynku lokalnym docierajac
do wlasnych Klientow. Cze$¢ firm posiada mozliwos$ci dziatania w calej Polsce ze wzgledu na
charakter swojej oferty.

Obecnie w sktad Klastra wchodza:

—
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Nazwa Firmy

Leszczynskie Centrum Biznesu Sp. z 0.0.

Marek Krzyzaniak

WEBTRONIC S.C. DARIUSZ MITKA, PAWEL SADZKI

Agencja Reklamowa EL

Beauty Company S.C. Monika Busz-Rusiecka, Dominik Rusiecki

KELVINTECH SP. Z O.0.

NetSoft Systemy Informatyczne Adam Jaruzel

Zarombis$ci Sp. z 0. 0.
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10 | Ably Sebastian Szczepanski

11 | Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Lesznie im. Jana Amosa Komenskiego
12 | Zespot Szkot Elektroniczno-Telekomunikacyjnych w Lesznie

13 | Zespot Szkot Technicznych w Lesznie

14 | Miasto Leszno

1.3. Rynek IT w Polsce oraz otoczenie rynkowe Klastra.

Sektor informatyczny w Polsce to jeden z najwazniejszych i najsilniejszych przemystow
krajowej gospodarki, z dobrymi fundamentami i perspektywami na dalszy wzrost. Jest to sektor,
ktory mimo kryzysu nieustannie ro$nie od kilkunastu lat. Wedlug danych firmy badawczej IDC,
w 2011 r. warto$¢ rynku wzrosta o 8 proc. i osiggneta 31,3 mld PLN, co stanowi prawie 2 proc.

PKB. 29% rynku stanowig ustugi doradcze, outsourcing, serwis, szkolenia i wdrozenia.

Sukces polskiego rynku tkwi w bardzo dobrze wykwalifikowanych pracownikach,
ktérych koszt zatrudnienia w dalszym ciagu jest niski w poroéwnaniu z kosztami w Europie
zachodniej. Tym samym Polska jest coraz wigkszym nabywca uslug IT jak 1 eksporterem tych
ustug. Polska branza IT jest liderem w swoim regionie, a zapotrzebowanie na wykwalifikowang

kadre inzynierskg wcigz ro$nie.

Wartosc¢ polskiego rynku informatycznego w latach 2000-2011
(przychody ze sprzedazy, mid i)
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Leszno dzigki swojej lokalizacji, blisko Poznania oraz Wroctawia znajduje si¢ w regionie gdzie
popyta na ushugi jak i specjalistow z branzy IT jest najwyzszy w Polsce, tuz obok miast takich jak
Warszawa i Krakow. Miasto Leszno i okolice niestety charakteryzuje si¢ brakiem pracownikow
wyspecjalizowanych w waskich gateziach IT. Tacy pracownicy zazwyczaj poszukuja pracy w
Poznaniu lub Wroctawiu gdzie jest wigksza szansa na znalezienie dobrze ptatnej pracy oraz

projektow wymagajacych ich umiejetnosci.

Branza IT charakteryzuje si¢ duza elastycznos$cig w realizowaniu projektow na rynku globalnym
bez konieczno$ci posiadania siedziby w miejscu realizacji projektu. Stad tez rynek docelowy
Klastra oraz jego Czlonkéw oferujacych ustugi IT wykracza poza region Leszczynski a

docelowo moze wykraczaé rdwniez poza Polske.

Stad tez konkurencja dla klastra jak i poszczego6lnych firm czlonkowskich moga by¢ firmy oraz
klastry zrzeszajace firmy IT w catej Polsce. Jest to konkurencja w obrebie §wiadczonych ushug
jak 1 w obszarze zasobow finansowych ktorych Zréodlem moga by¢ dofinansowania z Unii

Europejskiej a o ktore kazdy z Klastréw moze si¢ starac.

W Polsce istnieje kilka Klastrow dziatajacych w obszarze IT.

Nazwa Obszary dzialania Region
ICT Amber telekomunikacja, telefonia, warminsko-mazurskie
informatyka
Interizon — Pomorski Klaster informatyka, elektronika, pomorskie
ICT telekomunikacja, automatyka i
robotyka

Klaster ICT Pomorze Zachodnie | informatyka, telekomunikacja zachodniopomorskie

Klaster Wspolnota Wiedzy i informatyka, komunikacja, dolnoslaskie
Innowacji w Zakresie Technik elektronika, automatyka, rozwoj
Informacyjnych i spoteczenstwa informacyjnego

Komunikacyjnych

Mazowiecki Klaster ICT informatyka, teletechnika, mazowieckie
telekomunikacja i media
elektroniczne

Wielkopolski Klaster informatyka i telekomunikacja wielkopolskie
Teleinformatyczny




Wschodni Klaster ICT informatyka i telekomunikacja lubelskie

Alternatywny Klaster IT informatyka mazowieckie, lubelskie,
podkarpackie,
malopolskie, todzkie

Klaster Firm Informatycznych informatyka, sprze¢t podkarpackie,

Polski Wschodniej komputerowy, marketing swigtokrzyskie,

lubelskie, podlaskie,
warminsko-mazurskie

Klaster Informatyczny informatyka wielkopolskie
SynerglT.

