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Strategia, struktura oraz dzialania marketingowe
firmy Hoop S.A. '

Wstep

Wiek XXI okreslany jest jako era informatyczna (Drucker 2000), w nim
bowiem bedzie istniato ciagle zapotrzebowanie na szybka i wiarygodna infor-
macj¢. Konsumenci, przedsigbiorstwa, organizacje non-profit beda potrzebo-
wac uporzadkowanej, relacyjnej i zintegrowanej informacji. Multiplikacja in-
formacji w gospodarce jest nastepstwem (Pierscionek 2003):

e cech charakteryzujqcych wspblczesnych odbiorcéw, dostawcow oraz kon-
kurentéw,

e wzrostu ztozonosci zaréwno rynkéw zbytu, jak i dostawedw i konkuren-
t1ow,

rozszerzania si¢ zakresu dzialalnosci biznesowej przedsigbiorstw,

rozszerzenia zarowno zakresu, jak i intensywnosci konkurencji.

Wzrost zapotrzebowania na informacje zwiazany jest m.in. z otwarciem sig
gospodarek oraz ze wzrostem konkurencji, czego odbiciem jest wzrost indywi-
dualizacji dzialan oraz rozbudowa powiqzan z odbiorcami (marketing relacji)
(Pierscionek 2003).

Celem opracowania jest zaprezentowanie w formie studium przypadku
strategii, struktury organizacyjnej i podejmowanych dziatain marketingowych,
w tym w Internecie, spolki gietdowej nalezacej do 500 najwigkszych firm
w Polsce z listy ,,Rzeczpospolitej”.

Ogodlna charakterystyka firmy

Firma Hoop S.A. powstata w 1991 r., wowczas jeszcze jako firma ,,Syn-
crys” Sp. z 0.0. (Prospekt emisyjny... 2003), rozpoczynajac dzialalnos¢ produk-
cyjng w 1992 r. w Bielsku Podlaskim. W 1993 r. na podstawie uchwaty Zgro-
madzenia Wsp6lnikéw nazwa spotki zostata zmieniona na Hoop International
Sp. z 0.0. W 1997 r. firma przeksztalcila si¢ w spotke akcyjna (Hoop S.A.).
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W 2002 r. firma Hoop kupita 50% udzialéw w spdlce dystrybucyjnej Dom
Handlowy Megapak sp. z o.o. z siedziba w Rosji. Spotka ta ma za zadanie dys-
trybuowa¢ napoje pod marks ,,Hoop”, wode mineralng pod nazwa ,,Arctic”, jak
réwniez napoje alkoholowe ,,Hooch” (na obszarze Rosji). W 2003 r. spotka
Hoop S.A. zadebiutowata na Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie
(Prospekt emisyjny... 2003)". :

Tabela 1
Struktura wlasnosciowa jednostek zaleznych wchodzgcych w sktad Grupy Kapitatowej
firmy Hoop S.A.

Nazwa firmy ’ Udziat Udziat
s Rodzaj w kapitale w ogolnej
Siedziba |y iatainosci | zakladowym | liczbie
W % gloséw

Przedsigbiorstwo pro- _

dukeji Wod Mineralnych | Grodzisk | Dierrane 00 81 0081

~Woda Grodziska” Wielkopolski trwalveh ' ’

Sp. zo.0. y

Dom Handlowy Mega- Widnoje Dystrybucja

pak Sp. z 0.0. (Rosja) napojow 50,00 50,00

Zrddto: Prospekt emisyjny akcji zwyklych na okaziciela Hoop Spétka Akcyjna, Warsza-
wa 2003, s. 2. :

Struktura drganizacyjna firmy

W strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa Hoop S.A. jest sze$¢ dzia-
16w, sposrod ktérych dwa dziaty (handlowy i marketingowy) podporzadkowa-
no bezposrednio prezesowi zarzadu, a pozostale wiceprezesowi (rys. 1.).

