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Aktywacja marki w pra k'tyce

Raport z badania na temat aktywacji marki
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Metoda
CAWI (ang. Computer-Assisted Web
— Interview) — kwestionariusze internetowe
Prdba
Badania zostaty przeprowadzone na grupie
i 117 050b pracujacych aktywnie w marketingu

od co najmniej 2 lat, na stanowiskach CEQ,
w zarzadzie, jako dyrektorzy dziaty, na
srednim poziomie zarzadzania oraz jako
specjalisci. Badanie miato charakter

ogolnopolski.

C Cel
Ox Pozyskanie informacji na temat aktywadji
marki w organizacjach.
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Aktywacja marki jest zbiorem dziatan wdrazajacych strategie marki. Nie jest jednak pojeciem
jednoznacznym, zaréwno w teorii, jak i praktyce. Celem badania byto sprawdzenie, jak rozumiana
jest aktywacja marki, jaka jest jej waga w praktycznym marketingu, co sie na nig sktada, jakie
czynniki sprzyjaja jej powodzeniu i w jaki sposob jest prowadzona. Chcielismy uzyskac mozliwie
precyzyjny obraz dziatan aktywujacych marki w opinii i doswiadczeniu oséb, ktore takimi
dziataniami zarzadzaja na co dzien. Lepiej rozumiejac to, jak planowane i prowadzone sg dziatania
aktywacji marki, mozna opracowac sposoby podniesienia ich skutecznosci i efektywnosci.




Wielkos¢ przedsiebiorstwa

25,6%

59,8%

Mata m Srednia m Duza

Zajmowane stanowisko

Sredni poziom zarzgdzania _ 29,9%

Dyrektor dziatu - 10,3%

Zarzad - 9,4%

ceo [ 6,8%

llos¢ pracownikow

13,7%

1-9

Charakterystyka badanych

Doswiadczanie zawodowe

11, 1%

do 5 lat

41,0%
29,1%
16,2%
10-50 51-200 Powyzej 200
35,9% 37,6%
15,4%

od 6 do1olat od11do 20lat powyzej 20 lat
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Regularnosc prowadzenia aktywacji marki

N

Dziatania aktywacji marki s3 marketingowa

Jest prowadzona reqularnie _ 33% i codziennoscia. Przez 51% badanych s3 prowadzone od
:  czasu do czasu, a 33% badanych prowadzi je regularnie.

Tylko 9% prowadzi takie dziatania rzadko i nieregularnie.
Jest prowadzona rzadko | .
_ _ 9%
nieregularnie

Jest realizowana od czasu do czasu _ 51%

Trudno powiedziec . 6%

Qu: Czy aktywacja marki jest prowadzona w Twojej organizacji regularnie, czy od czasu do czasu?



BLUEFOX Plany w dziataniach aktywacji marki
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O wadze dziatan aktywujacych marke

28% i Swiadczy to, ze 48% badanych planuje je
: zwyprzedzeniem, a 42% czes¢ tych
Trudno powiedzied l % dzia.’rarﬁ_ planuje z wyprzedzeniem, a czes¢
59% : realizuje ad hoc. Tylko 5% badanych
i realizuje je spontanicznie, bez
Wszystide dziatania aktywujace markg i wczesniejszego przygotowania.
sg realizowane spontanicznie, bez l 5% :

wczesniejszego planowania
Czesc dziatan aktywujgcych marke jest

planowanych z wyprzedzeniem a inne _ 42% . :

sg organizowane ad hoc

Zawsze planujemy dziatania aktywujgce 89
marke z wyprzedzeniem 4

Q2: Czy aktywacja marki w Twojej organizacji jest zaplanowanym procesem, czy jest realizowana bez planu?
Q3: Czy w najblizszym czasie Twoja organizacja planuje wdrozenie dziatan aktywujacych marke?