Opolski Klaster Informatyczny | informatyka opolskie
OP-Info

1.4. Grupa docelowa Klastra
Grupe docelowa Klastra mozna podzieli¢ na 2 glowne kategorie:
1. Obecni i potnecjalni cztonkowie Klastra
e Firmy z regionu leszczynskiego dziatajace w branzy IT
e Jednostki naukowo badawcze: np.: Szkoty, Uczelnie oraz pozostate jednostki
naukowe ktoére mogg by¢ partnerem merytorycznym / wspierajacym Klaster w
rozwoju innowacji
e Jednostki administracji publicznej np.: Miasto Leszno
2. Potencjalni Klienci Klastra
e Firmy szukajace ustug z zakresu IT z Leszna i okolic
e Firmy szukajace ustug z zakresu IT z calej Polski

e Firmy nie $wiadome istoty IT w prowadzeniu swojego biznesu

1.5. Misja, wizja Klastra

W ramach tworzenia strategii marketingowej zostata przygotowana misja, wizja i cele

Klastra.



Misja dla Klastra jako organizacji:

TWORZENIE OPTYMALNYCH WARUNKOW ROZWOJU FIRM BRANZY IT REGIONU
LESZCZYNSKIEGO, OFERUJAC IM MOZLIWOSC DZIELENIA SIE WIEDZA,
DOSWIADCZENIEM ORAZ UDOSTEPNIAJAC MOZLIWOSC WYKORZYSTANIA EFEKTU
SYNEGII WSROD CZEONKOW KLASTRA.

Misja dla przedsi¢biorstw w ramach Klastra:

DOSTARCZANIE KLIENTOM WYSOKIEJ JAKOSCI USEUG IT W REGIONIE
LESZCZYNSKIM I POZA NIM POPRZEZ WYKORZYSTANIE ZASOBOW WEASNYCH A
TAKZE TYCH ZDOBYTYCH WE WSPOLPRACY Z POZOSTALYMI CZEONKAMI KLASTRA.

Wizja Klastra

KLASTER BEDZIE SKUPIAL I PROMOWAE PODMIOTY REGIONU LESZCZYNSKIEGO O
ROZNYM PROFILU, KTORYCH DZIALALNOSC KONCENTRUJE SIE WOKOL BRANZY IT I
CHARAKTERYZUJE SIE WYSOK4 JAKOSCI4 I INNOWACYJNOSCIA.

1.6. Zasoby Klastra
Obecnie Klaster jako rozpoczynajaca swoja dziatalno$¢ organizacja moze wyr6znic i

sprecyzowac jedynie cze$¢ zasobow. W tym:

Zasoby ludzkie

W strukturze firm nalezacych do Klastra, pod wzgledem wielkosci zatrudnienia
przewazaja mikro- i mate przedsigbiorstwa zatrudniajace do kilku osob w firmie. Osobami z
najwickszym doswiadczeniem 1 wiedzg sg zazwyczaj wiasciciele firm.

Ten profil firm powoduje, ze wilasciciele dbajac o promocja sprzedaz i rozwo6j ushug /
produktéw nie sg w stanie odpowiednio zadba¢ o zasoby ludzki w firmie. Szansg na zmiang
powyzszego stanu rzeczy jest obecno$¢ w Klastrze Zespotu Szkoét Technicznych oraz
Elektroniczno Telekomunikacyjnych, otwartych na wspotprace przy oferowaniu praktykantow
cztonkom Klastra a takze na mozliwo$¢ ksztatcenia ucznidéw w konkretnych zaproponowanych

przez firmy specjalizacjach.



Zasoby finansowe
Zasoby finansowe Klastra uzaleznione sg gldwnie od 3 czynnikow.

e Pierwszym s3a firmy czlonkowskie, ktére w zaleznosci od powodzenia
finansowego Klastra beda zmuszone go finansowa¢ lub tez nie poprzez sktadki
cztonkowskie.

e Drugim sg mozliwos$ci samofinansowania si¢ Klastra poprzez sprzedaz wtasnych
produktow lub ustug. Obecnie produkt nie istnieje, jednak jest cheé jego
stworzenia a sprzedaz produktu / ustugi za posrednictwem firm w klastrze moze
si¢ przelozy¢ na wysoko$¢ sktadek cztonkowskich.

e Trzecim jest mozliwo$¢ pozyskania dofinansowania, ktore moze bezposrednio

wplynaé na rozwdj Klastra, jego struktury i produktow.

Obecnie mata ilos¢ firm cztonkowskich oraz state koszty funkcjonowania Klastra
sprawiajg iz Klaster powinien jak najszybciej skupi¢ si¢ na zwigkszeniu liczby firm w Klastrze
oraz tworzeniu witasnych komercyjnych produktow, ktore pozwola nie tylko zarabiaé a takze
promowac si¢ poprzez produkty. Kolejnym zroédtem istotnym z punktu widzenia Klastra powinno

by¢ wykorzystanie dofinansowan dostepnych w najblizszych latach.

Zasoby rzeczowe
W chwili obecnej Klaster posiada:
1) zaplecze biurowe w postaci Leszczynskiego Centrum Biznesu
3) nie jest prowadzona wspolpraca z naukg w zakresie wdrazania nowych technologii jednak jest

mozliwo$¢ wspolpracy ze szkotami zrzeszonymi w Klastrze.



1.7. Analiza SWOT

Na podstawie przeprowadzonej analizy zasobow Klastra, rozmow z czlonkami oraz

otoczenia sektorowego sporzadzono analiz¢ SWOT.

