Nowe dziatania mialy przede wszystkim na celu odzyskanie klientow
poprzez pokazanie im, ze Club Med potrafi spetni¢ ich wszystkie oczekiwania.
Jednocze$nie drugi cel stanowito zdobycie nowej grupy docelowej o wyzszym
potencjale, bardziej rentownej, ale zarazem bardziej wymagajacej 1 preferujacej
dobra luksusowe.

W marcu 2005 roku we wszystkich francuskich stacjach telewizyjnych
rozpoczeta sie¢ kampania reklamowa, przedstawiajaca nowe oblicze Club Med.
Kampania sktadata si¢ z dwoch komplementarnych czegsci. Trwajaca 30 sekund
reklama przedstawiala nowe oblicze Club Med, natomiast po niej nastgpowata
trwajaca 10 sekund oferta ,,dwa dni za darmo” lub ,,lot za jeden euro”. Celem
tego przekazu bylo przedstawienie nowego pozycjonowania marki
oraz promocja wyjatkowych kierunkéw podrozy. Kampania, zaadoptowana
nastgpnie dla Belgii 1 Szwajcarii, obu Ameryk oraz Azji, byta rdwnoczesnie
wspierana przez kampani¢ prasowg. Po raz pierwszy Club Med przeprowadzit
akcje promocyjng na tak duzg skale [Club Med. Annual Report 2005, s. 18].

Ponadto opracowano nowy system identyfikacji wizualnej firmy odkryty
podczas ponownego otwarcia wioski Otranto we Wiloszech. Dynamiczny,
goscinny, wypetniony ruchem i kolorem nowy styl Club Med uzupetniat
repozycjonowanie marki. Zmodyfikowano réwniez logo tak, aby wyrazato
elegancje, nowoczesnos$¢, wyrafinowanie 1 otwarcie na caty §wiat.

W ramach nowej strategii rozpoczeto takze proces przemiany samych
wiosek Club Med tak, aby mogty speinia¢ wszelkie oczekiwania klientow oraz
w wiekszym stopniu odpowiadaty osobom preferujgcym dobra luksusowe.
W 2005 roku Club Med stawial sobie za cel udzial 97% wiosek w wyzszym
segmencie docelowym (wioski z trzema i czterema troéjzgbami) do 2009 roku
[Club Med. Annual Report 2005, s. 18].

Cel ten mial zosta¢ zrealizowany mig¢dzy innymi poprzez [Club Med.
Annual Report 2005, s. 18]:

- czasowe zamknigcie, wyremontowanie 1 zmian¢ wizerunku niektorych

wiosek;

- otworzenie nowych wiosek w nowych atrakcyjnych lokalizacjach;

- zamknigcie najnizej ocenianych wiosek;

- podwyzszenie poziomu wiosek z dwoma trojzebami;

- zwigkszenie liczby wiosek o najwyzszym standardzie z czterema

trojzebami.

Juz na poczatku 2005 roku 90% wiosek zostato sklasyfikowanych jako
wioski z trzema lub czterema trdjzebami. Dla poréwnania — w roku 1998 udziat
ten wynosit 66% [Club Med. Annual Report 2005, s. 18].
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-kolorystycznych: czarnej oraz pomaranczowej. Cene¢ ustalono na 1,99 zt za
butelke (250 ml). W pierwszym miesigcu od wejscia na rynek sprzedaz
napojéow Frugo byla ponad dwa razy wigksza od zaktadanej [www.rp.pl].
Natomiast w ciggu trzech miesigcy od pojawienia si¢ napoju (czerwiec 2011 —
sierpien 2011 roku) Frugo zdobylo okoto '/; rynku napojow w szklanych
butelkach [http://admonkey.pl].

Kampania reklamowa Frugo rozpoczeta si¢ na poczatku wrze$nia 2011
roku. Przede wszystkim skupiono si¢ na reklamie zewnetrznej zlokalizowanej
w o$miu najwigkszych miastach Polski. Wplyw na przebieg promocji mieli fani
marki, ktérzy decydowali o ostatecznej wersji majacej si¢ pojawi¢ na tablicach
reklamowych.