Funkcje marketingowe” oraz dotyczace rozwoju marketingu internetowego
w firmie realizowane sg przez:

IFirma Hoop w 2004 r. byla zaktadem pracy chronionej, dlatego zobowiazana byla dotychczas

do zatrudniania os6b niepelnosprawnych na poziomie co najmniej 40%, w tym m.in. 10% za-

trudnionych musialy stanowié¢ osoby zaliczone do znacznego lub umiarkowanego stopnia nie-
etmosprawnosci, albo co najmniej 30% niewidomych lub psychicznie chorych.

Dziataniami PR w firmie HOOP S.A. zajmuje sig¢ jedna osoba, ktéra bezposrednio wspéipra-
cuje z zarzadem spotki (w strukturze firmy brak jest osoby bezposrednio odpowiedzialnej za
dziatania o charakterze PR). W ograniczonym stopniu prowadzi ten rodzaj dziatan Dziat Mar-
ketingu, w jego bowiem strukturze znajduje sig, obok Dziatu Jakosci Materialow Produkcji,
Dzialu Badania i Analiz (Internetu) oraz Dziatu Trade Marketingu, Dzial Promocji (patrz:
Struktura organizacyjna Hoop S.A. [w:] Prospekt emisyjny akcji zwyklych na okaziciela Hoop
S.A., Warszawa 2003, s. 140-142).
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e Dzial Marketingu, w ramach ktérego prowadzone sa badania i analizy in-
ternetowe,
e Drzial Administracyjno-Socjalny, w ramach ktérego przeprowadzane sg
m.in. studia z zakresu analiz rynkowych w Pracowni Badan Rynku, Pro-
mocji i Reklamy,
e Dziatlu Finanséw, w skiad ktorego wchodzi m.in. Dzial ds. Rozwoju

i Funkcjonowania Systeméw Informatycznych.

Zarzad Hoop S.A.
Prezes zarzadu Wiceprezes zarzadu
Dziat Dzial : : P . .
. Dzial Dzial Dzial Finansowy Dzial Produkcji
_Handlowy Marketmgl'l . Administracyjno- Prawny Dziat Ksiggowosci i Logistyki

Dzial ds. Dziat ds. Jakosci —Socjalny
Dystrybucji Mater!al.o.w Dziat ds. Kadr Dziat Rachuby i Plac

Produkeji
Dziat ds : : . T

: . Dziat ds. Socjalnych Dziat Rozliczen
Sprecdazy Dziat ds. Promo- | | piat ds. Administracii i Windykacji
Regionalnej cji
. o . X

Dziat ds. Dziat Badas Archiwum Spotki Dziat Informatyki
Qbslufgi I.(]ien- 1 Analiz/Internet Pracowania Badania Dzial Analiz
téw Sieciowych . Rynku, Promocji i Rozwoju

Dzia T'rade i Reklamy Warszawa (Dziat ds. Rozwoju

Marketingu i Funkcjonowania

Systeméw Informa-
tycznych)

Rysunek 1

Schemat organizacyjny firmy Hoop S.A. w 2004 roku
Zrodio: Prospekt emisyjny akcji zwyklych na okaziciela firmy Hoop S.A., Warszawa
2003, s. 140.

Strategia marketingowa firmy

Dzial Rozliczen
i Zarzadzania Biezaca
Plynnoscia

Dzial Planowania
i Analiz

Strategia firmy Hoop S.A zaktada znaczqcy wzrost przychodow ze sprze-
dazy produktéw, a co za tym idzie — uzyskanie silnej pozycji na krajowym ryn-
ku. Aby zrealizowaé wzrost sprzedazy, firma planuje zintensyfikowanie dziatat
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promocyjno-marketingowych oraz dalszq rozbudowe sieci dystrybucji i zwiek-
szenie tym samym dostepnosci produktéw firmy Hoop S.A. (Prospekt emisyj-
ny... 2003), co réwnoczesnie nie wyklucza akwizycji produktéw innych produ-
centow dziatajacych na polskim rynku. Celem dziatania wladz spotki jest reali-
zacja interesu spotki, rozumianego jako powigkszenie wartosci powierzonego
JejJ przez akcjonariuszy majqtku, z uwzglednieniem praw i interesow innych niz
akcjonariusze podmiotéw, zaangaiowanych w funkcjonowanie spotki, w szcze-
golnosci wierzycieli spotki oraz jej pracownmikéow (Lad korporacyjny firmy
2004).