Silne strony Stabe strony
1. Szeroka oferta - réznorodnos¢ ustug 1. Krotki okres dziatania Klasta w
oferowanych przez Klaster momencie tworzenia strategii
2. Kompleksowos¢ ustug w obszarze IT 2. Brak nazwy Klastra (marki, jej
3. Komunikacja wewnatrz Klastra tozsamosci, warto$ci)
4. Lokalny charakter 3. Brak swiadomosci wlasnych potrzeb
5. Wsparcie miasta, ktore buduje 4. Brak wiedzy na temat
wiarygodno$¢ Klastra (firm 1 ustug) wykorzystywania srodkow unijnych
6. Posiadanie specjalistycznej wiedzy oraz 5. Szeroka oferta (réznorodnos¢) w
kapitatu ludzkiego w postaci kontekscie rozproszenia ustug
poszczegolnych firm i oséb 6. Obecnie mata liczba firm
7. Prorozwojowe nastawienie 7. Brak badan i analiz rynkow
8. Znajomo$¢ branzy 8. Brak finansowania wlasnego w
9. Wsparcie ze strony instytucji otoczenia chwili obecnej
biznesu (LCB) 9. Brak w chwili obecnej produktow
10. Wzajemna wspoélpraca i wymiana Klastra oraz wypracowanych metod
informacji (komunikacja) ich sprzedazy
11. Zdolno$¢ samofinansowania
12. Polityka klastra majaca na celu
wspotprace i wymiang wiedzy z innymi
podmiotami: firmy, uczelnie, instytucje
itp
Szanse Zagrozenia
1. Stworzenie produktow Klastra 1. Brak finanséw na dziatalnos$¢ Klastra
2. Umacnianie marki Klastra, budowa jej 2. Brak $wiadomosci potrzeb korzystania z
rozpoznawalnos$ci ustug IT przez potencjalnych Klientow
3. Mozliwos¢ zdobycia dofinansowania z — konieczno$¢ edukowania rynku (co
Unii na dziatania Klastra jest czesto kosztochtonne)
4. Rosngcy popyt na ustugi z branzy IT 3. Mozliwos¢ wystapienia konfliktu
5. Wspolne sktadanie ofert migdzy firmami w Klastrze
6. Wspolne realizowanie wigkszych zlecen |4. Wizerunek czlonka Klastra moze
7. Silniejsza pozycja w negocjacjach z rzutowac na wizerunek Klastra
dostawcami 5. Spadek zaangazowania firm w Klastrze
8. Skoordynowane dziatania promocyjne 6. Rezygnacja firm z obecnosci w Klastrze
(reklama , PR) 7. Pojawianie si¢ konkurencji dla firm i
9. Otwarcie si¢ nowych rynkoéw zbytu klastra (innych firm / organizacji ktore
(region i calg Polska) nie beda zrzeszone w Klastrze)
10. Mozliwosci lobbingowe
11. Stymulowanie wspotpracy miedzy
firmami i generowanie innowacji
wewnatrz Klastra
12. Rozwdj branzy IT
13. Pozyskiwanie nowych cztonkow
14. Korzystny wizerunek polskiej branzy IT

(w Polsce 1 za granica)




Z analizy SWOT wynika, iz Klaster posiada przewage mocnych stron i szans nad stronami
stabymi i1 zagrozeniami.

W szczegdlnosci wsérdd mocnych stron Klastra nalezy wymieni¢ znajomo$¢ branzy oraz
dotychczas zdobyte doswiadczenie przez czionkow Klastra. Jest to istotny czynnik wptywajacy
na powodzenie planowania, organizowania i realizacji, szczegélnie W przypadku strategii
marketingowej Klastra. Mocng strong Klastra jest szeroka oraz kompleksowa oferta firm a takze
prorozwojowe nastawienie.

Wzajemna wspoOlpraca i wymiana informacji wsrod cztonkow Klastra umozliwia
osigganie wspolnych korzysci, w szczegolnosci mozliwosci obnizki kosztow dotarcia do Klienta.
W tym celu niezbedne bedzie nawigzywanie wzajemnych relacji, ktorych efektem moga by¢
nowe zamierzenia i wspolne projekty, jak rowniez wprowadzanie na rynek wspdlnych

innowacyjnych produktéw i ustug.

W przypadku stabych stron Klastra nalezy wymieni¢ krotki okres dziatania Klastra. Brak
wyrobionej marki, produktow oraz poczatkowe stadium rozwoju na rynku juz rozwinigtym i
posiadajacym od lat dziatajace Klasty IT. Moze by¢ kluczowa barierg w szybkim rozwoju Klastra
i nalezy nada¢ priorytet dzialaniom majacym na celu wykluczenie tych stabych stron z

dziatalnosci Klastra.

Szansg dla Klastra jest mozliwos¢ wspolnego dokonywanie zakupdw, wspolnego sktadania
ofert oraz wspodlnego realizowania wigkszych zlecen. Dodatkowo pozyskiwanie nowych
cztonkéw stwarza mozliwo$¢ otwarcia si¢ nowych rynkow zbytu, a przez to dotarcia do
liczniejszego kregu odbiorcow z oferta Klastra. Silna pozycja branzy, jej dobry wizerunek oraz
rosnacy popyt na ustugi IT jest bez watpienia szansa, ktorg nalezy wykorzysta¢. Kolejng szansa
dla dziatan realizowanych przez klaster sa mozliwosci pozyskania dotacji i innego rodzaju
dofinansowania na dziatania inwestycyjne, promocyjne i inne, stuzace rozwojowi Klastra i

realizacji strategii marketingowej.