Sprzedaz napojoéow Frugo w 2011 roku data ponad jedng trzecig dochodow
firmie FoodCare. Do konca 2011 roku sprzedano ponad 200 milionéw butelek
Frugo, a w 2012 roku zaplanowano podwoi¢ te wielkos¢. Konsumenci
wybierali przede wszystkim czarne Frugo, a nastgpnie zielone i pomaranczowe
[www.wirtualnemedia.pl]. Z okazji Walentynek pojawila si¢ w sieci Tesco
limitowana czerwona wersja napoju Frugo. Ponadto FoodCare wprowadzit
specjalne, wicksze opakowanie napojow Frugo (300 ml) przeznaczone jedynie
do sieci sklepow Biedronka.

W lutym 1 w marcu 2012 roku Frugo zostalo liderem rynku napojow
w szklanych butelkach z udziatem 65%. Dotychczasowy lider rynku — Maspex
z markg Tymbark — w ciggu po6t roku zmniejszyt udzial w rynku z 51 do 15%
[www.ekonomia24.pl].

W maju 2012 roku przeprowadzono pierwsza telewizyjng kampanie
reklamowa wspierajacg pojawienie si¢ na rynku napojow Frugo. W kampanii
wykorzystano dwa spoty reklamowe emitowane w potowie lat 90. XX wieku
(z motywem 0s0b strzelajagcych pestkami oraz chodzacego kiosku). Spoty byty
emitowane przez prawie miesigc w gltownych stacjach telewizyjnych, na
kanatach filmowych, muzycznych oraz tematycznych. Reklamy Frugo pojawily
si¢ takze w radiu, Internecie oraz na billboardach. Promocja trwata ponad
miesigc. Ponadto zrealizowano kampani¢ ambientowa ,,Owoc kultury”
polecajacag na tworzeniu, w najwiekszych polskich miastach, artystycznych
murali.

Inne dziatania promocyjne napoju Frugo obejmowaly wspolng akcje Frugo
1 Cropp nad morzem czy ustawienie pod akademikiem w Warszawie trampoliny
w ksztalcie kapsla, ktora przy skakaniu wydawata charakterystyczne kliknigcie.
W pazdzierniku 2012 roku Cropp 1 Frugo zorganizowaty kolejng wspolng akcje
promocyjng — Grattifi Zone. W wybranych sklepach Croppa mozna byto wzigc
udziat w warsztatach graffiti czy gra¢ w kapsle.
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W efekcie podjetych dziatan migdzy styczniem 2012 a lipcem 2012 roku
sprzedano 160 milionow butelek napoju Frugo [www.ekonomia24.pl].

W 2015 roku dokonano zmiany identyfikacji wizualnej Frugo. Hastem
przewodnim strategii promocji zostato ,,Follow your colour”. Ods$wiezono
logotyp oraz etykiety, tak aby miaty bardziej nowoczesny, ale tez buntowniczy
charakter. Opakowania napoju miaty pokazywaé egzotyke oraz feeri¢ barw,
czyli elementy kojarzone z Frugo. W kampanii reklamowej, realizowanej pod
hastem ,,Frugolution”, wystepowaly mtode osoby, ktore wyrazaty siebie
poprzez kolory. Spoty krecono bez ustalonego wczesniej scenariusza, a zdjgcia
robiono w naturalnym $rodowisku przedstawicieli mlodego pokolenia.
Kampania obejmowata reklame¢ telewizyjng, Internet, outdoor, punkty
sprzedazy oraz rozne akcje eventowe [www. wirtualnemedia.pl].

Strategia marki

W potowie 2012 roku firma FoodCare postanowita wprowadzi¢ na rynek
nowy napdj — Frugo Orzez. W sierpniu 2012 roku na rynku byty dostepne trzy
wersje smakowe — Orzez Frugo Aloes, Orzez Frugo Kiwano oraz Orzez Frugo
Tamarillo. Napoje te byly sprzedawane w szklanych potlitrowych butelkach
z kapslami (takimi jak Frugo). Jasniejsza kolorystyka etykiet miata budzié¢
wsrod konsumentow skojarzenia ze §wiezo$cig napojow.