Strategia marketingu internetowego

Dziatania marketingowe z wykorzystaniem Internetu firma Hoop zaczeta
realizowac z chwila zalozenia stron internetowych w 2003 r. Strategia dziatania
firmy w sieci polega na budowie zaufania do wszystkich informacji umieszcza-
nych na stronie — pelnej, jasnej i wartoSciowej informacji o firmie.

Firma korzysta m.in. z ustug zewnetrznego przedsigbiorstwa, ktorym jest
firma Interia (www.interia.pl). Firma ta zajmowatla si¢ dotychczas budowa
stron, ich formg graficzng oraz prowadzila serwisy produktowe (serwis korpo-
racyjny firmy Hoop zarzadzany jest przez pracownika firmy). Poza tym firma
Hoop korzysta z ustug organizacji wspoétuczestniczacych m.in. w kampaniach
promocyjnych (outsourcing). Firmy te tworzg bazy danych oséb uczestnicza-
cych w konkursach, a firma Hoop ma do nich dostep.

Glowna przyczyng powierzenia zadan zwigzanych z zarzadzaniem strona-
mi produktowymi oraz dziataniami promocyjnymi firmom zewngtrznym byty,
z jednej strony, nizsze koszty, a z drugiej — wigksza ich fachowos¢.

Sciezka rozwoju marketingu internetowego

Po raz pierwszy wykorzystano Internet w dziataniach biznesowych w 1997 r.
wowczas to zostala zaprezentowana pierwsza ogélna informacja o firmie —
poczatkowo w formie ,,wizytowki”, a od 2003 r. za posrednictwem serwisu
ogolnoproduktowego, skierowanego do konsumentéw indywidualnych, w kt6-
rym prezentowane sa napoje (www.hoop.com.pl), serwisu korporacyjnego skie-
rowanego do inwestoréw i kontrahentéw (www.firma.hoop.pl) oraz serwisu
prezentujacego pojedyncza marke (www.arctic.pl).

Zawartos¢ graficzna stron internetowych zostata przebudowana w 2003 r.
i zaklada sie, Ze nie zostanie zmieniona w ciagu najblizszych 2 lat. Na stronach
korporacyjnych firmy informacje umieszczone sa w jezyku rosyjskim (firma
dziata juz bowiem na tym rynku) oraz w jezyku angielskim, a w przysziosci
beda w jezyku niemieckim i holenderskim.
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Gléwnym motywem, dla ktérego firma zdecydowata sie ,,wej$¢” w pelni
do Internetu w 2003 r. byl fakt, iz Internet staje si¢ coraz bardziej popularng
(powszechng) forma przekazu informacji, dajaca m.in. mozliwo$¢ usprawnienia
komunikacji z konsumentami. Konsumenci w coraz wigkszym stopniu wyma-
gaja rzetelnej (fachowej i szybkiej) informacji o produktach i firmie. Internet
daje takze mozliwosci przedstawienia si¢ firmy Hoop jako czolowego produ-
centa napojéw i wzmocnienia swojego wizerunku. W zwigzku z wejsciem na
Warszawska Gielde Papieréw Wartosciowych (WGPW) firma zostala zobo-
wigzana do prowadzenia serwisu korporacyjnego, w ramach ktorego publiko-
wane sa m.in. raporty biezace, kwartalne oraz roczne, a takze wazne informacje
dotyczace sytuacji firmy. W 2003 r. wprowadzono nows strong w technologii
flash, dzigki czemu m.in. strona www.hoop.com.pl stala si¢ w wiekszym stopniu
mnteraktywna. Od 2004 r. dostep do sieci Internet majg wszystkie dziaty istnieja-
ce w strukturze przedsigbiorstwa. Dostgp do sieci umozliwia pracownikom
blizsze kontakty z klientami oraz szybszy kontakt wewnatrz firmy przez inten-
sywny przeptyw informacji migdzy pracownikami; gdy np., konsument wyrazi
swoja opinie o wadach lub zaletach jakiegos$ produktu, to jego list przesytany
jest bezposrednio do technologa zywnosci.