Aktualnie najwigksze zagrozenia moga wynikaé¢ z braku finansowania Klastra oraz ze strony
rynku, ktory czesto jest nie Swiadomy swoich oczekiwan wzgledem ustug IT. Kolejnym
zagrozeniem moze by¢ spadek zaangazowania czlonkéw klastra oraz ewentualne konflikty
wewnatrz. Wérdd innych zagrozen dostrzec mozna ewentualno$¢ pojawienia si¢ na rynku

konkurentow, gtéwnie z rynku lokalnego.
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Rozdzial 11

Formulowanie strategii marketingowej dla Klastra

1. Okreslenie celu strategii marketingowej

Punktem wyjscia do sformutowania strategii byly przeprowadzone szkolenie oraz wywiad z
firmami. Dodatkowe informacji wykorzystane w strategii pochodza z badania typu ,,desk

research” rynku.

1.1. Cele strategiczne Klastra

Cele Klastra:

e Stworzenie silnej marki Klastra oraz jej promocja

e Nawigzanie wspolpracy miedzy przedsigbiorcami z branzy IT, instytucjami
otoczenia biznesu, uczelniami, o§rodkami badawczo-rozwojowymi oraz
jednostkami samorzadu terytorialnego. Minimum 30 podmiotdw.

e Podniesienie poziomu konkurencyjnosci i innowacyjnosci uczestnikoOw sieci
poprzez regularng wymiang informacji 1 wiedzy, szczeg6lnie ze szkotami
wyzszymi i oSrodkami badawczo-rozwojowymi,

e Wprowadzenie przez przedsiebiorstwa nowych/udoskonalonych
produktow/ustug dzigki wspotpracy z JBR 1 OB,

e Poprawa wizerunku gospodarczego subregionu poprzez promocje¢ firm

(cztonkéw Klastra)

Cele krotkoterminowe (najblizsze 6 miesiecy):

e Stworzenie silnej i rozpoznawalnej w regionie marki Klastra
e Przeprowadzenie szkolen i warsztatdw wspierajacych biznes
e Stworzenie strony WWW wraz z systemem komunikacji zlecen do cztonkow

Klastra
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Integracja cztonkow (wyjazdy, spotkania 1 w miesigcu)

e Udzial w wybranych 3 imprezach targowych branzowych

Cele dlugoterminowe

e Wymiana wiedzy 1 kontaktow

1.2.

Stworzenie produktow komercyjnych Klastra

Stabilna pozycja finansowa Klastra pozwalajaca na jego utrzymanie i rozwoj

Marka Klastra

Krotki czas dziatania Klastra sprawia, ze dzialania marketingowe nalezy rozpocza¢

od stworzenia marki Klastra IT. Biorgc pod uwage rynek, cele, grupe docelowa,

konkurencje w postaci innych Klastroéw, ich charakter i sposob dziatania mozemy

okresli¢ cechy marki. Cechy te pozwola na stworzenie nazwy, identyfikacji

wizualnej Klastra a nastepnie catej komunikacji. Z biegiem czasu marka dzigki

ciaglej 1 spojnej komunikacji uzyska swojg tozsamos¢, ktora powinna spetniac

oczekiwania Klastra, Cztonkéw i potencjalnych Klientow.

Cechy Kilastra:

Innowacyjny — kazde dzialanie Klastra i firm powinno nosi¢ znamiona
innowacyjnosci, dazy¢ do niej 1 stara¢ si¢ dzigki niej wyrdzni¢ na rynku.
Kompleksowy — warto podkresla¢ kompleksowos¢ Klastra dzigki
zroznicowaniu w nim firm z tej samej banzy.

Zaangazowana — jest to cecha doceniana przez Klientdéw. Zaangazowane
firmy 1 sam Klaster sprawig, ze Klienci beda chcieli nawigza¢ wspotprace.
Aktywna — wyroznik wsrod Klastrow, ktore w wigkszosci nie dbajg 0
komunikacje swoich dziatan przez co w oczach Klientow wygladaja na takie

w ktorych nic si¢ nie dzieje.
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e Odpowiedzialna — $wiadczy o wysokich kompetencjach w realizacji
podjetych dziatan. Odpowiedzialno$¢ wzgledem firm w Klastrze, Klientow a
takze odpowiedzialno$¢ spoteczna.

e Wiarygodna — cecha bedg ca czesto podstawa decyzji o wspdlpracy.
Wiarygodnos$¢ Klastra powinna by¢ budowana przez instytucje otoczenia

biznesowego jak i przez samych cztonkow.
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2. Przedstawienie strategii dla poszczegolnych instrumentéw marketingu-mix

2.1. Strategia produktu

Obecnie Klaster nie posiada wilasnej marki a takze produktu, ktorym moglby
si¢ promowac. Na chwile obecng produktami Klastra mozna nazwaé poszczegdlne produkty /
ustugi firm tworzacych Klaster. Produktem samym w sobie bgdzie Klaster, ktorego marka
docelowo bedzie sygnowata stworzone produkty, wydarzenia i inne dziatania Klastra. Zadbanie o
stworzenie dobrej marki, posiadajagce warto$ci odpowiadajgce grupie docelowej oraz firmom
tworzacym Klaster powinno by¢ priorytetem w dziataniach.