Firma FoodCare taczyta Frugo z innym produktami, jakie posiada w swoim
asortymencie. Od konca 2011 roku oferowata kisiele Stlodki Kubek FRUGO
w pigciu wersjach smakowych. Ponadto w potowie 2012 roku roku zaczgto
sprzedawac lody sorbetowe Frugo. Byty one dostepne w sieci sklepow Zabka
w dwoch  wersjach smakowych. Natomiast we wrzesniu 2012 roku
wprowadzono na rynek zelki Frugo w ksztatcie kultowej butelki w czterech
wersjach kolorystycznych — czarnej, zielonej, czerwonej oraz pomaranczowe;.
W 2015 roku firma wprowadzita na rynek lody Frugo, dostgpne w czterech
wersjach smakowych. Lody byly sprzedawane w FRUGOpakach, w ktorych
umieszczono cztery kubki z lodami. Dostepne byly w sieciach Freshmarket oraz
Zabka.

Réwnolegle rozpoczeto eksport napoju — w 2012 roku napo6j Frugo byt
sprzedawany w prawie 30 krajach, migdzy innymi w Wielkiej Brytanii, Albanii,
Bos$ni 1 Hercegowinie, Stanach Zjednoczonych, Izraelu, Rosji, Bulgarii,
Czechach czy krajach battyckich [www.wirtualnemedia.pl].

W 2016 roku FoodCare mialo w swojej ofercie Frugo w butelkach
szklanych, Frugo w butelkach PET, Frugo funkcjonalne aloe vera, lody
sorbetowe, zelki, lemoniade FRUGOlemo oraz Frugo Juicywater. Frugo
w szklanym opakowaniu byto w 2016 roku liderem rynku z udziatem prawie
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30-procentowym pod wzgledem warto§ciowym oraz ilosciowym. Ws§rod
napojow oferowanych przez FordCare najcze$ciej, niezaleznie od kanatu
dystrybucji, sprzedawane byto czarne Frugo [www.magazynhandel.pl].

k%

Wprowadzenie Frugo na rynek bylo udane dzigki znalezieniu niszy
rynkowej, szeroko przeprowadzonym badaniom marketingowym oraz
innowacyjnej akcji promujacej nowy produkt. Jednak pozycja lidera nie jest
dana raz na zawsze, o czym przekonali si¢ wtasciciele marki Frugo. Po wielu
zabiegach ratujacych t¢ marke, nie potrafita ona przekona¢ do siebie nowych
konsumentow. Jaka zatem przysztos¢ czeka marke po kolejnym wprowadzeniu
napojéow Frugo na rynek? Czy ponowny sukces marki uda si¢ tym razem
utrzymac?

Pytania

1. Wymien elementy, ktore zadecydowatly o sukcesie napoju Frugo w fazie
wprowadzania tego produktu na rynek?

Czy przyjete kryteria segmentacji bylty odpowiednie do tego typu napoju?
W jaki sposob wiasciciele marki Frugo przedtuzali cykl zycia produktu?

Co przyczynito si¢ do spadku zainteresowania konsumentow Frugo?

Jak si¢ zmieniaty kanaty komunikacji firmy z konsumentami?

Ktore elementy strategii promocji mozna zaliczy¢ do narzedzi ATL, a ktore
BTL? Ktore wydaja si¢ Tobie bardziej odpowiednie do ponownego
wypromowania marki Frugo?

7. Opisz czynniki ponownego sukcesu napoju Frugo.

AN
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MARWIT

Marwit, lider produkcji $§wiezych sokow owocowo-warzywnych w Polsce,
istnieje od 1993 roku. Wtedy to w Ztejwsi pod Toruniem zaczeto produkowac
sok ze $wiezo wycisni¢tej marchwi, wbrew istniejagcym tendencjom do
produkcji taniego soku z koncentratu [Wesotowska 1 Olechowski 2006, s. 44].
Hale produkcyjne firmy wraz z obszarem upraw zajmowaly w 2010 roku
powierzchni¢ 3 hektarow.