Internet w firmie Hoop jest najczesciej wykorzystywany jako narzedzie
komunikowania si¢ z konsumentami indywidualnymi za posrednictwem poczty
~ elektronicznej oraz przez ,bramke” stworzong na stronie produktowej firmy.

Z inwestorami i kontrahentami firma najczeéciej komunikuje si¢ przez strong
korporacyjna firmy. :

Zintegrowany marketing internetowy®

Komunikacja marketingowa

Konsument indywidualny dowiadywat si¢ o istnieniu strony produktowe;
przede wszystkim z informacji zawartych (wymienione wedtug rangi) na ety-
kietach produktéw, w gazetach reklamowych oraz z reklam emitowanych przed
seansami kinowymi filmu ,,Wladca pierscieni”. W trakcie tej reklamy prezen-
towany byt rowniez adres strony www, na ktérej umieszczono regulamin kon-
kursu. Dla podtrzymania kontaktéw z konsumentami indywidualnymi przed-
sigbiorstwo wykorzystywato poczte elektroniczng, SMSy oraz organizowato
promocje i programy lojalnosciowe.

*Wywiad przeprowadzony 29 wrzesnia 2004 r. z Arkadiuszem Bielakiem, specjalista ds. pre-
zentacji multimedialnych, ktéry odpowiedzialny jest m.in. za zarzadzanie stronami korporacyj-
nymi firmy Hoop S.A.
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Firma Hoop samodzielnie nie realizuje dzialan promocyjnych. Dzialania te
zleca firmom zewnetrznym. Obstuga dziatan promocyjnych (m.in. regulaminy
poszczegdlnych konkurséw) prowadzona jest przez firme Media-Net Intera-
ctive www.mni.pl. Promocja organizowana przez firm¢ MNI obejmowata oso-
by fizyczne, ktére kupily produkt firmy Hoop oraz wystaly kod (SMSem),
umieszczony na wewnetrznej stronie nakretek. Promocja objgte byly (od 24
listopada 2003 do.31 maja 2004 r.*) produkty z grupy napojéw gazowanych
premium (Cola, Tonic, Orange, Lemon, Limonka i Cytryna, czarna porzeczka
o pojemnosci 0,5 1, 1,5 1 oraz 2 1). Cheac uzyskaé nagrody firmy Hoop, konsu-
menci musieli zebra¢ odpowiednio 8, 15 i 30 punktéw za wystanie SMSa, by
uzyskaé jeden z ufundowanych pierscieni (100 tys.), kubkéw (50 tys.) czy tez
plecakéw z hologramem (5 tys.). Koszt wystania SMSa wynosit 1,22 zt z VAT,
przy czym uczestnik konkursu mégt wystaé nie wigceej niz dwa kody, uzyskujac
za nie wiecej niz 2 punkty. Nazwiska osob, ktére zdobyly nagrody, zostaty
umieszczone na stronie internetowej firmy Hoop (www.hoop.com.pl) oraz na
stronie organizatora promocji (www.mni.pl).

Prowadzac dziatania promocyjne, firma Hoop umieszcza swoje banery re-
klamowe z podmiotami, z ktérymi wspdipracuje (jest sponsorem), np. w przy-
padku konkursu Miss Polonia czy tez Oskar Mody.