Istota aktywacji marki

Dla skutecznej aktywacji marki niezbedne jest , S , ; o
. . . Aktywacje marki mozna przyréwnac do przedstawienia, : . :
emocjonalne potaczenie marki z konsumentem we , _ N Respondenci zostali poproszeni o ocene
wiasciwym czasie, we wiasciwy sposob i we wiasciwym 7143 podczas ktorego marketingowcy przedstawiajq marke 7124 dnoéciich ienia ak i
- ’ ludziom, aby mogli jej doswiadczyc¢. 2go '?]OSCI IC rozumler_"a d tywagl
miejsey. marki z naukowo potwierdzonymi
A . g - o _ stwierdzeniami na jej temat. Zadne ze
Aktywacja marki zwieksza skutecznosc¢ komunikacji Podczas aktywacji marki ludzie sg motywowani twierdzer ni budzit toliwodci
marki z konsumentami, poniewaz jest bardzie) 7:37 emocjonalnie do skorzystania z produktu, co z kolei 7,23 stwierdzen nie W_Z U 2o Watp IWO_SC_I
skoncentrowana na konkretnym rynku docelowym. poprawia wizerunek firmy. badanych, aletezz zadnym badani nie
zgodzili sie w petni. Dos¢ neutralna
Aktywacja to kreatywny obszar marketingu, poniewaz Aktywag‘a marki zipe.vvnia skupiemgjg nk; |< ) o’c_en_a |?|IS|<O 7 na skali o.—1o mpze by¢ N
wymaga opracowywania wielu pomystow i platformdo | 7,32 rzeczvastym mar .gtmgu, poniewaz dzigkia tywac] 7,21 roznie interpretowana: jako niepewnosc
poprawy wizerunku marki. konlsumeQC| fatwiej §kuteczn|eJ rozumie)q marke w co do mechanizmow i roli aktywacji
poréwnaniu z tradycyjnym marketingiem. : o o .
marki, ale takze jako jej nieco inne
Aktywacja marki to interakcja marketingowa miedzy Aktywacja marki obraca sie wokdt wielkiego pomystu, Znaczer_“e W qanej organlzaql niz
konsumentem a markg, w ktorej konsument dowiaduje | 7,32 ktdry jest wzmacniany pozytywnymi bodzcami w taki 7,06 WSkaZUJQ stwierdzenia naukowe.
sie 0 marce i akceptuje marke jako czes¢ swojego zycia. sposob, ze konsumenci zaczynaja docenia¢ marke. By¢ moze aktywacja jest postrzegana
bardziej operacyjnie, a jej aspekt
Aktywacja marki koncentruje sie na dwukierunkowe;j i : i %
inteiakc'Ji miedz konsume:]temQa markg w czasie J Aktywacja marki to proces aktywizacji klientow poprzez stra_teglczr)y.(ktor_egg dotyc;y WIQkSZO.SC
It mieczy , SRR WS 7,26 pofaczenie wszystkich dostepnych zrodet komunikacji | 7,05 stwierdzen) i wynikajace z niego cele nie
rzeczywistym, co skutkuje gtebsza wiezig miedzy ) . .
w kreatywny sposdb. s w petni rozumiane.
konsumentem a marka.

Qg: Naile w skali od o do 10 zgadzasz sie lub nie zgadzasz z ponizszymi stwierdzeniami opisujgcymi istote aktywacji marki, gdzie o oznacza ,catkowicie
sie nie zgadzam” a 10 ,catkowicie sie zgadzam"?



BLUE;ox Waga dziatan aktywujacych marke
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H N
: : N
:  Waga dziatan aktywujacych marke jest zaskakujgco N
H 0 ; H \
:  neutralna. Na skali od o do 10 to 7 jest oceng neutralng : N
:  lub ,bezpieczng”. | wtasnie na tym poziomie zostata MR
. 7 . 4 . . N
okreslona przez badanych waga dziatan aktywujacych .
:  marke. Mozna to zinterpretowac tak, ze w opinii --
:  respondentow dziatania te s istotne, ale nie s3 e
kluczowe. =T
i ........................................................................................................... - __,—’——’

Qs: Naile w skaliod o do 10 oceniasz wage dziatan aktywujacych marke, gdzie o oznacza najnizsza mozliwa wage a 10 najwyzsza mozliwa wage?
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42%

11%
7%

>10% 10% a25% 25%a50% 50% a75%

Q6: Jak duzy udziat w budzecie marki maja zadania aktywujace marke?