Tworzac swoja marke, rownolegle powinny by¢é wypracowywane koncepcje wlasnego
produktu a wiec w pierwszej kolejnosci firmy powinny przeprowadzi¢ analize potrzeb rynku na
produkty / ustugi IT oraz okre$li¢ jaki produkt moze by¢ stworzony by modgl by¢ finalnie
skomercjalizowany przez Klaster lub przed wybranych Cztonkow Klastra.

Proponowana strategia produktu opiera si¢ na nastepujacych zatozeniach:

DZIALANIA W OBSZARZE PRODUKTU W STRATEGII MARKETINGOWEJ KLASTRA

DZIALANIA W OBSZARZE PRODUKTOW

e innowacyjnos¢
Cechy produktow |e dostosowanie do potrzeb klientow
e wysoka jako$¢
e cigglemu podnoszeniu kwalifikacji pracownikow / firm w Klastrze
h poprzez szkolenia, warsztaty itp.
;:v?/(;rgn towane o Zdobywan%e certyﬁk.at(')\fv jakosciowych . .
okl e zdobywanie wyrdznien i patronatow dla swoich dziatan / produktow
e wspolne naciski na jako$¢ obstugi
e wspotpraca z IOB (szkoty / miasto itp.)
Marka e promocja wspolnej marki, ktora bedzie widoczna przy kazdym dziataniu
Zakres i e cykliczne analizy potrzeb Grupy docelowej
Kierunck dziatah e cykliczny pomiar satysfakcji klientow
e tworzenie produktéw odpowiadajacych potrzebom Klientow i rynku
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2.2. Strategia cenowa

Ceny stanowig kluczowy element strategii marketingowej, powigzany S$cisle z

ksztaltowaniem produktow, kanalow dystrybucji i promocji. Marketingowa strategia cen polega

na ustalaniu ceny na poziomie wyznaczonym przez relacj¢ kosztow i zdolno$ci osiaggnigcia

sprzedazy.

Rynek branzy IT jest bardzo konkurencyjny, glownie ze wzgl¢du na duzg ilos¢ firm na

rynku z sektora MSP, dostgpnosé do Internetu jako gtéwnego kanatu dystrybucji oraz czesty brak

swiadomosci swoich potrzeb u Klientéw co owocuje czesto wyborem ustug i produktéw w

oparciu wylacznie o ceng.

Strategia cenowa jest pochodna produktu oraz kanatu dystrybucji i promocji. W obecnej

chwili bez posiadania jasno sprecyzowanego produktu nie mozemy mowi¢ o konkretnych cenach.

W przypadku posiadania produktéw proponuje si¢ strategi¢ cenowa opierajaca si¢ na

ponizszych zatozeniach:

DZIALANIA W OBSZARZE CENY W STRATEGII MARKETINGOWEJ KLASTRA

DZIALANIA W OBSZARZE CENY

Instrumenty
cenowe

stosowanie rabatow cenowych dla cztonkéw Klastra

oferowania dodatkowych ustug i produktow jako uzupelnienie oferty
glownej (w zaleznosci o mozliwosci poszczeg6lnych firm w Klastrze)
sprzedaz pakietow ustug oferowanych przez Klaster badZz przez

poszczegdlne firmy.

Obnizka kosztow

wspolne dokonywanie zakupdéw
wspolne organizowanie transportu itp.

wykorzystanie wspolpracy z miastem Leszno oraz LCB

Zakres i
Kierunek
podejmowanych
dziatan

prowadzenie negocjacji z dostawcami
stworzenie platformy B2B umozliwiajace] wzajemng wymian¢ informacji
handlowej

okresowe sporzadzenie analiz cen konkurencji
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2.3. Strategia dystrybucji

Istotg strategii dystrybucji jest wykorzystanie kanatow dystrybucji dostepnych na danym
rynku, optymalnych pod wzgledem ilo$ci i jakosSci sprzedazy. Wazne jest roOwniez prowadzenie
obserwacji, w jakim stopniu te kanaly pokrywaja rynek oraz czy istnieje potrzeba
1 mozliwos$¢ uruchomienia nowych kanatow i form dystrybucji.

Proponowana strategia dystrybucji opiera si¢ na nast¢pujacych zatozeniach:

DZIALANIA W OBSZARZE DYSTRYBUCJI W STRATEGII MARKETINGOWE]J
KLASTRA

DZIALANIA W OBSZARZE DYSTRYBUCJI

lokalny rynek Leszno i okolice
Polska

Zasigg terytorialny

Uruchomienie strony www

Stworzenie platformy b2b pozwalajacej na komunikacj¢ wewnetrzng
1 zewnetrzng

Spotkania Klastra i nieformalna wymiana wiedzy / informacji
Organizowanie spotkan / konferencji / szkolen dla firm
(potencjalnych Klientow)

Posrednio strony www cztonkow

Reklama

Dziatania Public Relations

Targi

Pozostate otoczenie biznesowe

Kanaly dystrybucji

Kazdy z kanalow dystrybucji stuzy dzialaniom sprzedazowym jak i promocyjnym 1
wizerunkowym dla produktow, firm 1 marki Klastra. W przypadku konkretnych produktoéw czy

dziatanh kazdorazowo powinny by¢ dobierane odpowiednie kanaty.