Firma prowadzi aktywne dziatania promocyjne przede wszystkim w sto-
sunku do wody mineralnej Arctic (www.arctic.pl). Woda ta jest najintensyw-
niej promowanym produktem firmy, byta ona promowana na stronach turnieju
tenisowego ,,Polish Open” oraz konkursu Miss Polonia, gdzie firma byla fun-
datorem gléwnej — nagrody samochodu marki Citroen. Promujac marke Arctic,
firma Hoop wspotpracuje zaréwno z osobami, jak réwniez z lokalnymi firma-
mi, ktére zajmuja si¢ prowadzeniem zajg¢ fitness (klubami fitness). Wspdtpraca
ze strony firmy Hoop polega na promocji wody Arctic jako napoju dla oséb
aktywnych oraz dbajacych o zdrowy styl zycia. Informacje o wlasciwosciach
tej wody umieszczane sa na stronach klubéw wraz z linkami do odpowiedniej
strony produktowej firmy Hoop. Wspolpraca z tymi firmami polega na zapew-
nianiu zaréwno informacji o produkcie, jak i dostarczaniu wody Arctic do klu-
bow.

Poza wymienionymi dzialaniami firma Hoop promujac swoje napoje,
ufundowata m.in. bilety na koncerty Lenny Kravitza (amerykanskiego artysty
rockowego), wzmacniajac w ten sposob telewizyjna kampani¢ reklamowa,
gdzie przewodnim hasto brzmialo ,,Czy w Kolumbii rozlewa sie cole?”.

4Pierwotny termin byt do 30 marca 2004 r., patrz regulamin promocji pod tytutem ,,Hoop —
Zbierz Druzyng Pierscienia” umieszczony na stronie www.mni.pl
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Produkt

Gléwnym obszarem dziatalnosci firmy Hoop jest produkcja napojow (ga-
zowanych, niegazowanych oraz wod mineralnych), sposrdéd ktorych najwaz-
niejszymi produktami firmy Hoop sa napoje gazowane pod markami (Hoop
Premium” (m.in. Hoop Cola — napdj zawierajacy wyciag z orzeszkdéw cola oraz
kofeing, Hoop Premium Orange i inne), ,,Hoop” (takie napoje gazowane jak
Tonic, Czerwona Oranzada, Biata Oranzada, Niebieska Oranzada), ,,Tyski
Hoop” (Cola, Oranzada Czerwona, Oranzada Biala), ,,Mr Max” (Cola, Cytry-
nowy, Pomaraficzowy oraz Oranzada Czerwona) oraz ,,3 Cole” (Strong Cola,
Super Cola, Polska Cola)’. Niegazowane napoje pod marka ,,Hoop” produko-
wane sg o smakach m.in. grejpfrutowym, pomaraficzowym, marchewkowym,
pod marka, ,,Hoopki” produkowane sa napoje skierowane do miodych konsu-
mentéw, pod marka ,,Hoop tea” produkowane sa napoje herbaciane o smaku
brzoskwiniowym i cytrynowym itp. (Prospekt emisyjny... 2003; wody mineral-
ne to ,,Arctic” oraz ,,Woda Grodziska”

W sieci Internet (na stronach produktowych firmy) znajduje si¢ peina
oferta, jaka jest obecnie dostgpna w handlu hurtowym i detalicznym. Oferta jest
aktualizowana, w sytuacjach gdy np. zostaje wprowadzony nowy produkt (np.
oranzada o nowym smaku lub w nowym opakowaniu).