2%

<75%

8%

Trudno
powiedziec

Udziat aktywacji marki w budzecie

Udziat dziatan aktywujgcych marke w budzecie marki
najczesciej nie przekracza 50%. Az w 80% przypadkow
miesci sie ponizej tego progu. Tylko w 13% przypadkow
jest rowny lub wyzszy. W 42% przypadkow miesci sie
w przedziale miedzy 25% a 50%, a w 31% przypadkow
w przedziale miedzy 10% a 25%. Mozna szacowac, ze
przecietny udziat dziatan aktywujacych marke

w budzecie wynosi ok. 1/3 jego wartosci.
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Wzmocnienie lojalnosci wobec marki
Realizacje celow promocyjnych
Wzmocnienie swiadomosci marki

Realizacje celow sprzedazowych
r: ¥

Wzmocnienie emocjonalnej relacji konsumenta z
marka

Wzmocnienie kapitatu marki

I 0%
I o
I

Q7: Ktory cel aktywacji marki uznajesz za najwazniejszy? Wybierz jeden.

Cele aktywacji marki

Najpopularniejszymi celami aktywacji marki sg albo
klasyczne miary kapitatu marki, albo biezace cele
marketingowe. Dominuja te dotyczace wizerunku

i Swiadomosci marki, lojalnosci wobec niej oraz
realizacji celow promocyjnych i sprzedazowych. Na
dalszym planie jest wzmocnienie relacji emocjonalnej
konsumenta z markg, realizacja celow etapu lejka
marketingowo-sprzedazowego i wzmocnienie kapitatu
marki.



BLUEEGX Wskazniki skutecznosci aktywacji marki

Wysokosc sprzedazy przed i po aktywacji marki 1 23 .

Koszt dotarcia do odbiorcow dziatan aktywujacych... | R AR 30
Liczba odbiorcow tresci/ zasieg kampanii | | | k| RN NN 1.%

Lojalnos¢ konsumentow | o° S . . ..
: 9% Za najwazniejszy wskaznik skutecznosci aktywacji

Swiadomose marki NN 9% : marki respondenci uznali zestawienie sprzedazy przed
Poziom zaangazowania odbiorcéw treéci | RN 8% : przeprowadzeniem i po przeprowadzeniu dziatan
Wartodd marki - I 7% aktywujacych marke. Jest to miernik bezposrednio

pokazujacy efekt aktywacji i zapewne z tego wynika
Liczba uzytkownikow strony, serwisu / liczba 6% ! jego popularnos¢. Innymi waznymi miernikami sg koszt
Zwrot z inwestycji w aktywacje marki | I 5% : dotarcia do odbiorcow dziatan aktywujacych marke,
Satysfakcja konsumentéw N 5% : relacja liczby odbiorcow tresci do zasiegu kampanii,
Postawa vobec mark I 5% poziom lojalnosci konsumentow i poziom

swiadomosci marki.
Poziom konwersji | AN 3%

Net Promoter Score 0% :

Q8:Ktdry wskaznik skutecznosci aktywacji marki uwazasz za najwazniejszy? Wybierz jeden.




Marketing manager [ kierownik marketingu
Specjalista ds. marketingu

Dyrektor marketingu

Zespot ds. aktywacji marki
Kierownik ds. sprzedazy

Dyrektor sprzedazy

Kierownik ds. trade marketingu
Specjalista ds. sprzedazy

Brand manager/ kierownik marki
Product manager / kierownik produktu
Specjalista ds. trade marketingu
Dyrektor trade marketingu

Dedykowana osoba zajmujaca sie wytgcznie

Osoby odpowiedzialne za aktywacje marki

I 17%
I 16%
I 15%
I 15%
I 12%
I 11%
I 11%
I 10%
I 8%

N 7%

I 6%

Qg:Kto w Twojej organizacji jest odpowiedzialny za aktywacje marki?

20%
20%

Zaskakujace jest to, ze wsrdd osob
odpowiedzialnych za dziatania aktywujace
marke sg kierownicy i dyrektorzy marketingu
(a wiec osoby na stanowiskach
strategicznych), a nie kierownicy marki czy
produktu. Dos¢ czesto s3 to zespoty
odpowiedzialne za aktywacje marki.
Zdecydowanie istotniejszy udziat

w dziataniach aktywujacych marke majg
osoby zajmujace sie sprzedazg niz trade
marketingiem. Najrzadziej aktywacjg marki
zajmuj sie osoby powotane wytacznie do
dziatan tym obszarze.
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Realizacja samodzielna czy z pomoca z zewnatrz?