2.4. Strategia promocji

Strategia promocji umozliwia zbudowanie silnej, rozpoznawalnej marki Klastra IT. W
przypadku Klastra strategia ma na celu dotarcie do Klientow Klastra i poszczegdlnych Cztonkow
a takze pozyskiwanie nowych czlonkow wsréd przedsigbiorstw z branzy IT regionu
Leszczynskiego. Opracowany w dalszej czgsci dokumentu ,Media plan” uwzglednia
podejmowane inicjatywy w zakresie reklamy w podziale na poszczegolne grupy mediow.
Ze wzgledu na budzet oraz specyfike branzy gdzie istotne sa rowniez rekomendacje, jakos¢ ushug

1 opinia 0 wykonawcy zaprezentowane s3 ponizej rowniez inne formy promoc;ji.
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Proponowana strategia promocji opiera si¢ na nastepujacych zatozeniach:

DZIALANIA W OBSZARZE PROMOCJI W STRATEGII MARKETINGOWEJ KLASTRA

DZIALANIA W OBSZARZE PROMOCIJI

Zasigg promocji

Lokalny w obrgbie regionu leszczynskiego. W kolejnym etapie
wojewodztwo Wielkopolskie.

Docelowo zasieg krajowy ze wzgledu na charakterystyke branzy w
ktorej odleglos¢ ustugodawcy od Klienta nie ma istotnego znaczenia.

Nosniki reklamowe

Internet — portale biznesowe i branzowe

prasa regionalna: wojewodztwo wielkopolskie
magazyny branzowe

radio regionalne

reklama zewngtrzna — outdoor

artykuty promocyjne

Dziatania
niezbe¢dne do
przeprowadzenia
kampanii
promocyjnej

opracowanie ksiggi tozsamosci wizualnej logotypu Klastra
przygotowanie reklam prasowych

przygotowanie spotu reklamowego (radio)

stworzenie strony www

przygotowanie reklamy internetowej i projektu bilbordu
przygotowanie planu komunikacji PR

zakup powierzchni reklamowych

monitoring mediow

inne, wedtug potrzeb i mozliwosci budzetowych
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Rozdziatl 111

Wdrozenie kampanii promocyjnej

1. Podstawowe zalozenia kampanii promocyjnej

Wdrozenie proponowanej ponizej kampanii promocyjnej ma prowadzi¢ do wykreowania
wspolnej silnej marki przedsigbiorstw tworzacych Leszczynski Klaster IT, integracji Klastra oraz
wzrostu rozpoznawalno$ci marki Klastra w regionie.

» Grupg docelowg promocji stanowig firmy ktére mozna podzieli¢ na:
» Obecni i potnecjalni cztonkowie Klastra
o Firmy z regionu leszczynskiego dziatajace w branzy IT
o Jednostki naukowo badawcze: np.: Szkoty, Uczelnie oraz pozostale
jednostki naukowe ktéore mogg by¢ partnerem merytorycznym /
wspierajagcym Klaster w rozwoju innowacji
o Jednostki administracji publicznej np.: Miasto Leszno
» Potencjalni Klienci Klastra
o Firmy szukajace ustug z zakresu IT z Leszna i okolic
o Firmy szukajace ustug z zakresu IT z calej Polski
o Firmy nie §wiadome istoty IT w prowadzeniu swojego biznesu

» Zasieg geograficzny kampanii obejmuje teren Leszna 1 okolic pod katem

sprzedazowym a takze catego kraju w kontekscie wizerunkowym.

» Budzet kampanii promocyjnej wynosi 70 000 zt netto na dzialania promocyjne oraz

30 000zt netto z przeznaczeniem na targi CeBit

» Okres realizacji: 1 luty 2015 r. — 30 czerwca 2015 r.,

2. ldentyfikacja wizualna Klastra

Identyfikacja wizualna firmy a w tym przypadku Klastra jest kluczowym elementem wszystkich
dziatanh 1 od niego powinno si¢ rozpoczaé jakiekolwiek wyjscie do grupy docelowe;.
Identyfikacja wizualna pozwoli w kolejnych krokach na stworzenie odpowiedniej strony,
materiatéw reklamowych a takze kreacji zwigzanych z reklama.

Identyfikacja wizualna to zbior wielu elementéw - na identyfikacje wizualng firmy sktada sig:
poczawszy od nazwy firmy lub marki, poprzez logo firmy, logotyp, hasto reklamowe,

kolorystyka firmowa, szablony graficzne drukéw firmowych (papier firmowy, faktury,
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wizytowki, przerdzne pisma), koperty, naklejki, reklamy na krojach oraz wielkosciach czcionek,

oraz uktadzie tekstu konczac.

Zalgcznik do strategii w postaci briefu okresla co powinno by¢ uwzglgdnione w tworzeniu

identyfikacji wizualnej Klastra.

3. Strona internetowa oraz platforma komunikacji
Obecnie posiadanie strony internetowej jest podstawag rozpoczecia jakiegokolwiek dialogu ze
wspolczesnym Klientem. Strona jest nie tylko wizytdwka firmy ale rowniez narzedziem

sprzedazy czy zarzadzania komunikacja i biznesem.

Klaster ze wzgledu na swoja branze, ch¢¢ budowania silnej marki na tle istniejacych juz
konkurentow oraz stworzenie miejsca komunikacji wewngtrznej i zewnetrznej powinien zadbac
od samego poczatku o stworzenie swojej indywidualnej, funkcjonalnej i oryginalnej strony
internetowe;.