Cena

Na stronach Internetowych www.hoop.com.pl umieszczono informacje
o produktach oferowanych przez firme. Kazda grupa produktéw ma swoje gra-
ficzne odwzorowanie. Prezentowane sa poszczegdlne rodzaje napojow (napoje
gazowane, m.in. cola, cola light, orange, napoje niegazowane, ,.hoopki”, oran-
zady, inne), jak rdwniez podstawowe informacje odnoszace si¢ do poszczegol-
nych produktéw, m.in. dotyczace zawartosci w gldwnych skladnikow; np.
Hoop Cola zawiera (...) wyciqg z orzeszkéw. cola oraz kofeine pobudzajgco
wplywajacq na ludzki organizm, a woda zrédlana Gala prezentowana jest jako
naturalna woda zrédlana, ktéra dzieki niewysokiej mineralizacji (...) w polq-
czeniu z lekko alkalicznym pH i zawartosciq rozpuszczalnych jonéw wapnia
i magnezu, nadaje wodzie charakterystyczny orzezwiajqcy  smak.
(www.hoop.com.pl, 15 paZzdziernika 2004 r.). W ofercie firmy sg rowniez pro-
dukty, ktére przedstawia si¢ jako napoje o dobrym smaku za niewielkq cene.
Cena rynkowa napoju gazowanego Strong zostata ustalona na poziomie 1,90 z1.
Napdj ten jest produktem, jak zapewnia firma, o wysokich walorach smako-
wych, a rdwnoczesnie najtantszym oferowanym przez firme.

*Poza wymienionymi napojami gazowanymi firma Hoop wytwarza napoje dla innych podmio-
tow gospodarczych pod markami Vivat, Aro, Volcano, Leader (patrz: Prospekt emisyjny akcji
zwyktych na okaziciela Hoop Spoéika Akcyjna, Warszawa 2003, s. 70).
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Dystrybucja

Podstawowymi kanatami dystrybucji, za posrednictwem ktérych firma do-
starcza produkty na rynek, sa duze, niezalezne firmy dystrybucyjne, kt6rych
udzial w catkowitej sprzedazy wynosi 64%, oraz wielkie sieci dystrybucji (sieci
hipermarketéw), ktérych udziat stanowi 36% catkowitej sprzedazy. Firma nie
prowadzi sprzedazy za posrednictwem Internetu. '

Dziatania wobec konsumenta

Konsumenci indywidualni nie maja mozliwosci bezposredniego kontaktu
z firma. Jedyny przeptyw informacji pomiedzy firma a konsumentem odbywa
si¢ za posrednictwem ,,bramki”, a w przypadku inwestoréw za posrednictwem
_poczty elektronicznej lub klasycznej (gdy jest taka potrzeba). Charakterystycz-
ne jest to, iz w firmie nie powstal dzial obshugi klienta internetowego jako
osobny dzial w strukturze firmy. Zadania te wykonuje jedna osoba z Dzialu
Marketingu obok wielu innych zadan marketingowych.

Rownoczesdnie przedsigbiorstwo nie gromadzi informacji o konsumentach

" indywidualnych. Jedyne informacje o konsumentach pochodza z poczty elek-
tronicznej. Przecigtnie od konsumentéw indywidualnych przychodzi dziennie
20 listdw zawierajacych sugestie, pytania, skargi lub watpliwosci.

Lojalnoéé nabywcéw w ,,§wiecie rzeczywistym” wzmacniana jest jedynie
przez organizowanie konkurséw. W przypadku internetowych nabywcow nie sa
prowadzone jednak Zadne dzialania, ktérych celem bytloby wzmocnienie lojal-
nosci. Gtéwnym sposobem budowy zaufania do witryny Internetowej (co ma
réwniez stanowié element wzmacniania lojalnosci) jest odpowiadanie na poczte
elektroniczng (docierajaca na strony korporacyjne) oraz za posrednictwem
»bramki” (strony produktowe).

Firma Hoop kieruje czgsé oferty (produkt Arctic) do oséb aktywnych, upra-
wiajacych sport (nie ma to jednak ,,przetozenia” na dopasowanie informacji do
potrzeb tej grupy odbiorcéw). Przedsigbiorstwo nie tworzy réwniez marek oraz
zadnej innej oferty skierowanej do spolecznosci internetowej. Ksztattujac swoja
ofertg, firma Hoop S.A. nie podkresla etnocentrycznego charakteru poszczegdl-
nych produktéw. Wyjatkiem jest ,,Woda Grodziska”, pochodzaca, jak si¢ akcen-
tuje, ,,z najczystszych terendéw Polski”, czy tez ,,Woda Gala”. W dzialaniach
promocyjnych tych produktéw firma nawiazuje do historii regionu.