W produkcji wszystkich sokow Marwit wykorzystuje GAP (dobrg praktyke
rolnicza), zgodnie z ktorg firma zachowuje odpowiednie standardy
w stosowaniu nawozow 1 §rodkéw ochrony roslin. Ponadto firma wdrozyta
system HACCP, a zaklad ma wtlasne laboratorium, ktére bada dostarczane
surowce. Wszystkie warzywa 1 znaczna cz¢$¢ owocOw pochodza od krajowych
dostawcow.

Miedzy 2001 rokiem a 2006 rokiem sprzedaz sokow firmy Marwit wzrosta
dziesigciokrotnie, do 6 milionéw litréw soku rocznie w 2006 roku [Wesotowska
1 Olechowski 2006, s. 45].

Strategia produktu

Na poczatku dziatalnosci Marwit pozyskiwal warzywa wylacznie od
okolicznych rolnikow. Niestety, nie wszystkie produkty spetlnialy normy
jakosciowe wyznaczone przez firme, dlatego tez od 1997 roku Marwit zaczat
sukcesywnie rezygnowaé ze wspoOlpracy na rzecz kontrolowanej przez siebie
hodowli potrzebnych warzyw. W efekcie w 2008 roku utworzono grupe
producentow Witmar, ktéra produkuje warzywa 1 jest czolowym dostawca
firmy Marwit. Witmar nalezy do najwigkszych grup producenckich
zajmujacych si¢ warzywami w Polsce. W 2015 roku pola kultywowane przez
Witmar obejmowaly powierzchni¢ 600 hektarow, a grupa dostarczala 80%
surowcow do produkcji wyrobow firmy Marwit [http://owk.pl]. Zbiory,
ktorych nie kupi Marwit sg sprzedawane na rynku pod szyldem grupy
producenckiej Witmar. W ostatnich latach w produkcje surowcoéw 1 baze do ich
przechowywania Marwit zainwestowat 40 mln euro.

Marchew wykorzystywana do produkcji sokéw w okresie jesiennym
pochodzi prosto z upraw, natomiast w czasie pozostaltych miesiecy
wykorzystuje si¢ produkty z wlasnej przechowalni warzyw.

Proces produkcyjny soku marchewkowego sklada si¢ z nastepujacych
etapow:
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- ocena i selekcja surowca,

- plukanie,

- ocleranie,

- plukanie wtorne,

- koncowa selekcja,

- rozdrabnianie i przecieranie,

- wyciskanie soku.

Nastepnie jest on przelewany do wykonanych z bezbarwnego szkta butelek

o pojemnosci 0,25 litra. Butelka zamykana jest kapslem typu twist off, ktory
w 2005 roku zastapil tradycyjny kapsel. Cena za butelke soku marchewkowego
wynosita w 2016 roku okoto 3 zl.

Sok Marwit otrzymuje si¢ w 100% ze §wiezo przetartych marchwi. Nie
dodaje si¢ zadnych srodkow konserwujacych ani nie poddaje si¢ go procesowi
pasteryzacji, co skraca przydatnos¢ do spozycia do niespetna dwoch dni.
Ograniczenie takie wymagato stworzenia optymalnej strategii dystrybucji
umozliwiajacej konsumentom z calej Polski codzienny zakup $§wiezego soku,
przy minimalizowaniu strat firmy wynikajacych z przeterminowania
produktow.

Strategia dystrybucji

Dzigki  dobrze  zorganizowanej  sieci  dystrybucji  sktadajacej
si¢ z 10 oddziatow soki dostarczane sg do sklepoéw detalicznych w catej Polsce
przez wspdlpracujacych wylacznie z Marwitem indywidualnych dostawcow.

Oddzialy firmy znajdowaly si¢ w 2012 roku w: Kielcach, Gdansku,
Katowicach, Krakowie, Lodzi, Poznaniu, Szczecinie, Warszawie, Wroctawiu
ina Kujawach [www.marwit.pl]. Kazdy z nich obejmowal kilka miast — na
przyktad oddziat w Poznaniu byt odpowiedzialny za dystrybucje sokow migdzy
innymi w Gnieznie, Kaliszu, Koninie, Poznaniu 1 Wrze$ni. Natomiast oddziat
w Gdansku zaopatrywal Gdansk, Gdyni¢, Sopot, Elblag, Itaweg, Koszalin,
Kwidzyn, Malbork, Olsztyn, Ostrode, Shupsk, Starogard Szczecinski
czy Wejherowo.