Strona powinna spetnia¢ oczekiwania Klastra w obszarze promocji, kontaktu z firmami oraz
edukowania rynku na temat Klastra, firm i branzy. Strona powinna ulatwia¢ odnalezienie
informacji najwazniejszych z punktu widzenia Klastra i firm. Na stronie powinny znalez¢ sig¢
informacje o Klastrze, informacje o firmach - czlonkach Klastra, wiedza pozwalajaca
pozycjonowa¢ Klaster jako eksperta (wiedza ta moze by¢ przekazywana za pomoca bloga
tworzonego przez cztonkoéw Klastra), galeria z wydarzen klastra oraz akutalnosci.

Dodatkowo zamieszczona na stronie platforma komunikacji powinna oferowa¢ mozliwos$¢

wymiany wiedzy, doswiadczen a takze zapoznawania si¢ z najnowszymi przetargami.

Bief na stworzenie strony www jest zalgcznikiem do stworzonej strategii.

4. Wybor mediow do realizacji promocji

Nosniki reklamowe do realizacji kampanii promocyjnej zostalty wybrane na podstawie
przegladu badan nad skuteczno$cig oddziatywania poszczegdlnych medidéw w grupie docelowe;j
odbiorcow, z uwzglednieniem zasiggu geograficznego planowanej promocji. Wybor
proponowanych dziatah promocyjnych zostal dokonany na podstawie analizy typu Desk
Research, przy wykorzystaniu ogo6lnodostepnych i dedykowanych statystyk, publikacji i

materiatow prasowych przeznaczonych dla branzy reklamowe;j.
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Kampania reklamowa to przede wszystkim odpowiedni dobdr mediow a takze przygotowanie
wiasciwej kreacji 1 materialow takich jak: banery, mateiraty dzwigkowe czy video. W zatgczniku

do straegii mozna znalez¢ brief dotyczacy media planu oraz stworzenia materialu video.

4.1. Radio

Jako pierwsze nalezy wytypowaé RADIO, poniewaz jest to medium, ktore pozwala na
przeprowadzenie zarowno kampanii zasiegowych, jak i precyzyjnych przy stosunkowo niskich
kosztach. Dodatkowym powodem wyboru radia jako jednego z gtdéwnych mediow jest obecno$é
w Klastrze firmy ELKA - reprezentujacej najpopularniejsza w Lesznie 1 okolicach
rozglo$ni¢ radiows.

Radio Regionalne dociera do stuchaczy na terenie calego wojewodztwa, przekraczajac
granice administracyjne regionu. Najnowsze badania nad reklamg radiowa przeprowadzane
systematycznie od trzech lat w Polsce przez Internet Media Services potwierdzaja skutecznosé
spotow radiowych w sytuacjach, w ktorych sa one silnie zwigzane z lokalng oferta oraz lokalnym
handlem i dystrybucja.

Spot radiowy jest zazwyczaj produkowany przez radio i dotyczy biezacych dziatan /

promocji marki.

4.2. Prasa regionalna

Dzienniki regionalne sa czg$ciej rozpoznawalne niz prasa ogélnokrajowa, ciesza si¢
zaufaniem czytelnikow, poruszane sa w nich tematy bliskie spotecznie i lokalnie. Badania
wykazuja, ze dzienniki te sg czytane czesciej niz prasa ogolnokrajowa. Ponizej zaprezentowano
wyniki badan dotyczace popularnosci prasy, publikowane przez poszczegélne dzienniki
regionalne, pozwalajace na ustalenie liderow czytelnictwa w poszczegdlnych wojewodztwach z
uwzglednieniem dopasowania profilu czytelnika do charakterystyki grupy docelowej odbiorcow
reklamy.

Do prasy lokalnej mozna zaliczy¢ Panorame¢ Leszczynska oraz Gazete¢ ABC. Obie prasy
regionalne posiadajg rowniez swojg wersj¢ internetowa i docieraja do mieszkancoOw Leszna i

okolic.
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4.3. Magazyny branzowe

Magazyny branzowe cechujg si¢ duzym autorytetem i wiarygodnos¢ zaréwno wsrdd firm
1 klientow indywidualnych. Odznaczaja si¢ najwyzsza jakoscig prezentacji reklamowej, a duzy
udzial prenumeraty na terenie catego kraju zapewnia wysoka sprzedaz w grupie docelowej
odbiorcow reklamy.

Magazyny branzowe maja zasieg ogodlnopolski 1 moga by¢ wykorzystane do dziatan

wspierajacych sprzedaz a takze dziatan wizerunkowych w oparciu o public relations.

4.4. Internet

Kolejny nos$nik reklamowy przewidywany do realizacji kampanii promocyjnej to
INTERNET. Stanowi on medium globalne, za pomoca  ktérego mozna dotrze¢ z reklamg do
potencjalnych klientow, bez ograniczen czasowych i geograficznych.