Relacje miedzy marketingiem tradycyjnym i internetowym

Marketing internetowy nie jest wyodrebnionym zadaniem. Jest on realizo-
wany przez trzy osoby z réznych dziatéw firmy (dyrektora Dziatu Marketingu
oraz osobg z Dziatu Badania i Analiz (r6wniez Dzial Marketingu), a takze oso-
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be z Dzialu Informatyki (Dziat Finansowy). Relacje migdzy tradycyjnym mar-
ketingiem i internetowym mozna okresli¢ jako ,,wzajemne wspieranie si¢”,
choé, jak si¢ wydaje, w ,,wickszym stopniu marketing tradycyjny wspiera In-
ternetowy” niz odwrotnie.

Wspomaganie dziatalno$ci w sieci realizowane jest przede wszystkim za
pomoca dzialan promocyjnych (reklamy telewizyjnej, radiowej i prasowej).
Firma wprowadza réwniez programy, ktére majg za zadanie przyciagaé klien-
téw, m.in. ,,Wielka Loteria Arctic” oraz ,,Wtadca Pierscieni”.

By wspomoéc marketing tradycyjny, firma Hoop prowadzi kontakt z inter-
nautami za posrednictwem poczty elektronicznej (okienko poczty dostgpne jest
na stronie produktowej). Poza tym umieszczata banery na stronach wspolipra-
cujacych z nia firm. W przypadku ,,Wladcy pier§cieni” oraz Konkursu ,,Miss
Polonia” banery spetnialy jedynie funkcje informacyjna, kierujac zainteresowa-
nych informacja o sponsorze i jego produktami do stron produktowych firmy
Hoop. '

Szanse i zagrozenia dla stosowania Internetu do marketingu

Nie sposob okresli¢ skutecznosci podejmowanych dziatan marketingowych
w Swiecie wirtualnym, brak jest bowiem precyzyjnie okreSlonych zadari sta-
wianych w firmie Hoop przed marketingiem internetowym. Gléwnym zada-
niem byla przede wszystkim aktualizacja stron, by wzmocni¢ wizerunek firmy
prezentujac ja jako nowoczesna, ,idaca do przodu”. Szansg dla firmy jest
wzmocnienie wizerunku przedsigbiorstwa jako firmy nowoczesnej, dysponuja-
cej nowoczesnym serwisem internetowym. Zagrozenia dla prowadzonej dzia-
falnosci internetowej firmy postrzega sie¢ przede wszystkim w wymiarze tech-
nicznym (a wigc w zagrozeniach, jakie niesie ze sobg ciagly rozwdj narzedzi
elektronicznych).

Z punktu widzenia firmy Hoop decyzja o podjeciu dziatan w Internecie jest
oceniana jako stuszna, bowiem sprawila ze wprowadzono do firmy nowe tech-
nologie informatyczne, ktére przyczynia si¢ zapewne do szybszego rozwoju
firmy oraz stanowié beda ,,nowe narzedzie wsparcia dziatan marketingowych”.

Podsumowanie i wnioski
Polskie przedsigbiorstwa coraz czgsciej stosuja elektroniczne narzedzia do

wspomagania zarzadzania, wykorzystujac zardwno Internet, Intranet, jak
i Ekstranet, co bedzie wptywaé na strukture wewngtrzng firmy i budowanie
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relacji z podmiotami ich rynkowego otoczenia. Wdrozenie Internetu w firmach
bedzie powodowaé wylaczanie poszczegdlnych funkcji poza firme (outsour-
cing), przy jednoczesnym przeksztalcaniu si¢ firm w wirtualne przedsigbior-
stwa. Réwnoczesnie technologie elektroniczne stwarzaja dogodne warunki do
rozbudowy zintegrowanych form organizacyjnych (struktury holdingowe,
przedsigbiorstwa wielozakladowe itp). Implementacja Internetu w przedsigbior-
stwach ma rozny zakres i charakter. Moze ona dotyczyé m.in. budowania
zwiazkéw z innymi podmiotami dziatajacymi na rynku (B2B), a takze dziala-
niami marketingowymi * skierowanymi do konsumentéw indywidualnych
(B2C).