Przy aktywacji marki wspotpracujemy z agencjami
reklamowymi i PR

2%
’ : Wiekszos¢ dziatan aktywujgcych marke jest
, i prowadzonych we wspotpracy z dostawcami
Przy aktywacji ma;'gr\;fzss’fﬁ;iacujemyzﬁ”‘”ami _ 26% zewnetrznymi — agencjami reklamowymi i PR,
! : firmami doradczymi, agencjami digitalowymi :
- - | o : iindywidualnymi doradcami. Tylko 26%
Dziatania aktywacji marki prowadzimy samodzielnie, : , .. . .
be pormocy 7 zewnatrz _ 25% : respondentow realizuje aktywacje marki
: samodzielnie, bez pomocy z zewnatrz.
: Powyzsze dane potwierdzajg sens istnienia
_ 24% : dostawcow wyspecjalizowanych
: w okreslonych obszarach ustug zwigzanych

Przy aktywacji marki wspdtpracujemy z _ 4 marketingiem Operachnym'
_ _ _ . 20% :
indywidualnymi doradcami :

Przy aktywacji marki wspoftpracujemy z innymi
podmiotamizewnetrznymi

Przy aktywacji marki wspctpracujemy z agencjami
digitalowymi (takze od mediow spotecznosciowych)

I
%)
S
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Q10:Czy dziatania aktywacji marki prowadzisz samodzielnie, czy korzystasz z pomocy zewnetrznej?




Modele do planowania aktywacji marki

4P (Produkt — Cena — Dystrybucja — Promocja) 23%

P (Produkt — Cena — Dystrybucja — Promocja — . . . .
e | 2.5 | Klasyczne 4P 7P s najpopulariejszymi
: modelami marketingowymi

Mode! hierarchii efektsw | % i wykorzystywanymi podczas planowania
i dziatan aktywacji marki. Za nimi znajduja

vodel hakz | N 5% N SISy
: sie model hierarchii efektow, model ,haka”
~o~ T % oraz AIDA. Widac rosngce znaczenie
i roznego rodzaju tzw. lejkdw

Model lejka TOFU, MOFU, BOFU | -5 i marketingowo-sprzedazowych, ktdre
: w sumie otrzymaty 35% wskazan.

model DRIP | L Wnies 16 :
o 13% i Uwage zwraca réowniez réznorodnoé¢
Model RACE [ 2% modeli stosowanych w planowaniu

aktywacji marki.
Inny model lejka marketingowo-sprzedazowego _ 10%
Model lejka AARRR ||| T 0%

Inny I 1% ...............................................................................

. t pace ach
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Qu1: Ktoére z ponizszych modeli sg przez Ciebie wykorzystywane podczas planowania dziatan aktywacji marki?
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Dogtebne rozumienie wtasnej marki oraz potrzeb i
pragnien swoich klientow

Czynniki sukcesu w aktywacji marki

Dobra strategia aktywacji marki

Wycigganie wnioskdw z wczesniejszych dziatan

aktywacyjnych iich wdrazanie podczas realizacji...

Realizacja planu aktywacji marki we wtasciwy sposob

Zapewnienie adekwatnych zasobow do realizacji dziatan
aktywacyjnych
Whasciwa identyfikacja grup docelowych dziatan
aktywacyjnych

Kreatywne sposoby realizacji strategii aktywacji marki
Stworzenie efektywnego procesu aktywacji marki

Identyfikacja kluczowych wyzwan i mozliwosci na rynku

Wsparcie organizacji we wdrazaniu dziatan aktywujacych
marke

Ewaluacja realizacji strategii i planu aktywacji marki

I -2%
I 1%
I 21%
I 1%
I 21%
I 0%
I 20%
- Eul
I 1%
L EE

Q12: Ktdre z ponizszych czynnikow sa decydujace dla powodzenia aktywacji marki?