Zgodnie ze strategia dystrybucji migdzy niedzielg a pigtkiem o godzinie
22.00 z zaktadéw wyruszaja tiry zatadowane $wiezymi sokami. Zatrzymujg si¢
one w miastach, w ktorych znajdujg si¢ punkty magazynowe Marwitu.
Po kwadransie przeznaczonym na przetadunek 150 samochodéw rozwozi
w ciggu nocy soki bezposrednio do detalistow.
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Przedstawiciel dzialu zakupow

Uwaga: ponizsze informacje przeznaczone sa wylacznie dla osoby
odgrywajacej role przedstawiciela dzialu zakupow.

Twoje  zadanie podczas negocjacji polega na  dopilnowaniu,
aby przy zaméwieniu nie zostaly ztamane procedury firmy. Zgodnie
z ustaleniami zarzagdu maksymalna cena, ktorg mozecie zaplaci¢ za gadzet
promocyjny uzalezniona jest od wartosci produktow, ktore nalezy zakupic,
aby go otrzymac. Obliczyte$, ze cena gadzetu dla promocji konsumenckiej
planowanej przez dziat marketingu nie moze przekroczy¢ 3,40 PLN
(niezaleznie od wielkosci zakupu).

Po wynegocjowaniu transakcji bedziesz réwniez odpowiedzialny za obstuge
zakupu. Poniewaz aktualnie spoczywa na Tobie duzo obowigzkéw zalezatoby
Ci, aby termin dostawy nie byl krotszy niz 4-5 tygodni. Zdajesz sobie jednak
sprawe, ze nie powinienes zdradzac tej informacji swoim kolegom z firmy.

Dodatkowo po zakonczeniu negocjacji mozesz podja¢ decyzje (razem
z dyrektorem dziatu marketingu) o wpisaniu przedsiebiorstwa VIS na liste
stalych dostawcow. Wasza firma nie wypracowata jeszcze procedur zwigzanych
z wpisywaniem na takg listg, dlatego decyzja ta jest uzalezniona wylacznie
od Waszej opinii.
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Brand manager

Uwaga: ponizsze informacje przeznaczone s3a wylacznie dla osoby
odgrywajacej rol¢ brand managera.

Jako brand manager masz najwigcej informacji niezbgdnych do podjecia
decyzji zakupu. Ostateczng decyzje zakupu podejmuje jednak Twdj przetozony,
dyrektor dzialu marketingu, a nastgpnie zatwierdza ja pracownik Dziatu
Zakupoéw. Przy podejmowaniu decyzji muszg kierowaé si¢ jednak Twoja
opinia.

Premia, ktora otrzymujesz na koniec roku uzalezniona jest od wielko$ci
sprzedazy, ktorg zrealizujesz. Planowana promocja konsumencka ma zwigkszy¢
te sprzedaz. Im wigcej gadzetow uda Ci si¢ zakupi¢ 1 im wyzsza bedzie ich
jako$¢, tym wiekszg sprzedaz zrealizujesz dzigki akcji. Opierajac si¢ na swoim
dos$wiadczeniu oraz na analizie realizowanych w przesztosci akcji dokonate$/tas
oceny wplywu, jaki moze mie¢ zakup poszczegdlnych rodzajow gadzetow
na wielko§¢ sprzedazy. Zakladasz, ze kazdy zakupiony ekskluzywny kufel
pozwoli na dodatkowg sprzedaz $rednio 3,2 butelki piwa, kazdy kufel premium
— $rednio 3 butelek, a kazdy kufel standard — §rednio 2,9 butelki.

Ponadto chciatby$/tabys, aby gadzety zostaty dostarczone do Twojej firmy
jak najszybciej (najlepiej w ciagu 3 tygodni).
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Key account manager

Uwaga: ponizsze informacje przeznaczone sj wylacznie dla osob
odgrywajacych role key account managerow.