W dziataniach marketingowych firmy Hoop S.A. mozna dostrzec podej-
mowanie wysitkow zmierzajacych do upodobnienia asortymentu produktéw do
produktéw znanych firm migdzynarodowych (np. napoje gazowane Hoop Cola
do Coca-Coli czy Pepsi-Coli, a wérdd napojow niegazowanych Hoop Tea do
Lipton Ice Tea czy do Nestea). Firma odwoluje si¢ rowniez do ,legendy” lat
60., produkujac napoje typu oranzada. Ponadto, w dzialaniach marketingowych
firma odwotuje si¢ do charakteru lokalnego poszczegdlnych produktéw (,,Tyski
Hoop”, woda mineralna ,,Woda Grodziska”).

Rozwdj zastosowania narzgdzi informacyjnych (Intranetu i Internetu)
w firmie Hoop utrudnia réwniez fakt, iz brak jednoznacznej odpowiedzialnosci
za dziatania marketingowe podejmowane w Internecie (marketing zewnetrzny).
Poszczegdlne kompetencje dotyczace narzedzi informatycznych sg rozdzielone
na trzy dzialy, co, jak sadze, w znacznym stopniu utrudnia implementacje no-
woczesnych technologii do podejmowanych dzialan marketingowych. W za-
kresie stosowanego marketingu internetowego firma nie wykorzystuje mozli-
wosci komunikacji z internautami, nie prowadzi bowiem ani akcji banerowych,
ani akcji wysylania poczty elektronicznej. Dziatania promocyjne (realizowane
przez firme¢ zewngtrzng) sa dorazne, nie wzmacniajg relacji z konsumentem,
a mozliwoS$ci wyslania informacji przez ,,bramke” ze stron produktowych przez
konsument6éw sg ograniczone chocby iloscia tekstu, jaki mozna wystaé. Na tym
tle lepiej wyglada budowanie relacji z inwestorami (ktérymi réwniez moga by¢
konsumenci), ale jest zapewne wynik wejscia spoiki na gietdg.

Nie sposéb okresli¢ skutecznosci podejmowanych dzialant marketingowych
w Swiecie wirtualnym, brak bowiem bylo precyzyjnie okreslonych zadan sta-
wianych przed marketingiem internetowym. A jedynym celem stawianym
przez firme¢ bylo wzmocnienie wizerunku firmy, prezentujac ja jako nowocze-
sng, ,.idaca do przodu”. I ten cel, jak si¢ wydaje, zostat zrealizowany.
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Streszczenie

W artykule zaprezentowano strategie dziatania firmy Hoop S.A. (spétki
z listy 500 najwigkszych firm w Polsce ,,Rzeczpospolitej”). Przedstawiono
strukture organizacyjna firmy w 2004 r., Sciezk¢ rozwoju marketingu interne-
towego, a takze podejmowane dziatania w zakresie zintegrowanego marketingu
internetowego (komunikacj¢ marketingows, produkt, ceng, dystrybucje oraz
dziatania wobec konsumenta). Na zakoniczenie zaprezentowano relacje miedzy
marketingiem tradycyjnym i internetowym oraz perspektywy zastosowania
Internetu w dziataniach marketingowych w przysztosci.
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Strategy, Structure and Marketihg Actions
of the Firm Hoop S.A.

Abstract

The paper presents the use of the Internet in marketing actions of the enterprise
Hoop S.A. In the paper organization structure of company in 2004, development of
Internet marketing and action in integrated Internet marketing was showed. The
relationship between classical marketing and Internet marketing and using
Internet marketing in the future are also analyzed.