Reklama w serwisach internetowych daje wiele mozliwosci i formatoéw promocji a do
najpopularniejszych nalezg:

e Kampania wizerunkowa

e Mailing (ukierunkowany zgodnie z opisem grupy docelowej)

4.5. Reklama zewnetrzna

Reklama zewnetrzna (outdoor / billboardy) sa zazwyczaj dostepne w najwiekszych
miastach Polski. W Lesznie jest rowniez mozliwo$¢ wykorzystania tego medium. Jest to medium
pozwalajace na osiagnieci¢ szerokiego zasiegu i charakteryzujace si¢ duza czgstotliwosciag
kontaktow z odbiorcg reklamy, co gwarantuje duzg postrzegalnos¢. Jej zaletg jest dopasowanie

regionalne.
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5. Pozostale narzedzia do realizacji promocji:

5.1 Targi:

Targi branzowe dajg mozliwo$¢ poznania nowych technologii, rozwigzan IT, spotkania
konkurencji oraz zdobycia wiedzy o najnowszych trendach w branzy. Warte odwiedzenia sg

ponizsze targi, ktore odbywaja si¢ cyklicznie co roku z ewentualng zmiang termindw:

Nazwa Miejsce | data

IT Future Expo Warszawa / 10.06.15
Targi Kariera IT (Careeron) Warszawa / 14.02.15
CeBIT Hanover / 19.03.15
Mobile IT Krakoéw / 12.02.15
E-Telecom t6dz / 08.04.15
Targi Pracy Kariera IT Poznan / 29.11.15

Pozostate targi w Polsce z branzy IT oraz pozostalych branz s3 wyszczegdlnione na stronie

www.targi.com ktoérg mozna $ledzi¢ w poszukiwaniu nowych targéw i spotkan biznesowych.

W roku 2015 sugerowana jest obecno$¢ Klastra jako zwiedzajacego targi. Jest to znacznie tansza
forma w porOwnaniu z wystawianiem si¢. Tworzenie wlasnego stoiska na targach bedzie
uzasadnione w przypadku posiadania konkretnego produktu lub tez posiadania wiekszego

budzetu na promocj¢ marki Klastra.

3.2 Public Relations:

Dziatania wizerunkowe i budujace wiarygodno$¢ i tozsamos¢ Klastra powinny by¢ rozpoczete
od samego poczatku istnienia marki Klastra. Maja na celu komunikowanie do grupy docelowej:

e Czym jest Klaster

e Kto moze do niego przystgpié

e Jakie benefity oferuje cztonkom Klastra

e Dlaczego firmy powinny korzysta¢ z ustug Klastra

e Kto ijakie firmy stoja za marka Klastra

e Jakie sg wartosci / cechy Klastra
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Dziatania PR pozwola na uwiarygodnienie Klastra oraz zapisanie si¢ w mediach Internetowych
na state. W odréznieniu od reklamy PR jest narzedziem dlugofalowym a ze wzgledu na efekt
dziatan PR jakim sg gtownie publikacje tresci na temat Klastra — informacje te nie sg usuwane z
serwisOw www pozostajac w nich na zawsze. Dzialania PR buduja wiarygodno$¢ marki dlatego
sa niezb¢dnym narzedziem zwtlaszcza dla branzy IT w ktorej firmy wymagaja uwiarygodnienia i

zbudowania wobec siebie pozytywnego wizerunku.

Efektem dziatan PR bedzie zaistnienie w mediach oraz dotarcie do lokalnej i ogdlnopolskie grupy
docelowej. Efekty beda mierzone za pomocg monitoringu mediow dzigki ktoremu mozna §ledzié

gdzie doktadnie pojawity si¢ informacje odno$nie Klastra.

Brief na dzialania PR zostat zataczony do strategii.

3.2 Film promocyjny

Film promujacy Klastra jest kolejnym uzytecznym i majacym szerokie zastosowanie narzedziem
komunikacji. Stworzony film moze mie¢ zastosowanie w komunikacji wewngtrznej oraz
zewnetrznej. Prezentujac funkcjonowanie Klastra, jego cztonkéw, produkty oraz benefity ptynace
z obecnosci w Klastrze moze by¢ wykorzystany podczas spotkan biznesowych w Klastrze,
targow a takze w mediach Internetowych, na stronie www oraz w przysztosci jako materiat dla

telewizji.

Wsparciem reklamowym dla filmy w pierwszej kolejno$ci mogiby by¢ wiasny kanal Klastra na
YouTube. Mozliwos¢ elastycznego dopasowania budzetu oraz precyzyjne targetowanie sprawia,
ze YouTube jest idealnym medium do promocji materiatléw video.

Zakacznikiem do strategii jest brief dotyczacy filmu reklamowego

3.3 Materialy reklamowe:

Rekomendowane jest stworzenie podstawowych materiatdéw reklamowych wykorzystywanych w
komunikacji wewnetrzne 1 zewnetrznej. W zaleznosci od budzetu mogg to byc¢:

1. Teczka

2. Dhugopis

3. naklejka
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8.

N o g &

Pendirve

ulotka

Wizytéwki dla cztonkow 1 0séb zarzadzajacych Klastrem

Roll upy (sugerowana jest wersja premium z lepsza podstawg pozwalajaca na dtuzsze
wykorzystanie rollupu)

Scianka promocyjna

Pozostate dodatkowe propozycje:

1.
2
3.
4

. Torby reklamowe

Notesy
Koperty
Smycze

Materialy BTL postuzg wzmocnieniu identyfikacji wizualnej wérod cztonkéw Klastra —
zwlaszcza w pierwszych miesigcach jego funkcjonowania a takze na zewnatrz np.: podczas
targow, szkolen, spotkan z firmami w Lesznie.

Zatacznikami do strategii sa:

1.
2.

Harmonogram przedmiotowo - finansowy

Briefy:
a. Stworzenia identyfikacji wizualnej
b. Stworzenia strony www
c. Stworzenia media planu
d. Stworzenia filmiku reklamowego
e. Stworzenia materialow reklamowych
f. Stworzenia kampanii w mediach spotecznosciowych
g. Kampanii SEO i SEM
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