Najwazniejszymi czynnikami sukcesu
aktywacji marki s dogtebne rozumienie
marki oraz potrzeb klientow, a takze
skuteczny plan dziatan aktywujacych
marke. Uwage zwraca wielosc
czynnikow, ktore wptywaja na
skutecznosc¢ aktywacji marki.

Widac, ze jest to ztozony proces,

w ktorym nalezy wzig¢ pod uwage wiele
roznych kwestii o zblizonej wadze.
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Promocja sprzedazy

Promocja w mediach spotecznosciowych
Marketing bezposredni

Demonstracje produktu

Dziafania sponsoringowe

Cyfrowe kampanie reklamowe (digital marketing)
Dystrybucja probek produktow

Wydarzenia promocyjne (even marketing)
Wydarzenia promocyjne w punktach sprzedazy
Promocja w mediach tradycyjnych

Dziatania z zakresu zarzadzania doswiadczeniem klientow
Reklama kontekstowa i ambientowa
Performance marketing

Dziatania CSR

Marketing partyzancki

Dziatania z zakresu merchandisingu

Marketing z wykorzystaniem influenserow

Q13: Ktdre z ponizszych narzedzi wykorzystujesz podczas aktywacji marki?

—

Narzedzia aktywacji marki

Promocja sprzedazy jest
najpopularniejszym narzedziem
aktywacji marki. Za nig plasuja sie
promocja w mediach spotecznosciowych,
marketing bezposredni i demonstracje
produktu. Wbrew powszechnej cyfryzacji
dziatan marketingowych, tradycyjne
narzedzia (tzw. promotion mix) sg nadal
bardzo wazne dla aktywacji marki.

Co prawda promocja w mediach
spotecznosciowych znalazta sie na
drugim miejscu, ale juz digital marketing
na siodmym, a performance marketing
na trzynastym. Zaskakujaco nisko s3
takze dziatania z zakresu zarzadzania
doswiadczeniem klientow, ktore sg
bardzo istotnym obszarem aktywacji
marki.
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BLUEFOX Trendy w aktywacji marki
Automatyzacja procesow marketingowych 21%
Technologie wspomagajace komunikacje marketingowa 21%
Rozwojwirtualnej i poszerzonej rzeczywistosci oraz ]
metawersum 19%
Rozwdjszucznejinteligenci | : o9
Technologie zmieniajace sposob interakgji klienta z I AUtomatyzaCJa_ procesow ma_rketlngOWyCh
produktem, np. sterowanie gestem, gtosem, itp. 15 : Oraz technologle wspomagajgce
Wzrost wykorzystania robcité\fvw promocji i sprzedazy _ 15% komunikacjg marketingowq 53, zdaniem
produktow  ustug i respondentdw, najwazniejszymi trendami
Dalsza integragja doswiadczenia online i offline | A RENEEEEEEEE 5% i wspierajacymi aktywacje marki. Tuz za nimi
Wezystkie z powyzszych T - % i znajduja sie rozwdj wirtualnej i poszerzone;j
i rzeczywistosci oraz sztucznej inteligencji.
Rozwdj komunikacji w czasie rzeczywistym (real time : 1 - . s
marketing) R % Widac, ze najwieksze nadzieje sg poktadane
. T e % : w rozwoju technologii, ktora z jednej strony
owe sposo strybucji produktow _ : . . .
R 3 : usprawnia prace ludzi, a z drugiej ja w coraz
Rozwcianslzy denych | +3% : wigkszym stopniu zastepuje.

Nowe nosniki promocji produktow w miejscach sprzedazy _ 11%

Zadnez powyzszych [} 2%

Q14: Ktére z ponizszych trendow beda w najblizszej przysztoscinajsilniej wptywaty na aktywacje marki? Zaznacz trzy najwazniejsze.
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BLUEFG® Skutecznosc dziatan aktywacji marki w organizacji
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Skutecznosc dziatan aktywujgcych marke zostata : N

oceniona przez respondentow na podobnym poziomie N

co waga tych dziatan. Rowniez jest to ocena neutralna. \\

Aktywacja marki raczej sie udaje, ale nie jest to poziom -

spektakularny. e
e mTmMmMmmmhhhrhrrr”dhrTTThmThmThmrTTrTrTTrh T TTrT T T T T -E ’_,—’——’

Q15: Naile w skali od o do 10 oceniasz skutecznosc dziatan aktywujacych marki w swojej organizacji, gdzie o oznacza najnizszy mozliwy poziom a 10 najwyzszy mozliwy poziom?