Wynagrodzenie, ktére otrzymujesz ze swojej firmy, sktada si¢ z dwoch
czesci: statej kwoty niezaleznej od sprzedazy oraz prowizji od zysku, ktory
zrealizujesz. Twoja prowizja to 20% od wartosci sprzedazy po odjeciu kosztu
produkcji gadzetow. Jednostkowe koszty produkcji uzaleznione sg od jako$ci
produktu oraz terminu dostawy (tabela 2). Zalezy Ci na zrealizowaniu
jak najwigkszego zysku.

Dodatkowo Twoj pracodawca zobowigzal si¢ zwiekszy¢ Twoja prowizje
do 25%, jezeli uda Ci si¢ wpisa¢ VIS na liste stalych dostawcow Browaru
Zielonak. Wiesz, ze osoby, z ktorymi bedziesz prowadzit negocjacje moga
podjac takg decyzje.

Tabela 2. Jednostkowy koszt produkcji gadzetu (w PLN)

Termin dostawy

Jakos¢ produktu

1-2 tygodnie 3—4 tygodnie 5-6 tygodni
Ekskluzywna 1,50 1,30 1,10
Premium 1,30 1,10 0,90
Standard 1,10 0,90 0,70




ORGANIZACJA IMPPREZY PLENEROWEJ
~ WARSZTATY

Jeste§ pracownikiem agencji promocyjnej Funspace, organizujacg imprezy
masowe. Zostales przydzielony do zespotu, ktéry ma za zadanie zajaé si¢
kompleksowg organizacja trwajacych 3 tygodnie atrakcji na nadmorskiej plazy
w Lazach. Impreza ta ma na celu wypromowanie miejscowosci jako atrakcyjne;j
lokalizacji turystycznej, skutecznie konkurujacej z pobliskim Mielnem.

Ponizej przedstawiono wszystkie informacje potrzebne do wykonania
zadania.

Funspace

Funspace jest istniejaca od 2008 roku agencja promocyjng specjalizujacg si¢
w organizacji szkolen integracyjnych, piknikow plenerowych, imprez tgczacych
elementy turystyki kwalifikowanej 1 zadan ekstremalnych oraz szkot
przetrwania.

Agencja Funspace szczyci si¢ tym, ze podstawowa ceche jej oferty stanowi
innowacyjnos¢ 1 indywidualne podejscie do klienta.

Funspace dysponuje duzym doswiadczeniem w zakresie organizacji imprez,
jednakze do tej pory byly to zazwyczaj niewielkie zlecenia. Dominowatly
atrakcje jednodniowe, a najdluzsza impreza trwata 3 dni. Przyczyng tego jest
fakt, ze Funspace nie ma jeszcze odpowiedniej renomy, a po drugie, do chwili
obecnej klientow stanowily firmy prywatne, a nie — gminy lub miasta.
Najwieksza impreza zorganizowana przez Funspace przeznaczona byta dla 800
0sob.

W ramach atrakcji Funspace oferuje miedzy innymi paintball, przejazdzki
quadami, zorbing (duza kula z PCV, do ktérej mozna wej$¢), symulatory,
Scianke wspinaczkowa, konkurencje linowe czy tez tucznictwo. Wymieniony
sprzet oraz estrady, sprzet nagtasniajacy, oswietlenie (tzw. technika estradowa)
oraz namioty, a takze agregatory pragdotwoércze firma ma na wiasnos$¢. Pozostate
elementy sg kazdorazowo wypozyczane lub — jesli pojawia si¢ taka konieczno$¢
(na przyktad w przypadku scenografii do zabaw tematycznych) — zamawiane u
stalych dostawcow. Ponadto firma ma stala umowe ze Stowarzyszeniem
Autorow ZAiKS.

Wiasny sprzet daje mozliwo$¢ otrzymania znacznie ciekawsze] rozrywki
za ceng, jaka proponuja pozostate firmy czesto w przypadku prostszych
konkurencji 1 zabaw.
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