Aktywacja marki jest zadaniem realizowanym na co dzien.
Zaskakuje jednak jej neutralna waga. Wiekszosc¢ dziatan
jest planowanych i tylko czes¢ odbywa sie ad hoc. Ich
udziat w budzecie marki wynosi srednio ok. 1/3, wiec mniej
niz mozna sie spodziewac.

Gtowne miary stosowane w pomiarze efektywnosci
aktywacji obejmuja klasyczne miary kapitatu marki oraz
biezgce cele marketingowe. Zaskakujgco czesto
aktywacjg marki zajmuja sie osoby na wyzszych
stanowiskach kierowniczych, w tym kierownicy

i dyrektorzy marketingu. Czy jest to czes¢ odpowiedzi na
pytanie o przewage dziatan operacyjnych nad mysleniem
strategicznym?

Zaskakujaca jest rowniez przewaga tradycyjnych modeli

i narzedzi. Wsréd modeli dominujg 4P i 7P, a wsrod
narzedzi — promocja sprzedazy. Nizej od oczekiwan
plasuja sie cyfrowe narzedzia marketingowe (z wyjatkiem
kampanii w mediach spotecznosciowych).

Gtéwne trendy wptywajace na aktywacje marki dotycza
rozwoju technologii.



Konserwatyzm w aktywacji marki
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Jacek Pogorzelski

Najwiekszym zaskoczeniem badania jest konserwatywny obraz
praktycznej aktywacji marki. Neutralna waga dziatan
aktywujacych marke, udziat w budzecie na poziomie 1/3,
klasyczne miary sukcesu, wysokie zaangazowanie 0sob na
stanowiskach kierowniczych, w koncu klasyczne modele

i narzedzia stuzace planowaniu i wdrazaniu dziatan aktywujacych
marke swiadczg o tym, ze jest to obszar, w ktérym nadal
dominuja tradycyjne metody i narzedzia.

Widoczny jest rozwoj technologii czy waga mediow
spotecznosciowych, ale aktywacja marki wyglada na zbidr dziatan
podporzadkowanych osigganiu klasycznych celow
marketingowych dosc¢ tradycyjnymi metodami. Albo sprawdzone
sposoby postepowania nadal sie sprawdzajg, albo wielu
marketingowcow nie ma na tyle duzego zaufania do nowych
metod i narzedzi, aby powierzy¢ im wiekszos¢ dziatan
aktywacyjnych.

Skoro 4P i 7P s3 nadal podstawg planowania, a wysokos¢
sprzedazy i koszt dotarcia do odbiorcy sg kluczowymi miernikami
sukcesu, to znaczy, ze jest duzo przesady w stwierdzeniu, ze
cyfrowe podejscie i narzedzia zdominowaty marketing
operacyjny. W swiecie wdrazania strategii marek tradycyjne
metody maj3 sie dobrze. Troche szkoda, ze odbywa sie to
kosztem tak wartosciowych obszarow aktywacji marki, jak
doswiadczenie klienta.



Aktywacja marki jak topata do
przytozenia konsumentowi...

Piotr Lutek

Jezeli popatrzymy bez rozowych okularéw na triade

pytan o: czestotliwosc dziatan zwigzanych z aktywacja marki,
poziom planowania oraz samga istote zagadnienia, to mozemy
dojs¢ do wniosku, ze na poziomie przecietnego
przedsiebiorstwa aktywacja marki to wcigz proces
nieustabilizowany.

Przeciez az 60% respondentow deklaruje, ze prowadzi tego
typu dziatania nieregularnie lub od czasu do czasu. 47% nie
planuje ich z wyprzedzeniem, a odpowiedzi na temat
rozumienia zagadnienia oscylujgce wokot wartosci 7, to czysta
asekuracja. Wiadomo, ze dzwonig, ale nie wiadomo,

w ktorym kosciele.

Skutecznosc¢ dziatan aktywujgcych marke zostata oceniona
przez respondentow na podobnym poziomie co waga tych
dziatan — ponownie w okolicach wartosci 7. Neutralnie znaczy
nijak, a przeciez mowimy o kluczowym zagadnieniu w catym
procesie zarzgdzania markg, ktorego celem jest budowanie
swiadomosci marki, lojalnosci i zaangazowania odbiorcow czy
tez ostatecznie generowania sprzedazy.

Eventy marketingowe, doswiadczenie klienta czy dziatania
ambientowe i partyzanckie sg daleko za promocja sprzedazy.
Czy to rowniez nie jest dowdd na to, ze aktywacje marki
traktuje sie jak topate, ktora trzeba przytozyc konsumentowi?
Moze to teza zbyt daleko idaca, ale z pewnoscig w kwestiach
do planowanej i efektywnej aktywacji marki jest jeszcze
bardzo duzo do zrobienia.



"

dr Jacek Pogorzelski

Odpowiada za strategie, metody i modelowanie projektow, czyli za to,
zeby problem klienta zostat efektywnie rozwigzany. Stawia
strategiczng diagnoze, projektuje proces badawczy, ktdry eksploruje
przestrzen nieodkrytych mozliwosci oraz tworzy modele analityczne,
ktore prowadzg do rozwigzan opartych na nieznanych wczesniej
mozliwosciach.

jacek.pogorzelski@bluefox.com.pl

Piotr Lutek

Odpowiada za mierzalng wartosc projektu. Realizuje proces
wdrozenia tak, aby osiggnac efekt maksymalnej skutecznosci

na rynku. Diagnozuje szanse rynkowe oraz projektuje ekosystem
rozwoju klienta w sposéb umozliwiajgcy mu osiggniecie trwatej
przewagi konkurencyjnej.

piotr.lutek@bluefox.com.pl


https://www.linkedin.com/in/jacek-pogorzelski-1381722/
https://www.linkedin.com/in/piotrlutek/

[ space advantage

BLUEFOX

Jestesmy grupa ekspertdw, ktorzy staraja sie zrozumie(, jak ludzie
podejmuja decyzje o zakupie. Na nowo projektujemy relacje
organizacji z ich rynkami. Kreujemy nowe rynki. Budujemy marki
wnikajgce w umyst klienta i poruszajace jego emocje. Skutecznie
wdrazamy proponowane rozwigzania

w organizacjach naszych klientow.

W BlueFox udowadniamy, ze kazde przedsiebiorstwo jest w stanie
0siggnac i utrzymac przewage rynkowa.

Sprawdz, jak mozemy Ci pomac.

=  www.bluefox.com.pl
=  www.linkedin.com/company/blue-fox-sp.-z-0.o0.
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challe

BLUEFOX

2. Mind
X Hacker

Jedyna metoda na rynku pozwalajaca
na tak gtebokim poziomie poznac
potrzeby, motywacje i oczekiwania
klientow i przekuc je na rozwigzania
biznesowe

CX
Architect

Projektowanie doswiadczen
uzytkownikow, ktore ich poruszaja
wewnetrznie i pozwalaja skutecznie
promowac marke w punktach kontaktu

‘ Market
Driving Strategy

Metoda projektowania przetomowych
strategii rynkowych, ktore stawiaja
organizacje w roli kreatora rynku,

a nie jego pasywnego uczestnika

. Innovation
Catalyst

Budowa przewagi rynkowej przez
projektowanie i wdrazanie skutecznych

sposobow tworzenia i komercjalizacji
innowagji

Nasze metody

‘ Neuro
Judge
Metody biometrycznego testowania
pomystow i gotowych rozwigzan, ktore
pokazujg, jak one funkcjonujg w swiecie

odbiorcy na poziomie uwagi,
zaangazowania i emocji

Inside
Navigator

Autorska metoda metodycznego,
ukierunkowanego na rezultaty
wdrazania strategii i projektow

rynkowych



BLUEFO>

Wiedza i narzedzia do sterowania rynkiem

www.bluefox.com.pl

Blue Fox

al. Krasnicka 31/303
20-718 Lublin

+48 519 173 700

office@bluefox.com.pl
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